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OZET

Oy vermek, T.C. Anayasasi'nda nitelikleri belirtilen her Tiirk segmeni-
ne sunulmug bir haktir. Oy verme davranmigim aciklayan yaklasimlar oy
verme hakkinmi egemenlik hakki, bir kamu gorevi ve felsefi-siyasal goris

olarak degerlendirir.

Tirkiye'de oy vermek zorunludur. Oy vermenin zorunlu oldugu diger
tilkelere 6rnek olarak Bel¢ika ve Avustralya verilebilir. Zorunlu oyun ge-
rekceleri, oy vermenin bir kamu gorevi olugu ve katilma oranlarmn dii-
sukligine dayanmir. T.C. Anayasasi'na gore oy vermek bir gorev degil hak-
tir ve se¢ime katilma oranlar diger iilkelerle kiyaslandiginda olduk¢a yiik-
sektir. Zorunlu oy uygulamasi ile oy vermenin demokratik anlam ve degeri
azalmakla beraber segmen oy verme davrams ile ilgili ger¢ek tutumunu

da yansitamaz.

Caligmanin amac, diinyanmin birgok tilkesinde oldugu gibi Tirkiye'de
de zorunlu oy uygulamasim kaldirtmak ve segmeni para cezasi korkusu ile
degil, oy vermenin geregine inandirarak oy vermesini saglamaktir. Bunu
saglamanin en demokratik yolu da ikna edici iletigim kampanyalar1 dii-

zenleyerek, segmeni oy verme davramgina tegvik etmektir.

Amaca ulagmak i¢in ¢aligmada 6nce oy vermenin anlam ve 6nemi, oy
vermeyi etkileyen degigkenler tizerinde durulmustur. Daha sonra oy ver-
me davramgim artirmada yararlanilacak ikna ve kitle iletigsim kuramlar:
agiklanarak, konu ile iligkilendirilmigtir. Sonuncu béliimde ise, oy verme
davramigim artirmada yararlamlacak bir iletigim modeli hazirlanmig ve bu

modele uygun bir kampanya planlanmigtir.



SUMMARY

The purpose of the study was to organize communication compaigns
for increasing voter behaviour in the election time. Firstly, the problem
that is related voting behaviour is explained. Voting is compulsory in Tur-
key but the reasons for compulsory voting are not needed. Voter-participa-
tion rates are high in Turkey. Voters must be free to make their voting-de-
cision. Because of this reason, we need to persuade the voter believes the
meaning and importance of voting. It's the most democratic way for voting.
This issue is evaluated in terms of the persuasion and mass communicati-
on theories. Finally, a communication model that increas voter-behaviour

in the election time was organized.
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BIRINCI BOLUM

GIRIS

Insanlarn toplum halinde yasamaya baslamalan ile bu toplumdaki
diizenin saglanmasi, degerlerin bolisiimii sorunu ile kargilagilmigtar.
Toplumlardaki defigsmeye paralel olarak bu gibi sorunlar da giinimiize
kadar gelmistir. Insam ve insan yonetimini icine alan siyaset, topluluk ha-
linde yagamin bir sonucudur. Siyaset kavrami, bireye indirgendiginde, si-

yasal katilma olgusu ile kargilagilmaktadir (Bat, 1985).

Siyasal katilma, "hiikiimetin ¢egitli kademelerinde gérev alanlarnn se-
¢imi ve bunlarn izleyecegi siyasalan etkilemek amaciyla vatandaslarnn gi-
ristikleri etkinliklerdir" (Ozer, 1988, s.156).

Siyasal katilmanin daha ayrintili bir tanim: ise Ozbudun (1975, s.4)
"vatandaglarin merkezi veya yoresel devlet organlarinmi, personelini yahut
kararlarim etkilemek tizere kendilerince ya da bagkalarinca tasarlanmg
hukuksal veya hukuk dig1, basarili veya bagarisiz eylemlere girismeleri"

seklinde vermektedir.

Siyasal katilma ile vatandaglar, siyasi sistemin herhangi bir diizeyde-
ki karar ya da uygulamalarim etkilerler. Demokrasi kuramina gore katil-
ma, her tirli sosyal hedefi ve bunlan gergeklestirmek i¢in kullanilacak
yollar1 belirleyen bir siireci temsil eder. Katilma araciligz ile toplumun he-
defleri, halkin istekleri ve gereksinmeleri ile hitkiimetin sagladigr gikarlar
en uygun diizeyde eglestirilebilecek bigimde belirtmektedir (Nie, Verba ve
Converse, 1989, s.4).

Siyasal iligkilerin yagandigi her toplumda farklh boyutlarda ve farkl
yogunluklarda siyasal katilma davraniglar meydana gelir. Bu davranigla-
rin yasal bicimleri yaninda yasa dis1 orgiitlere ilgi duymak, onlann iiyesi

veya yoneticisi olmak, silahli miicadeleye katilmak gibi yasal olmayan bi-

1




2

cimleri de vardir (Kaglaly, 1991). Ancak bu ¢aligsmada iizerinde durulacak

katilma faaliyetleri yasal olanlardir.

Nie, Verba ve Converse (1989)'e gire siyasal katilmanin doért yolu var-
dir.

Tablo: 1

Siyasal Etkinliklerin Yollar:

Katilma Yolu Etkinin Tiri Gereken Caba
Kampanya Baski-Yogun
etkinlikleri Bilgi- Az veya ¢ok Bir miktar
olabilir
Isbirligi iceren Baski-Az veya yogun Bir miktar
etkinlikler olabilir. veya ¢ok
Oy kullanma Baski-Yogun Az
Bilgi-Az

LAY
Yetkililerle sosyal %-Az

konularda iligki Bilgi-Cok - Cok
kurma
L
Yetkililerle Bhoa,
sorunlar konusunda | Bilgi-Cok Cok

temas etmek

Kaynak: Nie, Vebra ve Converse, 1989, s.16'dan uyarlanmigtir.



1-Oy kullanma

2-Kampanya Etkinlikleri
3-Vatandasin Baglattiga Etkinlikler
4-Isbirligini Iceren Etkinlikler

Oy Kullanma: Bireylerin kendilerini yonetenleri se¢mesi ve dogru-
dan dogruya ya da dolayh olarak yonetim politikalarinda etkili olmasidir
(Uysal, 1984).

Kampanya Etkinlikleri: Kollektif sonuclar dogururlar ve vatandas

catigmaa iligkilere sokarlar.

Vatandasin Baslattigi Etkinlikler: Ozel sorunlar olan bireylerin

bunlara ¢6ziim bulmak {izere kamu gérevlileri ile iligki kurmasidir.

Isbirligini Iceren Etkinlikler: Toplumsal ve siyasal sorunlar ¢oz-

mek amaciyla grup ya da orgiitsel eylemlere girmekle ilgilidir.

Siyasal katilma yollarim dort baslik altinda inceleyen bu simiflamanin
yaninda, olaya hiyerarsik yénden bakildiginda her katilma yolunun farkh
zaman ve emek gerektirdigi, dolayisi ile zorluguna gore farkh gruplara ay-
rilma zorunluluguyla karg: karsiya kalinmaktadir. Parti rozeti tagimak
icin bireylerin belli bir zaman ve emek harcamas: gerekmezken, milletve-
kili adaylig i¢in hem emek, hem zaman hem de para harcanmasi gerekir.
Siyasal katilma hiyerargisinde Willbrath siyasal katilma faaliyetlerini g
boliimde incelemigtir (Sekil: 1).




Sekil: 1 Siyasal Katilma Hiyararsisi

Siyasal mevki sahibi olmak ]
Siyasal mevki adayhg )

) Siyasal
Siyasal fonlar toplamak miicade-
Strateji toplantilarina katilmak leye yo-

e qess nelik

Faal parti iiyeligi yapmak eylemler
Secim kampanyalarina zaman aylrmak_J
Siyasal toplantilara devam etmek ]
Parti ya da adaya para yardim Arac
Siyasi parti lideri ya da kamu eylemler

gorevlileri ile kontak kurmak
Parti rozeti takmak o
Bagkalarim belirli yonde oy kullanmaya

ikna etmek Gozlemci
Siyasal parti toplantilara girmek eylemler
Oy vermek
Siyasal uyanlara agik olmak

Ngisizler

Kaynak: Lester W, Milbrath. Political Participation'dan aktaran: Keefe, 1991,

Birinci grup, bilgi arayanlar, oy verenler, tartiganlardan olusan grup-
tur. Milbrath, ortalama se¢gmenlerden olusan bu gruba (spectators) izleyici
grubu adim vermistir. Ikinci grubu olugturan (transitional) gegis tiirii ise,
siyasal toplantilara katilir, kamu gorevlileri veya parti lideri ile iletigim
saglar. Son grup ise (gladiators) oyuncu faaliyetlerini gerc¢eklestiren grup-
tur. Milletvekili adayhigindan, siyasi parti iyeligine kadar uzanan bir et-
kinligi igerir. Milbrath'in bu simflama diginda (apathetics) ilgisizler olarak
adlandirdigr grup ise pasif ve politika ile ilgisiz kigilerden olusur.



Yukanda agiklanan siyasal katilma yollan arasinda az ¢aba gerektiren
ve en kolay gerceklegtirilen eylemlerden biri olan oy verme bu ¢aligma

kapsaminda ele alinip incelenecektir.

C.H. Wahlin, kigisel ve yasama ile ilgili bir davranig olmanin 6tesin-
de, kuvvetli bir protesto veya benimseme sekli olarak kabul ettigi oy ver-
me, Milbrath'a gére, "belirli zamanlarda olugan, sisteme katkida bulunan,
agiklayic1 yani kendisi dogrudan dogruya bir tatmin yaratan ve sosyal ol-
mayan bir davramstir ve demokratik sistemlerde vatandaglarin en ¢ok ka-
tildiklan bir siyasal eylemdir" (Giilmen, 1979).

Tirkiye'de oy verme ile ilgili olarak yapilmig sinirh sayida aragtirma
vardir. Bu yiizden konu ile ilgili yonlerin bulunabilmesi amac: ile siyasal
katilmay1 bir biitiin olarak ele alan ¢aligymalardan da yararlamlmigtir.
Sencer (1969), "Tiirkiye'de sinifsal yap1 ve siyasal davramiglar” adli alan
aragtirmasinda, siyasal davramiglarin son ¢éziimlemede sosyo-ekonomik
kogullara bagh olarak degistigi varsayimini sinamigtir. Aragtirma bulgu-
lanna gore, meslek, gelir, konut tipi ve egitim diizeyinden olugan sosyal s1-
mif olgiitleri ile siyasal tercihler arasinda yiiksek bir bagint yoktur. Siyasal
kararsizlar, fikri olmayanlar tarafindan temsil edilmekte ve diisiik sosyo-
ekonomik statii (S.E.S)dedirler. Oy kullanmamak, kararsizlik anlamm tag:-
yan siyasal ilgisizlik olarak gosterilmektedir. Engin D.Akarh ve Gabriel
Ben Dor (1975), "Political Participation In Turkey" adli aragtirmada, konu-
nun tarihsel ge¢misi ve bugiinkii sorunlarmi incelemigler ve bireysel baz-
da, oy vermenin cinsiyet, okur-yazarhk, etnik kioken, siyasal parti ile bilgi-

si ile ¢ok 6nemli bir iligkisi olmadigini belirtmiglerdir.

Kalaycioglu (1983) ise "Karsilagtirmal Siyasal Katilma" adli alan
arastirmasinda, diger siyasal katilma faaliyetleri yaminda oy vermeyi de
incelemigtir. Aragtirmasinda oy verme ile ilgili sosyolojik, psikolojik ve si-

yasal faktérlerin etkisini ortaya koymustur.

Oy verme ¢evreden dgrenilen bir davramstir. Se¢cime katilan ve oy ve-

ren birey, gerek ailesi, gerek arkadas ve is gevresinin etkisinde kalabil-



mektedir. Genel bir ifade ile oy vermeyi etkileyen faktorler:
» Sosyo-Ekonomik
* Psikolojik

olmak iizere ikiye ayrilir.

» Sosyo-Ekonomik Faktorler

Oy verme davramisim etkileyen sosyo-ekonomik faktorler sunlardan

olugur:
-Yas
-Gelir
-Sosyo-Ekonomik Statii (S.E.S.)
-Meslek
-Cinsiyet
-Egitim
-Yerlesme Bigimi

Yas ve Oy Verme: Tiirk siyasal sisteminde bireyin oy verme eylemi-
ni en fazla etkileyen degigken yas:1 ve tiyesi oldugu yag grubundan kay-
naklanan ozelliklerdir. Tiirkiye'de yas ile oy verme arasinda dogrusal, po-
zitif ve giiclii bir iligkinin varh@ saptanmigtir (Kalaycioglu, 1983). Gengler
oy vermeye hemen hemen hig¢ ragbet etmemektedirler. Orta ve ileri yagta-
kiler ise diizenli olarak oy vermek egilimindedirler. Oy verme siklin agisin-
dan kusaklar aras1 bir ugurum bulunmaktadir. Kugaklar arasinda var
olan tutum farklarimn siyasal davramslara ve 6zellikle oy verme egilimle-
rine yansidigimi kanitlayan aragtirmalardaki temel varsayim goyle 6zetle-
nebilir: Gengler, yaghlara oranla, genellikle daha ¢ok degisme ve yenilik

yanhsidirlar. Yaghlarda ise, tutucu egilimler giiglenmektedir (Kislal,
1991).
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Yasin oy verme eylemi tizerinde yaptig: etki diger sosyolojik degis-
kenlerden ¢ok daha fazladir.

Bireylerin yaglandik¢a genglikte geligtirdikleri aligkanhklara daha
sadik olmaya bagladiklar ve yaghilarin diizenli ve sik oy kullanmalarnnin
bu tiir bir aligkanhgin ifadesi oldugunu diginmek miimkiindiir (Kalaya-
oglu, 1983). Ayrica yaghlarin oy verme kadar kolayca yapabilecekleri bag-

ka bir siyasal katilma eylemi de yoktur.

1946 ve 1950 yillan arasinda Tiirkiye'de yasanan dénemde siyasal re-
jim, kokli degisikliklere neden olan siyasal geligmelere tanik olmusgtur.
Tek parti yonetiminden ¢ok partili siyasal rejime gegis bir takim sonuglar
dogurmustur. Siyasal sistemin bir §gesi olarak bireyin siyasal eylemi ile
siyasal iktidarlarin degisebilecegi bir donem basglamig, bireyin siyasal sis-
tem icindeki roli pasif bir hizmet bekleyicisi olmaktan, siyasal sistemden
hizmet ve ¢ikar saglamaya yonelik siyasal eylemde bulunan "aktif bir va-
‘tandas" olma yolunda degisim gostermistir. Ozellikle o dénemi yaganus
kitleler icin oy verme "vatandas"” olabilme, siyasal sistemi etkileyebilme ve
sivasal iktidarin btirokrasi aracihigiyla yapabilecegi etkilerden korunabil-
me anlamina gelen bir simgeye doniigmustiir. 1961'den sonra siyasal sis-
temin isleyisinden beklenen sonuglarin degisik olmasi, geng kugaklar ara-
sinda oy verme eyleminin g¢ekiciligini yitirmesine neden olabilecegi diigii-
nilebilir. Ayrica Tirkiye'de gencglerin oy verme c¢aginin baginda zorunlu
olarak askerlik yapmalar: ve oy kullanamamalar: da daha seyrek olarak oy
vermelerine neden olan bir etken olarak diigiinilebilir. Ancak 1989 yiha
Mart ayinda Ankara'da yiiksek 6grenim gengligine yonelik olarak gergek-
lestirilen bir arastirmada 26 Mart'ta yapilan se¢imlere katilimin digiik bir
seviyede olmadig goriilmektedir (Tablo:2) Se¢imlere katilma konusundaki
~ tavirlarim belirleyebilecek bir faktor olarak ankete katilanlarin gelir du-
rumlarina bakildiginda ayda 50.000 TL. ve daha az harcama yapanlarn
%T77'si oy kullanacaklarim soéylerken, 50.000-100.000 TL. arasindakilerin
olugturdugu kategorinin %80'le yiiksek bir katilma egilimi i¢ginde oldugu
goriilmektedir. 100.000-200.000 TL. arasinda aylik ortalama para harca-

yanlar arasida ise yapilacak se¢cimde oy verme egilimi yaklagik ayni sevi-



yededir (%81). Aylik ortalama harcamas: 200.000 TL'den daha yiiksek
olanlarda ise bu oran ani bir diisiis gostermekte ve %50'ye inmektedir
(Tiirkiye Giinligi, 1989).

Bu aragtirma bulgulan arasindaki fark genclerin oy verme davramsi-
m etkileyen yas degigkeninin egitim ile iligkilendirildiginde daha farkh

sonuglarn alinabilecegini gostermektedir.

Tablo: 2
Universite Ogrencilerinin Secimlere Katilma Egilimleri

(Aylik Harcama Diizeylerine Gore)

Secimlere Genel | Toplam {50 Bin'den | 50-100 Bin | 100-200 Bin | 200 Bin'den
Katilma Sayis1 | Oran: Az Arasy Cok
Konusundaki %

Tutumlar

Oy Kullanacaklar 158 79 14 %78 82 %80 4 %50
Oy

Kullanmayacaklar 32 16 - - 16 %16 12 %26 4 %50
Gegersiz Oy

Kullanacaklar 10 5 4 %22 4 %4 2 %3

Kaynak: "Ankara Yiiksek Ogrenim Gengliginin Demokrasi Egilimleri", Tiirkiye Giin-
liigii, S.1, (Nisan 1989), s.30'dan ahnta.

Oy vermenin orta yashlarda daha yiiksek, genglerde ise daha diigiik
olusunun nedenlerini tartigsan Yicekok (1969, s.192), "gengler, normlara
ve orgiitlere ilgisizdirler. Yaghlara oranla i arama nedeniyle daha fazla
yer degistirirler. Gelirleri heniiz disiiktir. Katilmalar: da diigiik olur.
Ama orta yagh biri genellikle yerlegmig, belli bir statii ve meslege kavug- -
mugtur. Bu nedenle yaghlarda siyasal katilma artacaktir”" goriigiini savu-

nur.




Gelir ve Oy Verme: Baykal (1970), Amerika'da yapilan incelemelere
dayanarak, gelir miktarindaki artig ile birlikte, oy verenlerin de artacagim
fakat gelir seviyesi yiikseldikge oy verme oranimin artis hizimn distiginii

belirtir. Oy verme oranlan ile sosyal 6zelliklerin bagintisim inceleyen Lip-
set (1964)'te yiiksek geliri, yitksek oy verme sebeplerinden biri olarak gos-
termistir.

Turkiye'de ise gelirle oy verme davranis: iligkisini ele alan aragtirma
bulgulan, gelir artis: ile oy kullanma olasihiginin diigsebilecegini goster-
mektedir.

Sosyo-Ekonomik Statii ve Oy Verme: S.E.S.'sii diigiik olan seg-
menler, yiiksek oranlara oranla daha yogun bir bicimde oy kullanma egili-

mindedirler (Kalaycioglu, 1983).

S.E.S. ile oy verme arasinda diger siyasal kaynaklardan bagimsiz ve

onemli bir etkiye rastlanmamsgtir.

Meslek ve Oy Verme: Meslegin oy verme iizerinde etkisini aragtiran
Kalaycioglu (1983), meslek statiisii ile oy verme arasinda higbir iligkinin
olmadigim ortaya gkarmigtir. Ev kadinlan ve koyliller yogun bir bi¢gimde
oy verme egilimindedirler. Aym1 zamanda Kalaycioglu, "Tirkiye'de ev ka-
dinlar ve koylilerin sik ve diizenli olarak oy kullanmalarim yorumlarken
uyarilmis oylama () ile kars1 karsiya olundugunu diisinmek miimkiin-

dir" seklinde bir agiklamada bulunmaktadar.

Cinsiyet Rolleri ve Oy Verme: Oy verme davramsim etkileyebilece-
g1 diisiiniilen cinsiyet degigkeninin, oy verme iizerinde hem etkili, hem de

etkisiz olduguna iligkin gegitli bulgular vardar.

(*) Uyarilmis oylama, higbir siyasal bilince sahip olmadan oylamada bulunmaktadir.

~ Uyarilmig segmenler apolitik segmenlerdir. Oylamaya, yonlendirildikleri aile, kdy ve

klan reislerinin veya kendi bélgelerindeki devlet memurlarin isteklerine uymak igin
katilmaktadirlar (Kim, 1974,1975, s.91). ,
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Ik sec¢im aragtirmalanna gére, her tiirli sosyal seviyedeki kadinlar,

daima erkeklerden diigiik oranlarda se¢ime katilmglardar.

1973 secimleri tizerinde Sirin Tekeli tarafindan yapilan aragtirma bul-

gularina gore;

-Kadinlarin sandik bagina gitme egilimi erkeklerden %13,5 oranmindan
daha dugtktir.

-Oy verme oram evli kadinlarda %58.7, dullarda %38.9, bekarlarda
%37.0'dir (Kiglah, 1991).

Kadinlarin oy verme egiliminin erkeklere oranla daha disiik olusu,
evlilik ve toplumsal sinifin etkisine baglanmaktadir. Evli kadinlar, egleri-
ne bagimh olarak sandik bagina gitmektedirler. Se¢ime katilmayan kadin-
larin orani, ig¢iler arasinda genellikle en yiiksek, kamu goérevlileri arasin-

da en duguiktir.

Kalaycioglu (1983)'na gore, "Tirkiye'de erkeklerin kadinlara oranla
daha sik ve/veya diizenli oy verdikleri gézlemlenmekle birlikte aradaki
fark 6nemsiz bir diizeydedir". Cinsiyet siyasal katilma yollarindan en az oy

verme eylemine etkide bulunmaktadir.

Erkek segmenlere yakin bir sikhikta oy veren kadin segmenler siyasal
katilmamn hi¢bir yoluna bu kadar siklikta katilmamaktadirlar. Ciinkii oy
kullanmak i¢in segmenler yogun bir faaliyet gostermek zorunda degildir.
Cinsiyet ve oy verme davranis arasindaki iligkiye kentsel yasam kogulla-

n, egitim ve S.E.S. etki ederek aradaki fark: en aza indirmektedir.

Egitim ve Oy Verme: Egitim ve oy verme iligkisini inceleyen ilk
arastirmalarda egitim, segmen katilimin etkileyen en 6nemli degiskenler-
den biri gibi goriniir. Lipset (1964), yiiksek egitimi yiiksek oy verme, dii-

siik egitimi digiik oy verme sebeplerinden sayar.

Tiirk segmeninde egitim ve oy verme iligkisi Lipset'in bulgusundan ol-
dukca farklidir. Siyasal katilma yanhzca oy verme diizeyine indirgenirse,

kirsal alanin kentsel alanlara gére daha katilmaci oldugu goriilmektedir
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(Ozer, 1988). Egitim seviyesinin kentlere gore daha diigiik oldugu kirsal
kesimlerde oturanlarin se¢ime katilma oranlan kentlilere gére daha yiik-
sek olmaktadir. Yine, Kalaycioglu'nun arastirmasina gore egitim diizeyi
cok disik bireylerin iiniversite egitimine sahip olanlara oranla daha dii-
zenli bir bi¢imde oy kullandiklan gorilmektedir (Kalaycioglu, 1983). Oy
verme eyleminin iniversite ve yiiksekokul mezunlarinda egitim seviyesi
daha diisiik olanlardan daha az olusu, oy vermenin iiniversite mezunla-
rinca etkin olmayan bir siyasal katilma eylemi olarak algilandigim goster-
mektedir. Egitim seviyesi diigiik ve 6zellikle de okuma-yazma bilmeyen ki-
silerin daha karmagik ve etkin faaliyeti igeren siyasal katilma bigimleri-
nin yaninda ¢ok daha kolay ve zahmet gerektirmeyen bir eylem olan oy

vermeye yogun olarak katilmalarn dogaldir.

Egitim diizeyi ile oy verme arasindaki iligki yas gruplar: arasindaki
oy kullanma egilimi ve kusaklararasi egitim olanaklar: farklanindan bii-
yik dl¢iide etkilenir (Kalaycioglu, 1983). Kusaklarin toplumsallagma de-
neyimleri ve olanaklarinin farkli olmasi hem bireylerin erisebilecekleri
egitim diizeyini hem de sik ve diizenli olarak oy verip vermeyeceklerini be-

lirler.

Yerlesme Bicimi ve Oy Verme: Kiginin i¢inde yasadig1 yerlesme
bigimi, onun davranmiglarinin agiklanmasinda yol gosterici olmaktadir. Koy-
de yasayan yurttaglar, kasabalilardan, kasabalilar da sehirlilerden daha
fazla oy verme davramiginda bulunmaktadirlar. Baykal (1970), bunun ne-
denini, "Tirk kéylerinin, diger bir ¢ok iilkeden farkh olarak birbirine yakin
evler halinde kurulmug olmas: ve koyliilerin birbirleri ile toplu, devamh ve
yakin temas halinde bulunugu ile sosyal baskilarn artarak oy vermeyi et-

kilemesi" geklinde agiklamaktadir.

Kalaycioglu'nun ¢aligmasinda da kirsal kesimde yasayanlarin gehirde
yasayanlara oranla daha sik oy verdikleri ortaya gitkmaktadir. Sehirde ya-
sayan bireyler, sehrin daha karmagik olan yapisim anlamakta giicliik ge-
kebilirler ve sistemden kendi ¢ikarlar dogrultusunda bir yarar elde etme-

nin olanaksizhifim digiinebilirler. Oysa daha kii¢iik ve daha basit siyasal



12

yapiya sahip yerlesim yerlerinde bireyler, daha kolay olarak siyasal faali-
yette bulunur ve sistemden gikarlar dogrultusunda bir yarar elde edebile-

ceklerini dﬁsﬁnﬁrler.

Gog olayr da oy verme iizerinde bir etkiye sahiptir. Kéyden kente gog
eden, tarimsal kesimden sanayi kesimine gelen bir kisi, yeni yerlesme
merkezinde ilk yillarda, genellikle oy kullanmama davramigini tercih et-
mektedir. Kisi, yerlesme merkezinde gegen siire uzadikea, siyasal davra-

nmiglarinda daha katilima bir tutum igine girer (Cam, 1977).

 Psikolojik Faktorler

Oy verme davramisim etkileyen psikolojik degiskenler siyasal giidii-
lerden olugmaktadir. Siyasal davrams {izerinde etkisi olacag: diisiiniilen

siyasal giidiiler;
-Siyasal etkinlik duygusu,
-Siyasal bilgi'dir.

Siyasal Etkinlik Duygusu: Etkinlik duygusu, kiginin bir igi veya
eylemi yapacak giicii kendinde hissetmesidir. Siyasetle ilgili konularda si-
yasal etkinlik duygusu giindeme gelir. Alkan ve Ergil (1980) siyasal etkin-
lik duygusunu goyle tammmlamaktadirlar: "Yurttaglarnn, siyasal diizeni et-
kileyebileceklerine olan inanci ve kendilerinde bir siyasal gii¢ gérmeleri-
dir." Baykal (1970)'da siyasal etkinlik duygusunu "bireyin etrafindaki ¢ev-
reye hakim olma konusunda kendisini yeterli hissedip hissetmemesi” ola-

rak tamimlar.

Siyasal etkinlik duygusunun oy verme tizerinde fazla bir etkisi yoktur.
Siyasal sistemi ve/veya kararlan etkileme giiciine sahip olmadiklarina ina-
nan bireyler, bu giice sahip olduklarina inananlar kadar diizenli ve/veya
sik oy kullanmaktadirlar (Kalaycioglu, 1983).
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Siyasal etkinlik duygusuna sahip olmayanlarin da yogun bir bicimde
oy verme nedenleri arasinda oy verme olaymin ¢ok kolay bir davramsg ol-
masi, kiigik topluluklarda bireylerin oy verme karari alirken, topluluk
iiyelerinden etkilenme olasihigy siralanabilir. Ayrica kiigiik yerlegim birim-
lerinde yasayanlarin topluca bir adaya veya siyasal partiye oy vermeleri
halinde, yerlesim birimleri igin bir gikar temin edebileceklerini diigiinme-

leri de bir sebep olarak gosterilmektedir.

Kendisinde siyasal etkinlik hissetmeyen bireylerin, diizenli olarak oy
verme davranmiginda bulunmasi, oy vermenin bazi 6zel anlamlara sahip ol-
dugunu agiga gikarmaktadir. Tirkiye'de daha cok yash kugaklar i¢in oy
belirli bir siyasal rejim tipinin ve onun igcerdigi "vatandas" tipine olan des-
tegin simgesi veya ifadesi olabilir. Belirli bir siyasal parti veya goriis, siya-
sal giidiilerden yoksun olarak, takim tutma duygusu ile desteklenebilir.
Son olarak da, oy verme davramiginmin siyasal bir eylem ve anlami olmama-
sidir (Kalaycioglu, 1983).

Siyasal bilgi ve oy verme arasindaki iligkiyi inceleyen Ozbudun'un ca-
lismasinda iki degisken arasinda dogrusal, pozitif ve tesadiifi olmayan bir
iligki oldugunu iddia eden hipotez, bulgular gozoniine alindiginda redde-
dilmistir. Tiirkiye'de siyasal bilginin oy vermeyi etkiledigi saptanmisgtir,
ama bu etki stmirhdir. Tiirkiye'de oy verme eyleminin otonom, siyasal ve

ussal tercihleri icerebilecegi akla gelmektedir (Kalaycioglu, 1983).

Oy verme eyleminin, bireyin otonom ve ussal olarak siyasal partiler
veya adaylar arasinda yaptig: tercihi yansitmaktan baska en az ti¢ farkh

anlam ifade edebilecegi tahmin edilmigtir (Kalaycioglu, 1983).

1-Se¢menin oyu siyasal ve toplumsal statiisiini degistiren bir olayin

simgesi olarak algilamasi,

2-Nedeni ne olursa olsun tutmakta oldugu bir siyasal parti veya gorii-
slin kazanmas i¢in takim tutma anlayis1 icinde se¢menin diizenli olarak

ayn siyasal parti veya adaya oy vermesi,

3-Uyarilmig oylama.‘
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Cummings & Wise, segmen tavrim inceledikleri ¢cahgmalarinda, se¢-
men katiliminmin demografik ve sosyal farklihiklara gore degistigini fakat
yapilan diger aragtirmalarin bu farkhliklara eklenen diger faktorlerden de

etkilenecegini ortaya koymuglardir (Cummings ve Wise, 1981).

Taraftar tercihinin yogunlugu arttikca, oy verme olasiligi da muhte-
melen artacaktir. Benzer gekilde se¢im kampanyalarinda, insanlarin sahip
olduklar ilgi derecesi ve se¢im sonuglar iizerindeki ilgileri, oy kullanmala-
1 ile iligkili goriiniir. Eger insanlar se¢imin yakin bir tarihte olacagim his-
sederlerse, muhtemelen daha ¢ok oy kullanmirlar. Siyaseti anlayabilecekle-
rini ve etkileyebileceklerini diigiinen insanlar, siyasete uzak bakan ve kar-
magsik bulanlardan daha fazla oy kullanmirlar. Ayrica, segmenin yurttaghk

gorevi duygusu (sense of civic duty) secimlere katilip katilmayacag ile ilgi-
lidir.
Bireyin oy verme davramsini etkileyen siyasal giidiilerden bagka, ti¢

degisken oy vermede etkili olabilmektedir. Michigan Modeli (Verba, Co-

verse, Nie, 1989) olarak adlandirilan bu model;
-Parti 6zdesligi,
-Sorun tercihi,
-Adz;y tercihi

etkenlerini kapsar.

Parti 6zdesligi ve parti goriislerini benimseme, karmasik siyasal ilig-
kiler arasinda kalan bireye, psikolojik a¢idan biiylik yarar saglar (Giilmen,
1979). Bireyin tercihi, parti programindan ¢ok partiyi algilaisi, yani parti-
nin imajidir. Parti tercihi tek basina biiyiik bir etkiye sahip degildir. Sorun

ve aday da oy vermede etkili olmaktadir.

Sorun ile parti baghligh birbiriyle 6rtiigmektedir. Segmen en 6nemli
gordigii sorunlar hakkinda yapilmasini istedigi seyleri yapabilecegini um-
dugu partiye oy vermektedir (Verba, Converse, Nie, 1989). Bunun yaninda

mubhalif fikirlere sahip olan bireyler, bir sorun tizerinde aym fikirleri pay-
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lagsalar bile, tercihleri yine kendi partileri olacaktir. Parti 6zdeglegsmesi
stireduran, atil bir etkendir. Segmen, bir veya birka¢ segimde tercih ettigi
partiden aynlsa bile, ayrnlma nedenleri ortadan kalktiginda tekrar partisi-

ne donecektir.

Bazi zamanlarda parti ve sorun bagbasa gittiginde adayin kigisel ni-
telikleri biiyiikk 6nem kazanmaktadir. Amerikan bagkanlik secimlerinde
muhalif parti adayimn ¢ekiciligi, segmenin, kendi partisine mensup adayin

cekici olmamasi, partiden ayrilma nedeni olmaktadir.

Siyasal iletigim kavraminin her gegen giin 6nem kazanmasi ve adayla-
rin amaglarina ulagabilmek i¢in son derece yayginlagan kitle iletigim
araclarina bagvurmas: aday imajt ve aday c¢ekiciligini gerekli kilmaktadar.
Se¢menin adaya olan kigisel tepkisi, adayin imaj ve liderlik 6zelliklerini
de i¢ine almaktadir (Chossing the President, 1992).

Oy vermeyi etkileyen sosyo-ekonomik ve psikolojik degiskenlerin ya-
nisira Lipset ve Lazarsfeld (Kiglali, 1991, s.160) oy kullanmak ya da kul-
lanmamakla ilgili dort egilimden sozederler.

1-Hikimetin izledigi siyaset bir toplumsal grubun gkarlarim ne ka-
dar yakindan etkiliyorsa, o toplum kesimindeki oy verme egilimi o kadar

cok artar.

2-Hiikiimet kararlarinin kendisi ile ilgili sonuglar: konusunda bir top-
lum kesimi ne kadar ¢ok bilgi sahibi ise, o toplum kesimindeki oy verme

egilimi o kadar artar.

3-Bir toplum kesiminde, siyasal katilim yoniindeki baskilar ne kadar

fazlaysa o toplum kesimindeki oy verme egilimi o kadar artar.

4-Grup tizerindeki baskilar aym yonde oldugunda katilma egilimi ar-

tarken, zit oldugu zaman katilma egilimi azalir.

Kisi, ¢cevresinden se¢ime katilmayr tegvik edici ne kadar ¢ok uyan

alirsa, se¢ime katiima olasilig1 da, o derece yiiksek olacaktir. Se¢ime katal-
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may1 tegvik edici iletisim ¢abalan se¢im kampanyalan ve siyasal tartig-

malardir.

Cesitli faktorlerden etkilenen oy verme Tiirkiye'de katilmanin zorunlu
oldugu bir faaliyettir. 1946 y1linda ¢ok partili hayata gecis ile diizenli se-
cimler yapilmaya baglanmigtir. 1983 Genel Se¢imi'ne kadar mecburi oy ile
kargilagilmamig ancak 1982 Anayasasi ile se¢cimlerde oy vermeyenlere yo-
nelik olarak para cezasi uygulamasi1 konulmusgtur. 1983, 1987 ve 1991 Mil-
letvekili Genel Segimlerinde de segime katilmayanlara bu ceza uygulan-

migtir. Zorunlu oyun gerekgeleri;

-Oy verme bir kamu gorevidir, toplum tiyesi olan her vatandas kamu

yonetimine katilmakla ddevlendirilir.

-Demokrasinin bagaris1 vatandaslarnn politikaya duyacaklar genis il-
gi ve katilmaya baghdir. Béyle bir ilgiden kaginmak bir cegit anarsi yarat-

maktir.
-Zorunlu oy usulii ile se¢men secimlere daha fazla katilir.

Tiirkiye disinda katilmamin zorunlu oldugu ilkelere, Avustralya ve
Belgika'y1 6rnek vermek miimkiindiir. Belgika'da zorunlu oy uygulamasina
secime katilma oranlarimin ¢ok diigiik olugu (%30 hatta %16'ya kadar dii-
stis) neden olmugtur. A.B.D.'de ise, oy verme oram %50 dolayinda olma-
siyla birlikte zorunlu degildir. Oy verme ¢agina giren vatandaslar kendi
istekleri dogrultusunda gidip kaydolmaktadirlar. Ayrica oy verme kanun-
lar bir eyaletten digerine degismektedir (Thio, 1989).

Demokratik degerlerle segime katilmanin zorunlu olugu birbiri ile
bagdagmamaktadir. Se¢gmeni para cezas1 veya bagka bir takim cezalarla
oy vermeye mecbur etmek belki sandik bagina gétiirebilir ama oya karg:
bir tepki gostermesini engelleyemez. Ote yandan zorunluluk altinda ve is-
temeyerek oy veren bir segmenin diigtince ve inancin 6grenmekte de her-
hangi bir yarar yoktur. Zorlama hangi yénden gelirse gelsin kigiyi tedirgin
eder. Kigi, 6zbenliginin dirtisiyle degil de, dig zorlamalarla karar ver-

mek zorunda birakilirsa bundan rahatsizhk duyar (Karamustafaoglu, -
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1970). Se¢men oy verme kararini verip vermeme konusunda serbest bira-
kilmahdir. Eger segmende bir ¢ekimserlik varsa bunu yasal zorlamalarla
degil, secimin nemi ve yararina karg: ikna ederek gidermeye ¢ahsmak ge-
rekir. Segmeni oy vermeye tesvik etmek i¢in uygulanan zorunlu yontem
demokrasi ve anayasaya aykir1 diigmektedir. Se¢gmende, oy vermenin an-
lam ve 6nemine iligkin bir tutum olusturarak ikna yontemiyle oy vermeye

tesvik etmek ¢aligmanin ana amaa olacaktir.

I- SORUN

Siyasal katilma yollarindan biri olan oy kullanmak anayasal bir hak-
tir. Anayasa koyucu, segme eylemini vatandag i¢in bir hak olarak kabul et-
migtir (Karamustafaoglu, 1970). 1982 Anayasasimin dérdinci bolimi "si-
yasal haklar ve 6devler” baghgini tagir. Buradaki "6dev" sozciigii segme ey-
lemini kapsamaktadir. Anayasa koyucu bir eylemi hak ve 6dev saydigh za-
man bunu agikea dile getirmigtir. Yurt savunmasina katilmamn her Tiirk
icin hak ve 6dev sayilmasi gibi. Anayasa koyucu, segme yetkisini 6dev sa-
yan ve mecburi olmasim1 ongoéren goriislere yer vermemigtir. T.C.

Anayasasi'min 67. maddesine gore:

Vatandaglar kanunda gosterilen gartlara uygun olarak segme, secil-
me ve bagimsiz olarak veya bir siyasal parti i¢cinde siyasi faaliyette bulun-
ma ve halkoylamasina katilma hakkina sahiptir... Yirmi yagina giren her
Tirk vatandag, ay ve giine bakilmaksizin, segme ve halkoylamasina katil-
ma hakkina sahiptir. Bu hakkin kullanilmas: kanunla diizenlenmigtir. As-
keri yikiumliiligi yerine getirenler, askeri okul dgrencileri, hitkiimlii ve

kisithlar oy kullanamazlar (T.C. Anayasasi, 1982).

Anayasada oy kullanmanin 6dev degil de hak sayilmasina kargilik yi-

ne 1982 Anayasasi ile yiriirliige giren 298 Sayih "Se¢menlerin Temel Hii-
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kiimleri ve Se¢cmen Kiitiikleri Hakkinda Kanun"un (1991) 63 numarali

maddesine gore:

Se¢men kiitiigiinde kaydi ve sandik listesinde oy kullanma yeterliligi
bulundugu halde, milletvekili genel ve ara se¢imlerinde mesru mazeretleri
olmaksizin katilmayanlar, ilge se¢im kurulu bagkam tarafindan on bin lira

para cezasi ile cezalandirihrlar. Bu karar kesindir.

Daha sonra bu madde degisiklige ugrayarak para cezasi ellibin lira
olarak kabul edilmistir. Kanunlar hiikiimlerini Anayasadan alirlar. An-
cak, Anayasiin 67. maddesinde boyle bir kanunu destekleyici hicbir hii-
kiim yer almamaktadir. Bu durum ise kanun ile anayasa arasinda bir ge-
ligkinin yaganmasina neden olmaktadir. Anayasa, oy vermeyi vatandagin
i¢ evrenine ait bir davranig saymakla yetinmig, kamu adina kollektivist
bir zorlamadan kaginmigtir ve se¢gme gibi daha ¢ok kigisel irade ve diigiin-
ceye bagh bir zihinsel eylemi zorla agiga vurdurmak istememigtir (Kara-

mustafaoglu, 1970, s.164).

Segmen igin oy vermek soyut bir kavramdir ve oy verme yetkisi kigisel
bir hakkin kullanilmasi kadar dogaldir. Anayasada se¢gmenin oy sandifina
gitmek ve oy vermek konusunda bir mecburiyeti olmadig: halde kanun ko-

yucu para cezasi gibi bir yaptirnmla oy vermeyi zorunlu hale getirmistir.

"Demokrasinin bagarisi vatandaglarin politikaya duyacaklar genis il-
gi ve katilmaya baghdir" goriisiinii savunan zorunlu oy uygulamacilan, pa-
ra cezasi cebri yoLla ilgi ve katilma saglamaya ¢ahgmakla zaten demokra-

si kuramina ters diigmektedirler.

Rober A.Dahl, modern siyasi demokrasinin varlif i¢in "asgari usul”
adim verdigi bir liste sunmugtur. Bu listeye gore (Schmitter ve Karl, 1992,
s.16):

-Devlet poliﬁkam hakkindaki hiikiimet kararlan tizerindeki kontrol

yetkisi anayasal olarak se¢ilmig organlarda toplanmalidir.

-Se¢ilmis organlar, baskimn nispeten nadir olarak gorildagi, sik sik

yapilan ve diiriist¢e idare edilen se¢imlerle igbagina gelmelidir.
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-Pratik olarak biitiin yetigkinler organlarin se¢iminde oy hakkina sa-

hip olmahdar.

-Pratik olarak biitiin yetigkinler hitkiimetteki se¢imle belirlenen or-

ganlara secilebilme olanagina sahip olmahdir.

-Vatandaglarin genig tamimlanmis siyasi meselelerle ilgili ciddi ceza-

larin tehdidi olmaksizan kendilerini ifade edebilme olanaklar olmalidir.

-Vatandaglar, alternatif bilgi kaynaklarina ulagma imkanina sahip ol-
malidir. Bundan da 6te, alternatif haber kaynaklar mevcut olmah ve yasa-

lar tarafindan korunmahdar.

-Vatandaglar, ayn1 zamanda, bagimsiz siyasi partileri ve menfaat
gruplarim igine alan nispeten bagimsiz kurulug ve organizasyonlar gekil-

lendirebilme hakkina sahip olmalidir.

Oy verme davrani;s1 benimseme veya protesto yoluyla kendini ifade
edebilme olduguna gore, ciddi cezalarin tehdidi olmaksizin yerine getiril-
melidir. Uygulanan ceza ve yaptirim korkusu altinda sandik bagina gitmek
zorunda kalan segmenler, ya bos oy pusulasi kullamirlar ya da oy pusula-
sinda tahribat yaparak oyun gecersiz olmasina neden olurlar. Segmen, oyu-
nu kullamp kullanmama konusunda serbest birakilmalidir. Karamustafa-
oglu (1970) mecburiyet altinda ve istemeyerek oy veren bir segmenin dii-
slince ve inancim 6grenmekte bir yarar olmadigini, bu durumda oy verme
seklinin ifadan baska birgey olmadigim1 savunur. Kigisel ¢ikarlarin goze-
tildigi ya da ceza tehdidinin bulundugu oy verme davraniginin demokrasi-
ye katkis1 yoktur. Su anda uygulanan durum modern siyasi demokrasinin

varligi ile de celismektedir.

Zorunlu oyun kabuliine iligkin ikinci gerekge olan sec¢imlere katilma
oraninin diigiik olusu da Tiirkiye i¢in gereksizdir. Ciinku Tirkiye'de 1993
yih segimlerine kadar katilma oranlar diger iilkelerden yiiksektir (Tablo:
3).
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Tablo: 4'de de 1957 ve 1991 yillar arasinda gerceklestirilen Milletve-

kili Genel Sec¢imlerinde kayith segmen sayilan, oy kullanan se¢gmen sayla-

r1 ve oy kullanma oranlar verilmigtir.

Tablo: 4

Yillara Gore Kayitli Segmen, Oy Kullanan Se¢men Sayilar: ve

Katilma Oranlan

Yillar Se¢men Listesinde Oy Kullanan Secime Katilma
Yazili Secmen Sayis1 | Se¢gmen Sayis1 Oram
1957 12.078.623 9.250.949 76.6
1961 12.925.395 10.522.716 81.0
1965 13.679.753 9.748.678 71.3
1969 14.788.552 9.516.035 64.3
1973 16.798.164 11.223.843 66.8
1977 21.207.303 15.358.210 72.4
1983 19.767.366 18.238.362 92.3
1987 26.376.926 24.603.541 93.3
1991 29.979.123 25.157.089 83.9

Kaynak: DIE se¢im sonuglan iizerinden diizenlenmistir.

1946 yilinda ¢ok partili hayata gecilerek, Cumhuriyet Halk Partisi

(CHP), Demokrat Parti ve Milli Kalkinma Partisi'nin katildifr genel segim

yapilmgtir.

1950 yilinda yapilan genel segimlerde ise yirmiyedi ynlhk CHP iktidan

sona ererek Demokrat Parti donemi baglamigtir. Cok partili hayata gecil-

dikten sonra yapilan ikinci se¢im olan 1950 se¢imlerine katihm %89.3 ora-

nindadir (Tablo: 3).

Aradan gegen dort y1lda, segmen sayis1 9 milyona ulagmg, secime ka-
tilma oram %88.6 olmustur (Tablo: 3).
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1957 genel se¢imlerinde ise aym parti hiikiimeti devam etmekte, an-
cak oy vermeye katilim %76.6'ya diismektedir (Tablo: 3).

On wilhk DP iktidarinda yasanan ekonomik ve siyasal sorunlar 27
Mayis 1960 devrimine yol agmigtir. Devrimin ardindan 1961 yilinda yapi-
lan genel se¢imlere katilim, bir 6nceki segime oranla artarak %81.0 olmus-

tur.

1965 ymhindaki genel segcimde 13.679.753 kiginin 9.748.678'1 oy kullan-

mig ve oy verme oram %71.3 olarak gergeklegmigtir.

1969 yil1 segimlerinde 14.788.552 kayith segmenin yaklagik dokuz bu-
c¢uk milyonu oy kullanmigtir. %64.3 olan oy kullanma oram, ¢ok partili ha-
yata gecis ile en son se¢im olan 1991 yillar1 arasindaki en diigik katilim
oranmidir. Ancak bu, %64.3'lik katilim pek ¢ok iilke katilim oramindan yik-
sektir.

1973 yih se¢imlerinde ise kayith segmen sayisindaki artig, oy kullanan
se¢men sayisinda da artiga neden olarak oy verme oranim %66.8'e ¢ikar-
migtir (Tablo: 4).

1977 yilina gelindiginde ise kayith segmen sayis1 21 milyondan fazla-
dir. Oy kullanma oram bir 6nceki segime gore artarak %72.4'e ulagmigtir
(Tablo: 4).

12 Eylil 1980 yilinda yaganan askeri miidahale ile demokrasi 3 y1l ke-
sintiye ugramsg, siyasi partiler kapatilarak, miidahale oncesi faaliyet gos-
teren siyasi liderler yasaklanmigtir. 3 yil sonra yapilan genel secimlerde
kayitli 19.767.366 segmen vardir ve bunlarin 18 milyondan fazlasi oy kul-
lanmigtir. Oy verme oram da %92.3'tiir (Tablo: 4).



Tablo: 5
Milletvekili Se¢cimlerinde Oy Kullanan Se¢cmenler

Milyon
1o YO
10
8
6
4
2
O]
1950 1954 1957 1961 1965
Milletvekili Secimlerine Katilma Oranlari
(ﬁ% 89.37 :\% ss.aj \ %766/ \ %81.0/ C% 71.@%
AW w4 N\, J N, 7 N 4 N\,

Kaynak: DIE Secim Sonuglar verilerinden diizenlenmistir

€2
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Tablo: 6
Milletvekili Se¢cimlerinde Oy Kullanan Se¢menler

Milyon
6 y

24
22
20
18
16
14
12
10

o N A~ O

1969 1973 1977 1983 1987 1991
Milletvekili Secimlerine Katilma Oranlan

(% 6% (é = AR AR
/A>643 % 66.8 %724 ] \%923 / \%933] \ % 83.9 7
~N——

v’b/\w/b’b/

Kaynak: DIE se¢im sonuglan verilerinden derlenmistir.
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1987 yilinda yapilan se¢imlerde ise oy verme orami daha da artarak
%93.3'e erigmigtir. En son olarak 1991 y1li segimlerinde ise se¢ime katilma

oram %83.9 gibi oldukg¢a yiiksek bir rakamdir.

Se¢im sonuglar iizerinde yapilan inceleme ile Tiirkiye'de ciddi bir oy
vermeme sorunu olmadigi, béylece zorunlu oyu hakhl giosterecek ikinci se-

bebin de ortadan kalktig1 ortaya gtkmaktadur.

Oy verme konusunda yapilacak en demokratik uygulama, segmenleri
secimin yarari ve onemine inandirmaktir. Karamustafaoglu (1970,
$.162Ynun da belirttigi iizere, segmende kamu hayatinin gereklerine kars:

bir inang¢ olugturmaya ¢cahgmak gerekir.

Zorunlu oy uygulamasi ve bunun sonucunda meydana gelen para ce-
zasimn kaldirilarak segmene kendi hiir iradesi ile se¢imini yapma olanag
saglanmahdir. Bu da, segmenleri se¢imin yarar: ve dnemine inandiracak,
ikna edici iletigim modellerinin hazirlanmas: ve kitle iletigim araglarn yo-
luyla se¢men kitleye iletilmesiyle saglanacaktir. Segmeni, iletigim model-
leri kullanarak oy vermeye tesvik etmek, hem demokrasinin iglerlik ka-
zanmasinm saglayacak, hem de oyun ger¢ek anlamina kavugmasina yar-

dima olacaktir.
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IKINCi BOLUM
1. OY VERME DAVRANISINI ACIKLAYAN YAKLASIMLAR

Siyasal katilma bir davranig 6rnegidir. Bu nedenle siyasal katilma ol-
gusu genel davramg kurallan cergevesinde ele alinip incelenebilir (Ozbu-
dun, 1975). Davramsg, psikolojik olarak incelendiginde onun siyasal olugu
veya olmayiginda bir ayrnim gozetilmektedir. Toplum iginde her bireyi ilgi-
lendiren sorunlarn olustugu hareketi ve degigsen bir ortami ifade eden si-

yasal yasam (Cam, 1977) i¢cinde meydana geldiginde siyasal olma 6zelligi
kazanir.

Siyasal davraniglar, organizmanin tabi oldugu siyasal dirtiiler ile, sa-
hip oldugu siyasal 6n-yonelimlerin bir fonksiyonu halinde ortaya ¢ikar
(Baykal, 1970).

Siyasal davramig kaliplan, en yogunundan baglayarak, genel bir ge-
kilde g6yle siralanmir (Giilmen, 1979):

-Siyasal orgiitlerde ¢aligma
-Siyasal orgiitlere tiye olma
-Siyasal 6rgiitleri destekleme
-Siyasal goriis sahibi olma
-Oy vermé

Goriilldiigi gibi oy verme siyasal davramgin bir alt kategorisi olan seg¢-

men davranisidir ve;
-Psikolojik

-Kiiltiirel
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-Sosyolojik

olmak tizere ii¢ aynr yaklagimla incelenmektedir.

A-Psikolojik Yaklagim

Psikolojik yaklagima gore, kigiliksel niteliklerle deger sistemi seg-
men davramgin en belirleyici faktérdiir. Herhangi bir uyanya, kiginin
gosterecegi davransg, onun dig diinyay: algilayigina baghdir. Kisi, psikolo-
jik baskilar olan korku, bencillik, otoriterlik, saldirganhik gibi i¢giidiiler ve
bilingalt: ile se¢igini yapmaktadir. Oy vermede bu sayilan psikolojik diirtii-
ler rasyonelligi ortadan kaldirir (Giilmen, 1979).

Yapilan aragtirmalar, segmenin parti tercihini partinin programina
gore degil, imajina gore yaptigim ortaya koymustur. Partiye has bir takim
niteliklerden ¢ok segmenin o partiyi algilayis1 6n plana gkmaktadir. Bu-
nunla beraber, parti ile 6zdeglegerek onu benimseme, birinci bélimde ele
alinan segmenin adaylari ve sorunlar: degerlendirmesi de oy verme davra-

mgin psikolojik yaklagimla agiklamaktadir.

B-Kiiltiirel Yaklasim

Kiiltiirel yaklasim ise, siyasal kiiltiirden yola ¢ikarak segmen davrani-
sim agiklar. Giilmen (1979, s.43), siyasal kiltiird, "biytkligi ne olursa ol-
sun bir grup iiyelerinin ortak inang, prensip, amag ve degerler sistemidir
ve ancak grubun siyasal davramigindan anlagilabilir” seklinde ifade eder.
"Siyasal kiiltiir, toplumsal-siyasal ¢evre ile birey arasinda yagsam boyu sii-
ren dolayh ve dogrudan etkilesim sonucunda, bireyin siyasal sistemle ilgili
goriig, davramg, tutum ve degerlerinin geligmesi” olarak tanimlanan siya-

sal toplumsallagsma (Alkan ve Ergiil, 1980) ile kusaklara aktarilir.

Almond ve Verba, demokratik degerlere gore anlam kazanan siyasal

kiiltirde g egilimden soz ederler (Duverger).
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-Yoresel
-Uyrukluk
-Katilmaa Kiiltiir

Yoresel tipteki siyasal kiiltiir, koy, klan, soy, bolge ve benzeri gibi ye-

rel siyasal kiiltirlerin biribirlerine eklenmesinden olugur.

Uyrukluk kiiltird ile katihma kiltiirde siyasal sistemle ilgili bilgi,
duygu ve deger yargilan sistemin tiimiine yénelmigtir. Uyrukiuk kiiltii-
rinde kisi siyasal sisteme ilgi gosterir ama kendini siyasal sisteme tabi
diigiiniir, siyasal katilmasi yoktur (Giilmen, 1979). Katilmaa kiiltiirde ise,
yurttaglar, degisik yollardan, seg¢imlerle, gosterilerle, dileklerle, baékl
gruplan kurmakla, sistemin isleyisi tizerinde etki yapabileceklerine ina-

nirlar (Duverger, s.90).

Almond ve Verba siyasal kiiltiirdeki bu farkliliklara ragmen, siyasal

egilimlerin egitim diizeyine bagh olarak benzerlikler gésterdigini agikla-

maktadirlar.

C- Sosyolojik Yaklagim

Sosyolojik yaklagima gore ise de segmenler, ortak ¢ikar: bulunan tiye-
lerden olusan sosyal gruplardir ve genellikle iiyesi bulunduklar grubun si-
yasal tercihleri yoniinde oy kullanirlar (Gilmen, 1979). Birey, kendisini
hangi sosyal gruba iiye goriiyorsa, o grubun siyasal kaliplarini benimser.
Parti se¢isinde ise se¢men, kendi simif ¢ikarlarini yansitan partiyi segme

egilimi gosterir.

Calhismada, oy verme davranisi1 genel olarak inceleneceginden parti

tercihini i¢ine alan oy verme davranigimn yonii ele alinmayacaktar.

Milbrath'in segmen davramigimi agiklayan sosyolojik yaklagimda egi-

tim, gelir, meslek, yas ve cinsiyet de ele alinmaktadir. Ancak bunlar oy
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verme davramsgim etkileyen faktorler adi altinda ilk bolimde anlatildigin-

dan bu boliimde yer almayacaktir.

Se¢gmen davranigi iki agamah bir karan gerektirir. Kigi, énce yonetici
kadrosunun seg¢ilmesinde etki giiciint kullamp kullanmayacagina karar
verir. Sonra da bu giiciinii hangi yonde kullanacagim belirler. Giicii kulla-
nip kullanmamasi oy verme ve dolayisi ile katilip katilmama, giiciinii kulla-

nacag yon ise, parti se¢igini olugturur.

Kigi, katilma karan alirken, toplumda uygulanan demokrasiye ve de-
mokratik siyasi eyleme inanmahdir. Oy verme davranigina katilmada
onemli olan, segmenin samimi olarak katilma duygusuna sahip olup olma-
digi, hukuken sahip oldugu araglan istedigi zaman kullanarak, karar al-
ma stirecinde farkhihk yaratma hakkinin garanti altinda olduguna inanma-
sidir (Giilmen, 1979, s.20). Etkili olduguna inanan birey, hiikiimeti etkile-
meye calisacak, etki konusunda imitsizlige diigmiigse katilmama oram
yikselecektir.

Oy kullanma kararina vardiktan sonra segmenin parti se¢igini yapa-
bilmesi i¢in gereksinim ve taleplerini belirleyerek bunlar hangi partinin
saglayabilecegini belirlemesi gereklidir. Bu siire i¢inde se¢meni siyasal
tercih ve tutumlarindaki diizenlilik, baskilarla baga gikabilme yetenegi ve

siyasal haber alma kaynaklar: kararin ahinmasim kolaylastirir.

Giilmen (1979, s.15)'e gore "secimler gizlidir ve segmen davramgindan
sorumlu tutulamaz. Sorumlu tutulmama nedeniyle segmen en samimi se-
cisini yapmaktadir. Uyma davranigi, bir kiginin, davramsg ve goriislerini
gercek ya da farazi bir baski aracihigiyla degistirmesi ve baski yoniine dog-
ru uyum gostermesi demektir (Tolan, Isen, Batmaz, 1991, 5.284). Uyma

davramgimin derecesi, baskinin siddetine bagh olarak artar ya da azahr.
Sosyal etkiye uyma davrams ii¢ sekilde meydana gelir.
-Itaat

-Ozdeglesme
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-Benimseme

Itaat, bir grup goriigiine veya bir kisiye uyma seklinde goriilebilir. Ita-
at sonucu uyma davramsimn temelinde, uyulamin uyamn ustindeki giicii
ya da kontrolu yatar. Ornek olarak, trafik polisinden ceza almamak ig¢in
belli bir hizin altinda giden bir kiginin bu uyma davranis1 polisin onun iis-
tiindeki kontroliitne dayamr, etrafta polis olmadugndan emin olsa da hiz
yasagina uymayacaktir. Itaatte sézkonusu olan giidii cezalandirilmamak,
odillendirilmektir (Kagitgibas, 1979).

Ozdeslesme sonucunda ortaya ¢ikan sosyal uyma davramiginda da bi-
rey, birisinin ya da bir grubun fikrine ona benzeyebilmek icin uyar. Ozdes-
lesmenin temelinde, uyulanin cazibesi, degeri vardir. Begenilen bir bagka-
s1 gibi olma giidiisi ile 6zdeglesme agikhiga kavugturulabilir. Ahmet, ¢ok
hizli otomobil siirmez ¢linkii ¢ok sevdigi babasi hizli otomobil kullanma-
maktan hoglanmamaktadir. Ahmet bu davrams ile ¢ok sevdigi babasina
benzeyerek onun gibi olmaktadir. Yavag gitmenin ¢nemine inandigindan
degil, babas1 6yle istiyor diye yavas gitmektedir. Eger Ahmet babasina ki-

zarsa yavag gitmekten de vazgegebilir.

Benimsemede ise, kigi bir kurala ya da goriigse onun gercekten dogru
olduguna inandig i¢in uyar. Uyulanmn fikri, uyan i¢in inanilir bir fikirdir
ve uyma davramsgimn temelinde inanma, dogru olarak kabul etme durumu
sbzkonusudur (Kagitgibasy, 1979). Trafik drnegine tekrar déniilirse, Ah-
met, mz yasagimn énemine gercekten inamyorsa, polis kontrolii olmasa da,
kimse ondan yavas gitmesini istemese de, bu trafik kuralini gercekten be-
nimsemisg, kendine mal etmig oldugu i¢in yavag gidecektir. Benimsemede

gecerli olan giidii ise, dogru bildigi seyi yapmak istemeden kaynaklanir.

Itaat yolu ile uyma davramsinda, bireyin giozlenen davrams: gergek
tutumunu yansitmaz, oysa benimsemede yansitir (Kagit¢ibasi, 1979). O
halde itaat (cezalandirilmama) ile uyan bireyde -secmende- gozlenen oy
verme davranigi da segmenin oy vermeye kars:1 gercek tutumunu yansit-
maz. Trafik orneginde de oldugu gibi, benimseyerek uyma davranig: ile

segmen, oy vermenin dnemine ger¢ekten inanirsa, devlet kontrolii olmasa




31

da, kimse ondan oy vermesini istemede, bunu gergekten benimsemis, ken-
dine mal etmis oldugu i¢in oy verecektir. Sonug olarak, cezalandirilmamak
i¢cin oy veren ve itaat ederek sosyal etkiye uyma davrams: gosteren bireyin
gozlenen davramsi hem gercek tutumunu yansitmayacak, hem de demok-

ratik degerlerle catigsacaktir.

Caliymanin ana amaci, se¢meni, kamu hayatinin gereklerine, se¢imle-
rin yarari ve 6nemine inandiracak, ikna edici iletigim modeli hazirlayarak,
oy verme davramgina tegvik etmektir. Ikna edici iletisim modeli ise ikna
ve kitle iletisim yaklagimlarindan yararlamlarak diizenlenecektir. Ikna ve
kitle iletigim yaklasimlarindan hangileri yardimiyla oy verme davramgi-

nmn tegvik edilecegine karar verilerek, kampanya planlanacaktir.
II- IKNA VE TUTUM

A- Ikna Kavram

Insanlik tarihi ile esdegerde bir kavram olan ikna ile ailenin ¢ocukla-
rim zararh aligkanliklardan korumasindan, hiikiimetin uyguladigr politi-

kalara kadar giinliik yagant: iginde olduk¢a sik kargilagilir.

Ikna bir gesit ¢abadir. Bu ¢abada iletiler aracihigiyla, davranms degi-
sikligi yaratmaya c¢alisihir. Larson (1989) iknayi, "tutum, inang, diigiince
ve davramslan degistiren bir siire¢” olarak tamimlar. Kenneth Burke ise
(Larson, 1989, s.10) iknanin "kaynak ve alic1 arasinda, sembol kullanimin-
dan meydana gelen 6zdeglesme oldugunu 6ne siirer. Tamimdan da anlagil-
dig1 gibi, ikna, kaynak ve alict arasindaki igbirligi siiresince meydana gelir

ve hedefi mesajdir.

Larson ve Kenneth Burke'iin tanimlar, iknanin bir degisim stireci ol-
dugunu ortaya koymaktadir. Eger bu degigim davrams i¢in sézkonusu ise,

Miller (1989, s.451) bunun ii¢ sekide gergeklegtigini 6ne siirer.
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1.Varolan tutumu degistirmek,
2.Varolan tutumu pekigtirmek,
3.Yeni pekistiriciler oluturmak.

Ikna, aha tizerinde farkh tepkiler yaratacag umulan baz etkenlere
sahiptir. Bettinghouse (1980, s.7) bu etkenleri,

1.Kaynak ve alia arasindaki benzerlikler ve farkliliklar,
2.Iletinin igerigindeki degisiklikler,

3.Iletinin diizenlenmesi ya da bicimindeki degisiklikler,

4.Tknay1 gergeklestirmede yararlamlan araclardaki degisiklikler,
5.Iknanmin yeraldigi durumdaki degisiklikler olarak belirtir.

Alicida meydana gelen bu tepkiler yine bir degisimin ifadesidir. Tkna,
degisim siirecinde kitle iletisim araclar: (KIA)'dan da yararlanabilir. Kitle
iletisimsel a¢idan ikna, hedef kitle izerinde, 6zel bir davramsg sekli olus-
turmak amaciyla diizenlenen iletiyi, kitle iletisim ara¢larimi kullanarak
sunmaktir (DeFleur ve Rokeach, 1989).

Davramg degisikliginin yamsira ikna, tutum ve inang degigiklikleri

ile de ilgilidir.

B- Tutum Kavram

Tutum kavrami, insanin sosyal davramigimi agklamakta biiyik bir
pneme sahiptir. Insanlar neden Sony elektronik tiriinlerinin diinyamn en
iyisi olduguna inamirlar? Baz insanlari tutucu, bazilarim demokrat ya da
cumhuriyet¢i yapan 6l¢iit nedir? Bu gibi ifadelerin altinda tutum kavram

yatmaktadir.
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Kretch ve Crutchfield (Williams, 1981) tutumu, "bireyin diinyasimn

baz yonleriyle ilgili, giidiisel, duygusal, algisal ve biligsel siire¢ olarak ta-
mmlar.

Bir bagka tamimda ise, tutum inangla iligkilendirilerek goyle ifade
edilmigtir. Tutum, "bireylerde, biligsel tutum objesine karg1, diigiinme,
hissetme, algilama ve davranma egilimi yaratan, orgiitli ve siirekli bir
sosyal inan¢ yapisidir” (Kerlinger, 1984, s.5). Tanimlamada, tutumlann,
sosyal inanglarin yapilan oldugu ifade edilmektedir. Inangla neyin anlatil-

mak istendigini agiklamak gereklidir.

Inang, baz1 diisiince ve seyler hakkinda, kisinin 6zel bilgi ve degerlen-
dirmelerini yansitan zihinsel ya da s6zlii ifadelerdir (Schiffman ve Kanuk,
1987, s.703).

"Oy verme davramgina kirsal kesimlerde yagayanlar kentlerdekine
oranla daha fazla katilirlar” ifadesi, ger¢ektir. Vatandaghik gorevi oy ver-
mekle yerine getirilir ifadesi ise bir inanci belirtir. Inang, tutumlardan da-

ha kuvvetli ve siireklidir.

Tutum olusumunda McGuire (Lambert, 1980, s.187) fizyolojik ve ge-
netik 6zelliklerin katkida bulundugunu oéne siirer. Deneyim ve bilgi sagla-
ma da tutum olusumunda yardim eder. Ayrica bu tecriibe ve bilgilerdeki

degisiklik tutum degisimine neden olur.

C- Tutumlarin Olusum Yollar:
Tutumlarin olugum yollar (Yiiksel, 1994)

a) Biiyiime boyunca ailede 6grenilen tepki tarzlariin birikmesi. Al-
kan ve Ergil (1980) A.B.D.'de yapilan aragtirma bulgularnna daya-
narak, ¢cocuklarin yurttaghk haklarina iligkin bilgileri ilkokul ¢ag-
larinda edinerek, yurttasin en 6nemli gorevlerinden birinin oy ver-

me oldugunu one siirerler.
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b) Deneyimlerden ¢ikarilan genel sonuglar.

c) Cok siddetli etki eden olaya dayanarak, buna benzeyen olaylan da
ayni sekilde degerlendirmek.

d) Bagkalarinmin tavirlarinm taklit yoluyla benimsemek

seklinde 6zetlenebilir.

Tutum ve inancin ikna ile iligkisi ve iknanin iki kavrama olan etkisi
Sekil:2'de gosterilmektedir.

Sekil: 2

Iknanin Tutum ve Inanca Etkisi

I¢ Degisimler
Dig Degisimler
Duygu Sézlii Ifadeler Sinir
"| Degigimi Sistemi Uyarierlan
Ikna Edici Tutumlar ve Bilig Degisim Hakkinda Sézli
Mesaj I Inanglar _ﬂ Degisimi Ifadeler Algisal
sy ang £ Farkliliklar
Sozlii Ifadeler
L » Davrams ,
Davramglar

Kaynak: Bettinghaus, 1980, s.11'den uyarlanmgtir.

Ikna edici mesaj tutum ve inanglarda duygu, bilig ve davrams degisi-
mi meydana getirir. Bu ti¢ degigim aynm1 zamanda tutumun duygusal, bi-

ligsel ve davramsgsal 6gelerini olugturur.
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Sekil: 3

Tutum Ogeleri

Tuatum
(1) (2) (3)
Duygusal Biligsel Davramgsal
Oge Oge Oge
Inanclar ve Bilgi Niyetlenen
duygular gercek

davrams

Kaynak: Zikmund ve D'amio, 1984, s.215'den uyarlanmistr.

Se¢menin oy vermenin vatandaghk gorevini yerine getirmek oldugu
yolundaki inanci, tutumunun duygusal 6gesi, vatandaghik gérevinin oy ve-
rilerek yerine getirilecegini bilmesi, biligsel 6gesi ve vatandaghk gorevini
yerine getirmek i¢in oy verme davramiginda bulunmasi ya da davramsg: ifa-

desi de oy verme tutumunun davramgsal gesidir.

Tutumlar, davranigsa neden olacak egilimler icerirler ve davramsgin
hazirhk agamasimi olugtururlar. Basit bir tutum-davrans iligkisi goyle

sematize edilebilir.

—»
Tutum Davranig

Williams (1981) tutum ve davramsg arasindaki iligkiyi inceleye-
rek,davramigin tutuma, tutumun davramsa neden olabilecegini ve ikisi
arasinda bir etkilegimin bulunabilecegini belirtmistir. Tutum davranmiga

neden olabilir ancak davramgin mutlak gostergesi olarak kabul edilemez.
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"Oy kullanmaktan hoglaniyorum” ya da "oy kullanarak yonetimde séz
sahibi olmay seviyorum" geklindeki ifadeler birer tutum ifadesidir. Bire-
yin, oy kullanmakla ilgili olumlu ya da olumsuz duygularim yansitir. Oy
kullanmak ya da oy kullanmamak ise a¢ik ve net birer eylem olarak davra-

nigt simgelerler.

Ikna, tutum, inang ve davrams arasindaki iliskinin agklanmasindan
sonra ikna ve kitle iletigim kuramlari tamimlanarak, oy verme davramigim

arttirmada hangi kuramdan nasil yararlamlacag iizerinde durulacaktir.

III. OY VERME DAVRANISINI ARTIRMADA
YARARLANILABILECEK KURAMLAR

Bu béliimde oy verme davranigim artirmaya yoénelik olarak yararlan-
lacak ikna ve kitle iletigim kuramlarindan olusan bes kuram ele alinacak

ve kuramlarla oy verme davramsg: arasinda iligki kurulacaktir.

A- Tutum Degisim Kuram1

Carl Hovland tarafindan geligtirilen tutum degigim kurami, insan
davraniglarinin belli sinirlamalara sahip oldugunu, bir baska deyigle, tu-
tumlarin davraniglan kontrol ettigini ortaya koyar (Larson, 1989). Eger,
hedef kitlenin davramg degistirilmek isteniyorsa éncelikle bu kitlenin tu-

tumlan belirlenmelidir.

Tutum degigim kuraminda, belirli bir soruna ya da konuya iligkin
olarak, belirli bir tutumu olan ve bagkalarini bu tutuma inandirmaya ¢ah-
san bir kaynak gereklidir. Kaynak, aliciy1, savundugu tutumun dogru ol-
duguna inandirabimek ve tutumlarn kendi tutumu dogrultusunda degisi-

mini saglayabilmek i¢in bir ileti hazirlar. Hazirlanan bu ileti belirli bir or-
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tamda sunulur. Kaynak, ileti ve ortamdan olugan grup, tutum degistirme

girigimini olugtururlar (Freedman ve digerleri, 1993).

Sekilde tutum degistirme girigiminden olugan bir model goriillmekte-
dir. ‘

Sekil: 4
Tutum Degisimi Modeli

(Meti)

Kaynak ________ fletisim ———— Hedef ———— Ortam
| | | |
l | | |
] | |
Inamhrhk Goris Farka Baglanma Digsal Pekigtirme
Niyetler Tek yonhi Kisilik Dikkat Dagilmalan
iletigim

Kaynak: Freedman ve digerleri, s.344'den aktantmigtir

Ciiceloglu (1993), inanmilir kaynaktan gelen iletinin daha fazla tutum
degigimine yol ac¢tigim belirtir. Kaynagin inamhirhig ise, konusunda uz-
man ve guvenilir olmasina baghdir. Uzmanhg yiiksek olan kaynaktan ge-
len ileti kolaylikla kabul edilir ve iletigimin etkisi artar (Yiiksel, 1994). Pi-
yasaya yeni siiriillen bir dig macununa ait degerlendirmenin bir dis heki-

mi tarafindan yapilmas: daha inandincidir.

Kaynagin temel sorunu, dinleyiciyi, savundugu goriisiin gercek ve sa-
mimi olduguna ve ¢ikar amaci tagimadigina inandirmasidir. Kaynak ile,
kendi tutumundan farklh bir iletigim kargisindaki dinleyici arasinda ben-

zerlik arttik¢a, tutum degigikligi de artar (Freedman ve digerleri, 1993).

Tutum degisim modelinde yer alan ikinci etmen ileti, goriig fark: agi-
sindan, tutum degisiminde 6nemli rol oynar. lletideki goriis fark: arttikea,

tutum degisikligi giclesir, goriis fark: orta diizeylerde oldugunda tutum
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degisikligi de artar. Kaynak, gonderdigi ileti ile, kendisi ve aliailann ilgi,
tutum ve gikarlarina aykin bir goris savundugunda, daha giivenilir biri

olarak algilanacak, ileti de tutum degigimini saglayacaktir.

Ikna edici siirecte, iletinin bagsarih ya da bagarisiz olmasinda énemli

rol oynayan baz faktérler bulunmaktadir. Bunlar (Larson, 1989):

1.Dikkat: Eger ikna edilecek kisiler iletiye dikkat etmezlerse, ileti ile

ikna olamayacaklardir.

2.Anlama: Tkna edilecek kitle, iletiyi anlayip, kavramazsa, ikna edile-

meyecektir.

3.Kabul: Ikna edilecek kitle, iletiye dikkat edip, onu anladikan sonra

kabul etmez, geri ¢evirirse, iknanin gerceklesmesi olanaksizdir.

4 Alikoyma: Cogu zaman, ikna edilecek kitle, iletiyi anlayip kabul et-
tikten sonra davramisini gizlemek zorunda kalir. Ikna edilecek kitlenin,

davramiga geginceye kadar iletiyi hafizasinda tutmas: ve hatirlamasi gere-
kir.

5.Davramsg: Kabul edilebilir ve hatirlanabilir bir yaklagimla sunulan

ileti, istenen davranig ya da degisimi gerceklegtirir.

Modelin iiglincii etmeni olan hedef, tutum degisiminde, tutuma bag-

lanma yoniinde rol oynar.
Hedefin tutuma baglanmas: (Freedman ve digerleri, 1993);
-tutum dogrultusunda davranislarda bulunma,
-tutumu diger insanlara agiklama,
-bir gérisi segmeye zorlanmaktaﬁsa Ozglirce se¢cme,
-tutumun diger tutum ve davramglara bulagma derecesidir.

Ayrica hedefi olusturan birelerin kigilik 6zellikléri de tutum degisi-
minde etkilidir. Mesci (1984) kolay ikna edilebilecek kisilik 6zelliklerini
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s6yle siralamaktadir:

1.0zgiiveni zaynf olan, davramislarina toplumdan onay bekleyenler,

2.Toplumdan uzaklagma, kagma egiliminde olanlar,

3.Saldirgan duygularnim bastiranlar,

4 Kuruntulu olmayanlar,

5.Hayalgii¢leri zengin kigiler,

6.(Amerikan toplumunda) kadinlar.

Mesg¢i'nin siralamasinda Amerikan toplumundaki kadinlarnn kolay ik-
na edilebilecekleri bildirilmektedir. Yiiksel (1994) bu savi, aragtirma bul-
gularina dayanarak dogrulamakta, kadinlarin genellikie erkeklerden daha
kolay ikna edilebilecegini ve sosyal etkiye daha fazla uyum gosterdiklerini
belirtmektedir.

Freedman ve arkadaglarinin 6nerdigi tutum degigim modelinin son
etmeni ortamdir. Eger bir kisgi 6nceden ¢ok 6nem verdigi bir konuda karsit
goriisi dinleyecegi konusunda uyarilirsa, o goérise daha iyi direnebilecek-
tir. Ortamdaki dikkat dailmalar ise ikna edici iletisimin etkililigini safira
diigiirir. lletigim siirecinde meydana gelen giiriiltii ™ de bir ¢egit dikkat

dagilmasidir ve ortam etkiler.

Kiglah (1992) tutumlarin degismesinin, kosullarin ya da kogullara
yonelik bakig acilarim degigmesini gerektirdigini belirterek, se¢im kam-
panyalarinin, genellikle o partiye yakinlik duyan se¢menler iizerinde, onla-
rin konularim giiclendirerek, diigiincelerine daha saglam dayanaklar su-

narak etkili olabilecegini 6ne siirer.

(*) Giiriilti, iletigim siirecinde kaynagn génderdigi iletiden farkh bir iletinin ahnmasiy-
la olusmus, planlanmamisg bir hatadir (Kotler ve Armstrong, 1993).
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Tutum degisim kuram uygulanarak ytritiilecek bir kampanyada, oy
verme davranigi, oy vermenin anlam ve 6nemine iligkin olarak belli bir tu-
tumu olan, konusunda uzman ve giivenilir bir kaynaga gereksinim vardir.
Kaynak, alic1 olan segmenleri, oy vermenin 6nemi ve oy vermenin bir va-
tandaghk gorevi olduguna inandirabilmek i¢in bir ileti hazirlar. Bu ileti ile
se¢men, oy verme davramsini, devlet kontrolu oldugu icin degil, oy verme-
nin énemine inandif i¢in yerine getirdigini benimsemelidir. Kelman'in Tu-
tum Degisimine Iliskin Ug Siirec Kuram'nda belirtilen kaynagin inand-
riahk 6zelligi, tutum degigim siirecinde benimseme davramigin1i meydana

getirir.

Hedefin oy vermeye iligkin bir tutuma baglanmas: i¢in ise, zorunlu oy
ve bunun sonucu para cezas1 olmadan segmene, 6zgiirce segme hakkinmin

verildigi bildirilir.

Son agamada ise, oy verme davranigini artirici ikna edici ileti segmen-
lere belli bir ortamda sunulur. Bu ortam, hedef kitleyi olugturan segmenle-

rin 6zelliklerine gére basili ya da yayin medyasindan olugur.

B- Sosyal Yargi Kurami

Muzafer Sherif ve meslektaglan tarafindan geligtirilen sosyal yarg:
kuram: kabul (latitude of acceptance) red (latitude of rejection) ve tarafsiz-
lik (latitude of noncommitment) olmak iizere ii¢ kavramdan olugur (Lar-
son, 1989). Bir kiginin herhangi bir tutum konusunda red alanimin genigli-
g1, o konunun kisinin egosu i¢in ne kadar onemli oldugunu gosterir. Sos-
yal yargi kuraminda, tutum degigimi ile ilgili iki kural bulunur. Benzegme

ve zithk. Benzegsmede, bir bireyin kabul alanina giren ileti, bireyin gortigii-

(*) Bkz. Giirgen, 1987, s.48.
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ne gercekte oldugundan daha yakin algilanacaktir (Myers, 1976). Ikna edi-
ciileti,

1.Bireyin kendi tutumuna oldugundan ¢ok yakin goriilecek,
2.0lumlu olarak degerlendirilecek,
3.Bireyde iletinin istedigi yonde tutum degisimi olacaktir.

Zathk kuralinda ise, bireyin red alanina giren ileti, bireyin goriigiine

gergekte oldugundan daha uzak olarak algilanacaktir Myers, 1976). Tleti,
1.Bireyin ger¢ek tutumundan, oldugundan daha uzak goriilecek,
2.0lumsuz olarak degerlendirilecek,

3.Ya hi¢ tutum degisimi yaratmayacak ya da iletinin ters yoniinde tu-

tum degisimine yol acacaktir (Baysal, 1981, s.138).

Arastirma sonuglari, iletinin kiginin tutumuna ters diistiigiinde tu-
tum degisimine neden olacagim ya da tutarsizhg gidermek igin bazi yolla-
ra bagvurularak olas1 ¢éziimiin aranacaginm ortaya koyar. Baysal (1981)'e
gore ¢oziim yollar: Iletinin algisal olarak saptinlmasi, kaynagn kiiciimsen-
mesi, artan kargit tartigma, iletinin begenilmemesi ya da iletinin icerigini

eksik hatirlama.

Bu bulgular 1s181nda, oy verme davramisim arttinic: ikna edici iletinin,
segmenlerin kabul alanlan iginde algilamalarnim saglayacak bi¢imde dii-
zenlenmesi gerekir. Tkna edici iletigim iletisinin, sunulan fikrin 6zellikleri-
nin, segmenin kabul ettigi, benimsedigi 6zelliklerden daha istiin 6zellikler

igeriyormus izlenimi yaratmasi gerekecektir.

C- Sosyal Ogrenme Kurami

Albert Bandura tarafindan geligtirilen ve gozlemsel 6grenme olarak
anilan bu kuram, prensip olarak model almaya baghdir. Insanlar, davra-

nislarim sosyal etkilesim sonucu égrenirler. Davrams: gozlenen kigiye
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model adi verilir ve siyasal tutumlarla davramslar, sik sik karsilagilan
modelden 6grenilir. Model taklit edildiginde, birey 6¢diillendiriliyorsa, 6g-
renme kolaylagir (Tan, 1986). Aile ve yasitlar, hayatin ilk yillarinda, en
¢ok kargilagilan modeldir.

Bandura, insanlarn etkili ve tinli modellere dikkat ettigini, gorini-
sl ve tiinu daha etkisiz olanlan ise yadsidigim1 6ne siirer (Bower, 1981).
Davranis, sadece modelin gzlemlenmesi ile degil, pekistiricilerin de varl-

g1 ile meydana gelir.

Baranowski'nin, saghk davramgim degistirme siireci, Moffit ve Nel-
son'un siriici davramgin degistirmede yararlandigr sosyal 6grenme kura-
mi1, oy verme davranigini arttirma konusunda da kullamilabilir. Moffit ve
Nelson, sosyal 6grenme kuraminn, birbirini izleyen dort siirecten gecerek

olustugunu one siirerler (Bir, 1992).
-Onegitim
-Egitim
-Sinama
-Davranis: siirdiirme ¢abalari.

Kuram oy verme davranisina uyarlandiginda, bireyin beklentileri ve
beklentilerin degerinin hesaba katildigr 6negitimde, segmenin oy verme
davranig1 ya da se¢ime katilma ile ilgili beklentileri hesaba katilir. Egitim
stirecinin temeli olan, s6zkonusu davramgi yerine getirme yeteneginde
se¢men, oy verme davranigt hakkinda bilgi sahibi olmah ve oy verme dav-
ramgimn nasil yerine getirilecegini bilmelidir. Ugiincii siire¢ olan sinama,
bireyin kendi kendine yeterlik ¢abalarindan olugur. Se¢gmenin, oy verme
davramgim gergeklestirmek i¢in kendine olan glivenini sinama donemidir.
(Se¢menin, oy verme konusunda kendine etkinlik hissedip hissetmemesi
oy irerme davramsinda etkili degildir.) En son agamada ise davrams: siir-
diirme ¢abalan yer ahr. Se¢menin oy verme davramgim bundan sonraki se-

¢imlerde de devlet kontrolii olmadan siirdiirme ¢abalar bu siireci olugtu-

rur.
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D- Sessizlik Sarmali Modeli

Kamuoyunun olusumu ile ilgili olan model, Elizabeth Noelle-Neuman
tarafindan geli§tirilmi§tir. Modele gore, kitle iletigim araglarinin etkileri-
nin ¢ogu kamuoyunun gekillendirilmesinden ibarettir. Toplumsal ¢evrede
egemen olan egilimler hakkindaki diisiinceler, kisilerin davramglarimi oy

verme kararlarina kadar etkiler (Erdogan ve Alemdar, 1990).

Kisi, cevreyi gozlemler ve hangi goriisiin egemen ya da daha az bas-
kin oldugunu 6grenir. eger kisi, kendi goriigiiniin azinlikta olduguna ina-
nirsa, soyutlanma korkusuyla goriisiinii agiga vurmakta zorluk ¢ekecektir
(McQuail ve Windahl, 1994). Fikirleri ¢ogunluk tarafindan uygun gorilii-
yorsa, bunlar: ifade eder. Cogunlukta bulunan fikirlerin egemen oldugu
bir siiregte, azinlik goriige sahip olanlar sessizlegirler ve gogunlugun gorii-
s egemen gercek gorig haline gelir. Toplumda, ¢ogunluk tarafindan be-
nimsenmeyen tutum, inang ya da fikre sahip olan birey, toplumdan soyut-

lanmamak i¢in fikrini bastinr.

Fejes (Erdogan ve Alemdar, 1990, s.153)'e gére, bu model kitle ileti-
sim araglannin belli simgesel gergekleri megrulagtirmak veya gayri mes-
rulagtirmak i¢in nasil igledigini gosterme bakimindan kullanilabilir. Aym
zamanda kitle iletigim araglar: yoluyla diizenlenecek oy verme davranigim
artina iletigim kampanyalarina da uygulanabilir. Uygulamada kitle ileti-
sim araglan yardimiyla oy verme davramsinin yarar: ve énemi, higbir zor-
lama olmadan her segmenin oy verme davranigini yerine getirmesi gerek-
tigi gorlisi, toplumda baskin goriis olarak tanmimlanir. Oy vermek isteme-
yen ya da oy vermeyen se¢menin toplumda soyutlanmaya neden olacag
goriisiiniin egemenlik kazanmasi soyutlanmadan kac¢an segmenin kararim
etkiler.

Model uygulamasinda gézoniinde tutulmas: gereken bir nokta da, mo-
deldeki diigiince olugum siirecinin, baz1 kogullar altinda ve baz boyutlar-
da kesinlikle gerceklestigi, ancak olusumun boyutunun halen bilinmedigi-
dir (McQuail ve Windhal, 1994).
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E- Giindem Belirleme Modeli

Model, kitle iletisim araglarimin giindemi belirledigi gorigiinii savu-
nur. Malcolm Mc Combs ve Donald Show tarafindan geligtirilen giindem
belirleme modeline gore, kitle iletisim araclar1 diinyay: insanlar igin inga
etme yetenegine sahiptir ve bu yonde ¢alisirlar. Bunu yaparken de belli bir
fikrin alacag yoni belirlemeksizin kamuoyu i¢in gindem hazirlarlar (Er-
dogan ve Alemdar, 1990, s.146). Giindem belirleme gorigiinde, kitle ileti-
sim araglan konularla ilgili olarak tutum olugturma yerine, farkinda olma
durumu yaratir. Bu da modelin tutum degisimine nazaran 6grenme ile il-
gilendigini ortaya koyar. Insanlar, giindemdeki konularn ve bu konularn
onem sirasim kitle iletigim araglan kamuyu ilgilendiren konularda, insan-

lar i¢in en 6nemli bilgi kaynagidir (Erdogan ve Alemdar, 1990).

Modelle ilgili arastirmalarin ¢ogu se¢im kampanyalar i¢in yapilir.
Se¢men, aday ya da partinin sundugu konuyu énemli bulursa, o konuyu
savunan aday ya da partiye oy verecektir. model, kolay sinanabilir olugu
ile de kullanim kolayhgina sahiptir. Giindem belirleme modelinde temel
diigiince, kitle iletigim araglan tarafindan en ¢ok ilgi gosterilen olayin ka-
muoyu tarafindan da en ¢ok izlenen olay olmasi ya da tam tersinin olmasi-
dir McQuail ve Windahl, 1994, s.96). Modelin baz yazarlan, giindem be-

lirleme iglevinin elegtirisiz kabuliine karg: uyarida bulunurlar.

Oy verme davramsgini artirici iletigim kampanyalarinda giindem belir-
leme modelinden, modelin iletigim yoluyla kamu iizerinde dolaysiz olarak
kitlesel giindem olugturma gérevini kullanarak yararlanihir. Kamu iizerin-
de olugturulacak giindem yine kamuyu ilgilendiren oy verme davramsidir.

Kitle iletisim araglan yoluyla iletigim kampanyasi, gazete yazsi, televiz-
yon programi olarak sunulabilir. Oy vermenin 6nemi, oy vermenin demok-
rasi ile bagintis1 ve oy vermenin bir yurttaghik gorevi oldugu konusunda
bir giindem olusturulur ve olaya ilgi gosterilirse, kamuoyu tarafindan ola-
yin en ¢ok izlenen olay olmasi saglanir. Giindem belirleme aragtirmalarn-
da Erdogan ve Alemdar (1990)'a gére televizyon ve gazete bagat bilgi kay-

nagdir. Bu yiizden modelin uygulanmas: sirasinda gazete ve televizyon
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birbirini destekleyici ¢alismalarda bulunur. (Gate-keeper), Kapic1 olarak
adlandinlan ve kitle iletigim araglarna gelen bilgiyi, sekilendirme, ortaya
koyma, erteleme ya da vermeme gibi kararlar alan kisiler de oy verme

davranis ile ilgili giindem belirlemede olduk¢a biiyiik 6neme sahiptir.

F- 1ki Asamali Akis Modeli

Model, etkisini kitle iletisimsel iknada gésterir. 1ki asamali akis mo-
deline gore, ger¢ek ikna edici etki dogrudan dogruya kitle iletisim aracin-
daki iletiden gelmez. Kitle iletigim arag¢larini kullanan kigilerle kanaat 6n-

deri denilen diger 6nemli kisilerden gelir (Cegala, 1984).

Modelde bilgi, iki adim siirecinden gecerek olugur, yani kanaat énde-
rinden grubun iiyesine geger. Kanaat 6nderi, saygi duyulan bir kaynak ola-
rak, iletiyi grubun diinya gorigiine gore bigimlendirir ve etkide bulunur.
Kanaat onderi, iletisimde en onemli rol oynayan grup iyesidir. Berelson
ve Katz, kanaat 6nderlerinin her statii diizeyinde varolduklarim ve her di-
zeydeki kimseler arasinda bulunabilecegini éne siirerler (Erdogan ve
Alemdar, 1990).

Kanaat onderleri, diger insanlara gore kitle iletisim arac¢larin1 daha

¢ok kullamrlar. Konumlar ile ilgili bilgileri okur, izler, yorumlarlar.

Oy verme davranmigimi artinia iletigim kampanyalar bu modeli, kam-
panyayt destekleyici olarak kullanabilir. Kitle iletigsim aracindan gelecek
oy verme davramgim ikna edici iletiyi alan kanaat 6nderi, onu bi¢imlendi-
rerek grubundaki kitle iletisimine daha az agik tyelere aktarir. Ama mo-
delin eksiklerini gosteren baz elegtirilere gore kanaat 6nderi yanhs yola
gotiiricii olabilir. Bununla birlikte, iletiler 6nce birkag¢ insani, daha sonra
toplumsal gruplan onlar da soyutlanmig yalmz bireyleri etkiler (McQuail
ve Windahl, 1994). '

Modelin diger eksikliklerini de su gekilde siralamak miimkindir
(Tan, 1986).
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1-Tletigimin giici olduk¢a simirhdir. Kitle iletisim araclan siyasal bi-
ling, tutum ve davramglann degistirilmesinden ¢ok bunlann edinilmesin-
de daha etkilidir.

2.Cahsilan alan olduk¢a simirhdir. Kitle iletigim araglan, izleyici alici-

lar1t muhtemelen belli bir zaman boyunca etkiler.

3.Kitle iletigsim araclarimin ne kadar kullamldigr yolundaki sl¢iimler

heniiz tamamlanmamsgtir ve bu l¢glimler geneldir.

IV. IKNA YONTEMLERINDEN BIRI OLARAK

ILETISIM KAMPANYALARI

Kampanya kavram, teorisyenler ve uygulamacilar tarafindan bugiin
edek cegitli gekillerde tamimlanmigtir. Tanimlar, kampanyanin amacina,

sliresine, etkisi, yaran ve kullanilacak iletigim kanallarina gore farklilagir.
Rogers (1973)'e gore kampanya:

"Ozel bir zaman siirecinde, alic1 davramiglarinda belli bir degisiklige

ulagmak i¢in diizenlenen planlanmig bir dizi iletigim faaliyetidir.”
Atkin (1981) ise, kampanyayi, kamu yarari boyutu ile inceleyerek:

"Kamu yararina, kitle iletisim araglarn yoluyla hedef kitleye yayilan

ikna edici iletileri igine alir" geklinde tanimlamagtir.
En genel tanmimlamay1 yapan McQuail (1983)'e gore ise kampanya:

"En yaygin 6rnekleri ile politikada, reklamda, saghk ve giivenlik i¢in
kamuoyunu bilgilendirmede kargilagilan, se¢ilmig bir kitle ile ikna edici
ve bilgilendirici amaglara ulagmak i¢in kitle iletigim araglarinin kullaml-

dig1 bir durumdur (Rogers ve Storey, 1989)."
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A- Tletisim Kampanyasimin Ozellikleri

Bir (1992)e gore, iletisim kampanyalari, sosyal pazarlama yaklagi-
miyla hazirlanmig kampanyalardan ayrilir. Sosyal pazarlamada sézkonusu
olan degisim saghk, egitim ya da kitle ulagim olabilir ve temel olarak ti-
cari mallar i¢in uygulanan pazarlama stratejileri, ticari olmayan mallara

uygulanir.

Iletisim kampanyalarim farkli bir konuma oturtan bu agiklamamn ar-
dindan, iletisim kampanyasinin dort 6zelligi gu sekide verilebilir (Rogers
ve Storey, 1989, s.818):

-Kampanyanin bir amaci vardir.

-Kampanya, genig bir kitleye ulasir.
-Kampanyamn siiresi bellidir.

-Kampanya diizenli iletigim faaliyetlerini igerir.

Kampanyanin goriinmeyen amaci, bireyleri etkilemektedir. Bir ya da
birkag birey, kigileraras: ikna edici iletigimi kullanarak, secilen kitleyi et-
kilemeye c¢aligirlar. Bu ¢abalar, kampanyanin baglangicindan, etkilerinin
olgiimiiniin sonuglanmas: arasindaki kampanya siiresine kadar siirer. Bu
siire genellikle birkag hafta veya aydir. Diizenli iletigim faaliyetleri ise, ile-
tinin hazirlanmasi, kitle iletigim araglarinin se¢imi gibi etkinlikleri gerek-

tirir.
Kisaca, iletisim kampanyasi,
* belli bir zaman siirecinde,
« diizenli iletigsim faaliyetleri yoluyla
* birgok birey tizerinde

« 6zel bir etki ve sonug yaratmaya ¢ahigir (Rogers ve Storey, 1989).




Tablo: 7

Iletisim Kampanyalarinin Ozellikleri ve Boyutlar:

Kampanyamn Tiiri
(1) Ulusal geligme (ziraat,
saghk, egitim) 3. Diinya
iilkelerinde.
(2) €in Halk Cumhuriyeti'nde,
Politika, aile planlamas:,
saglik i¢in kitle hareketleri

(3) A.B.D.'de politika

(4) A.B.D.'de kamuyu
bilgilendirme

(5) Onleyici yenilikler

(6) Saghk

Kaynak: Rogers ve Storey, s.826'dan derlenmigtir.

Analiz Seviyesi

bireyler, gruplar,
toplum

Sosyal
sistem

bireyler, kigileraras:
baglar, gruplar

bireyler

bireyler, kigileraras:
aglar

bireyler

Ozel Sonuglar

bilgilendirmek,
tutumlan degistirmek
davramg

sosyal esitsizlikleri
azaltmak, tutumlan ve
kurumlar: degigtirmek

katilimi arttirmak,
segmenleri etkilemek/
desteklemek

bilgilendirmek, tutumlan
degisgtirmek, sosyal
degisime sebep olmak

bilgi yaratmak, tutumlar
olugturmak ve degigtirmek

tutumlan degigtirmek

Kampanyanin
Siiresi

Kisa veya uzun

Kisa veya uzun

Kisa veya uzun

Uzun

Kisa veya uzun

Uzun
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B- Bagarih Iletisim Kampanyasinin Basamaklar1

Larson (1989), basarh bir iletigim kampanyasi geligtirmenin beg adi-

mindan sézeder. Bu adimlan,
1.Kimliklendirme
2.Megrulagtirma
3.Katilma
4.Pazara Girig

5.Dagitim'dir.

1- Kimliklendirme

Kimliklendirme, bir iillkenin bayrak, resmi igaretler, marglar gibi tiim
diinyada taninabilecek ve yurttaslarin vatanseverligini yiireklendirecek
semboller gelistirmelerinden, triiniin gorsel olarak tanimlanabilecegi lo-
golar ve amblemlerden olugur. Goodyear, Apple Computer ve Chrysler bii-
tin diinyada taninan logolara sahiptir. Yurttaglarin vatanseverligini yi-
reklendirecek semboller gelistirmek, oy verme davranigimi artirmaya yone-

lik iletigim kampanyalarinda da kullanmlabilir.

Renkler de bir ¢esit kimliklendirme olarak kullamlir (Larson, 1989).
Amerikan siyasi adaylarinin beyaz, mavi ve kirnuz renklerinden olusan

kombinasyonu kullanmalan gibi.

Kiiltiirel mirasa ve kimliklendirmeye yardim eden bir 6ge de slogan-
dir. Slogan, okuyucu ya da dinleyiciye, mesaj hatirlamasina yardim eder,

kisa anlasilir ciimledir (Winters ve Milton, 1982).

Tirk siyasi yasaminda ilk defa, siyasal anlami olmayan bir nesneye
parti kampanyalan siiresince yogun siyasal anlam yiiklenerek kimliklen-
dirme 6rnegi verilmigtir. "Beg y1l daha bir limon gibi sikilmaya giiciiniiz

var m1?” sorusu ile baslayan ve hayir yaniti ile sona eren SHP reklam

7‘&,;\‘“'3
N MDA
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kampanyasinda bu slogan kampanyamn kimliklendirilmesinde etkili ol-

- mugtur (Nedimoglu, 1990).

Slogana bir 6rnek de 1991 y1h1 se¢imlerinde Cenajans tarafindan yiiri-

tiillen DSP kampanyasinin slogan verilebilir.

"Géziinaydin Tiirkiye, Ak Giivercin geliyor. Giiglendik¢e DSP, halkin
yiizi giliyor "

2- Megrulastirma

Basanh iletigim kampanyalarinda ikinci basamak mesrulagtirmadir.
adaylar megrulastirmay:, secim savaglarim kazanarak ve parti destegini

elde ederek saglarlar. Mesruluk, temel gii¢ olarak diigtinilir (Larson,
1989).

Politik kampanyalarda, adayin megrulugunu yikarak kotilleme takti-

gi uygulanir. Aday i¢in 6nemli olan se¢gmenin en megru olarak hangi aday

digtindugudir.

Uriin kampanyalarinda megrulastirma, iriiniin etkili oldugunu gés-
termekle saglamr. Clear kepegi onleyici sampuan ile kepek sorununu hal-
leden bayan X gibi. Oy verme davramgim artiria1 iletisim kampanyas: so-

nucunda oy verme oranlarimin yiksek olusu da bir ¢egit mesrulagtirma-
dur.

3- Katilma

Mesrulagtirma basamagindaki kampanyalar katilma basamagina ge-

¢is niteligi tagirlar ve ikisi arasinda bir ayrim yapmak ¢ogu zaman imkan-

G Géhis bilgi i¢in bkz.: Topuz, 1991.
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sizdir. Megrulagtirma basamagina katilanlar bilinen destekg¢ilerdir. Katil-
ma basamaginda, liderler 6ncelikle fikrini séylememis, herhangi bir taah-
hiit altina girmemig kigileri ararlar. Bunu saglamanin da ¢esitli teknikle-
ri vardir. Bazilar1 katilanlann destegi ile, digerleri az ya da sembolik bir

katilma ile olayin igine girerler.

Uriiniin dagiticilan ve onu kullanan kisiler, iiriiniin sagladigy yarar ve
kullanima katilirlar. Kuponlar, iirtini kullananlara, satin alanlara para

veya hediye kazanmalarini igin sunulur.

Katilimin kampanyada kullamlmasi, gii¢lii bir ikna edicidir. Kupon
kesme, adayin rozetini takma gibi faaliyetlerle sembolik olarak iiriin satin

alinir, adaya oy verilir veya fikre uyum saglanarak katilma gercgeklegtirilir
(Larson, 1989).

4- Pazara Girig

Pazara girig basamagi ile iriin, fikir veya adayin 6zellikleri hedef kit-
lenin ihtiyac ve isteklerine uygun olarak gelistirilir ve piyasaya siiriilir.
Kisi, iiriin ya da diigiince, anlamh bir pazar pay: olusturmada yeterlidir.
Politik bir adayin pazara girisi sozkonusu oldugunda, Erdil (1989)'a gore,
herseyden once se¢gmeni, yani pazar tamimak gerekir. Bunun i¢in de hedef
alinan se¢men grubunun egilimlerini belirlemek, tutumunu tammlamak
gereklidir. Daha sonra hedefin 6zellik ve ihtiyag¢larina cevap verecek gekil-
de pazarlama caligmalan siirdiiriiliir. Hedefin ihtiyaglara cevap verecek
tiriin kavrarm Mimtad (1987)'a gore, politik fikirler veya adaylardir. Calg-
malarin etkili ve bagarih olabilmesi igin pazarin partiler, yansizlar, ilgisiz-

ler gibi alt boliimlere ayrilmas: gerekir.

5- Dagitim

Kampanyanin bagarili olmasinda, beginci ve son basamag: dagitim

olusturur. Bagariya ulagmak i¢in kampanya yoneticisinin baz yollarla va-
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adini yerine getirmesi gerekir. Insanlara degigimin meydana gelecegi bil-
dirilmelidir. Kampanya gorevlileri, kampanya sirasinda yapilan vaadlere
uyan Odevler yiiklenirler ve bunlari tamamlarlar. Dagitim basamaginin,
iirtin tanitim gerektiren kampanyalarda her zaman bulunma kogulu yok-
tur. Cesitli davraniglar, para geri alma kuponlar, hediyeler ve perakende-
cilere verilen hediyeler, iiriin kampanyalarinda goriilen dagitim gekillerin-
den bazilandir. Fikir kokenli kampanyalarda ve bir dereceye kadar politik
kampanyalarda iknacilar her zaman vaadlerini yerine getiremezler. Vaad
edilen yer dagitilmaz, is verilmez. Bu yilizden halk politikacilar yiiziinden

kuskucu ™ (cynical) olacaktir.

Iletisim kampanyalarinda bu basamaklar farkli modellerde farkl
isimler alabilirler. Ancak, sonugta her modelde, bu 6zelliklerin pek ¢ogu
vardir. Oy verme davramgim artirici iletisim kampanyalarinda bu model
de kullanilabilir. Aancak, daha sistematik olusu bakimindan bu ¢ahgmada
diizenlenecek planlamada onerilen model Wilde'nin Yol Giivenligi Kam-

panyasindan uyarlanan modeldir.

C- Kitle Iletisim Araglari ile Diizenlenen
Iletisim Kampanyalarinin Etkileri

Kitle iletigim araclar yoluyla diizenlecek oy verme davranigini artirici
iletisim kampanyalan ile segmende oy vermenin gerekliligine iligkin bir
tutum olugturarak, bu tutumu dogrultusunda oy verme davraniginda bu-
lunmasimi saglamak amaclanmaktadir. Kitle iletigim araglarinin kampan-
yaya katkisi, varolan tutum ve yasam bi¢imini giiclendirme yoniinde ger-
ceklesecektir. Sandman ve digerleri (1982), konuya bakilmaksizin kitle ile-

(*) Kugkuculuk, yani sinisizm, insanin iyiligine ve samimiyetine inanmamak; insamn
erdemlerini kiigiimseyici bir tutum takinmak ve insanin her hareketinin gikar igin ol-
dugundan kusku duymaktir (Ergil ve Alkan, 1980, s.250).
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tigim araglarnmn, izleyicinin varolan tutum ve yagam bicimini giiglendirdi-
gini belirtir. Kitle iletigim araglarinda yer alan siyasal tartigma, siyasal
reklamlar gibi yayinlar da kiginin oy verme ve siyasal bilgi elde etmesinde
katkiya sahiptir. Iknacilar da iiriin, fikir ya da dayla ilgili iletilerini, med-
yay1 kullanarak alicilara iletir, iiriin, fikir ya da aday ile ilgili tutumlan

giclendirmeye ya da degistirmeye calisirlar.

Siyasal davramslar ya da yonelimler de, eger izLeyici biraz dikkat
ediyorsa, medyadan 6grenilebilir. Siyasal bilginin elde edilmesi i¢in insan-
lar medyayr kullanirlar. 1976, 1980 ve 1984 baskanlik secimlerini incele-
yen Popkin, siyasal kampanyalarn, aday seciminde, segmene oldukc¢a de-
gerli bilgiler sagladigim 6ne siirer. Popkin'e gore se¢men, akilc1 davranir ve
medya kampanyalari, ona karar vermesi igin egit ve anlamh bilgiler saglar
(Leighley, 1992). Se¢men, hem aday hakkinda hem de adayin ilgilendigi
konular hakkinda gereksinim duydugu bilgileri siyasal kampanyalardan
elde edebilir. Just, Crigler ve Walach (1990), siyasal kampanyalarnn en
onemli etkisinin, siyasetle, ilgililer arasinda degil, daha az ilgili segmenler
arasinda meydana geldigini belirtirler. Daha az ilgili segmenler, kendileri-
ni diizenli program izliyor olarak goriirler. Kampanyalar sirasinda ¢ok si-
yasal reklam izleyen kisiler, konular hakkinda daha ¢ok gey ogrenirler.
Patterson ve McClure, Shaw, McCombs ve Becker ile, Trenaman ve McQu-
ail'in bulgularin dogrulayarak su sonuca vardilar: Siyasal reklamlarn bil-
gisel katkisi, gergekten etkileyicidir. Televizyonda gergeklegen aday tartig-
malar1 ve siyasal reklamlar, segmen i¢in bilgi kaynagidir (Just, Crigler,
Wallach, 1990).

Tirk se¢meni tizerinde yapilan aragtirmalarda ayni sonuca ulagilmig-
tir. 2 Ekim 1983'de televizyonda siyasi parti liderleri arasinda diizenlenen
agik oturum, segmen tizerinde biiyiik bir etkiye sahip olmugtur. Agkoturu-
mun ardindan bir arastirma diizenleyen Yeni Asir Gazetesi (24 Ekim
- 1983, s.4) dinleme, seyretme ve etkilenme oranlarimn yiiksek oldugu sonu-

cuna ulagmgtir. Aragtirmaya gore:

Gorigtlen kigi sayisi: 4317.
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Programi Izleme

Durumu Kisi Sayis1 Yuzde
Izleyenler 3602 83.43
Izlemeyenler 715 16.57
Programin Oy Tercihine

Etkisi Kisi Sayis1 Yiizde
Etkiledi 1525 42.33
Etkilemedi 1077 29.90
Onceden Tercih

Yaptim 1000 27.76

Kaynak: Can, 1991, s.6'dan aktarilmigtir.

Semada da gortildigi gibi programin izleme oran ile oy tercihini etki-
leme oram yiiksektir. Kitle iletisim araclar, segmen i¢in biraz zor bir siire¢
olan karar verme agamasinda da yardimci olur. Karar verme modelinde,
se¢men, medyadan adaya atfedilen 6zellikleri ve adayin ilgilendigi konula-
r1 6grenir. Bu bilgileri kullanarak en iyi karar verebilmek i¢in alternatif
adaylan karsilastirir (Stamm, 1987) 1988 yilinda A.B.D.'de yapilan bag-
kanlik se¢imlerinde, pek ¢ok segmenin kabul ettigi gercek, agikoturum,
reklam gibi yayinlarin oy verme karari, biling, duygu ve davramglan tize-
rinde etkili oldugudur (Perloff ve Kinsey, 1992). Grabber'de (1993), bu et-
kiyi dogrulayarak, etkinin yoniiniin oy tercihinden ¢ok, oyunun pekistiril-

mesi ve gekillenmesinde ortaya giktigim belirtir.

Son olarak, kitle iletisim arag¢larinmin siyasal yagsama katilma lizerin-
deki etkisi konusunda Bakir (1988), kitle iletigim araglarinin yayinlarina
en fazla maruz kalanlarnn siyasal yasama en sik, en az maruz kalanlann

da en seyrek gekilde katilacaklarinin iddia edilebilecegini belirtir.



UCUONCU BOLUM

OY VERME DAVRANISINI ARTIRICI

ILETiSIM KAMPANYALARI PLANLAMASI

I. KAMPANYA PLANLAMASI

Oy verme davramigimi artirmak amaciyla yapilacak iletigsim kampan-
yalari, diger konularda yapilan kampanyalarda uygulanan teknikleri kul-
lanabilir. Pazarlama problemlerini ¢6zmek, iiriin ve hizmeti satmak ama-
ayla diizenlenen reklam tekniklerinin ayms: fikir reklamlarinda (idea-
nonproduct advertising ™ ) kullanilabilir (Russel ve Lane, 1993). Kampan-
yada, sistematik bir yap1 izlendiginde oy verme gergeginin ortaya ¢ikaril-

masi ve diizenlenen iletigim etkinliginin Slgtilmesi ile mimkiin olacaktir.

Bu kampanyada, ikna kuramlarindan tutum degisim kuramim kulla-
narak segmende oy vermenin gerekliligine yonelik bir tutum olugturulma-

va ¢ahigilacaktir.

Wilde (Bir, 1992, s.67) planlamanmin, hedef davranis: temel mesaji ve
icerigi belirleme, medya sec¢imi ve zamanlama gibi cesithi taktik kararlarnn
verilmesini igerdigini belirtmektedir. Buna gore ¢ahgmada uygulanacak

iletisim modeli soyledir:

(*) Ideal (nonproduct) advertising, iiriin ya da hizmeti satmaktan ote, fikir ya da olay:
gelistirmek i¢in yapilan reklam.

55
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Sekil: 5

Iletisim Kampanya Planlamasinda Evreler

Problemin
Tanim
; [ Hedef davramg
Kampanya Hedeflerinin Kitle Iletisim On — Hedef kitle
Tamm Kuramlan Planlama| ™ [— Gidiileme
— Icerik
Ikna Kuramlan }— — Destekleyici
etkinlikler
Segmen Davranigini B I\I;I:dy a segrmi
Agiklayan Yaklagimlar - hampanya
zamanlamasi
i et et}
- . K,l . - -
On Kesin Deterlome sa ve uzurT donefnlul etkiler
Test Plan - g —- Kampanya literatiiriine katki
— Gelecek kampanyalar i¢in 6neriler
j — Hedef kitleye sonug duyurumu
Metedoloji

Kaynak: Bir, 1992, s.67'den uyarlanmistir.

A- Hedef Davramis

Kitle iletigim araglarindan yararlanarak diizenlenecek oy verme dav-
ramgim artina iletigim kampanyas, zorunlu oy ve para cezas1 uygulamasi
kaldinlarak, segmenin, oy vermenin yarari, énemi ve gerekliligini benimse-
mesini saglayacak ikna edici iletilerin hazirlanmasi ve segmenin oy verme-

ye tegvik edilmesi amaai ile yapilacaktir.

Bu amaa gercgeklestirmek iizere, diizenlenen iletigim kampanyasinda
secmenden beklenen istendik davrams, gerek yerel gerekse genel se¢im
donemlerinde, cezai uygulama olmaksizin, se¢gmenin, hakki olan oyunu
kullanmasinin gerekliligi yoniinde bir inang ve tutuma sahip olmasi ve bu

tutumunu oy verme davrams: seklinde sergilemesidir.
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B- Hedef Kitle

Oy verme davramgim artiric iletisim kampanyasinda hedef kitle, ana-
yasada se¢men olarak nitelendirilmisg, oy verme hakki bulunan kigilerden
olugur. Ancak, oy verme istatistikleri incelendiginde, baz1 gruplardaki seg-

menlerin, se¢cimlere daha az katildiklarim ortaya koymaktadar.
Yiicekok (1969) ve Kalaycioglu (1983)iin aragtirma bulgularina gore:
» gencler (orta ve ileri yagtakilere oranla)
« gelir seviyesi yliksek olanlar
» az bir farkla da olsa kadinlar
+ egitim seviyesi yiiksek olanlar
+ kentte yagayanlar

oy verme davramgina daha az katilmaktadirlar. Bu se¢menleri oy verme
davranmisina tegvik etmek i¢in diizenlenecek iletigsim kampanyasmin he-

defledigi kitlenin 6zellikleri goyle siralanabilir.
® Demografik ozellikler
- geng
 kadin ve erkekler
+ ortanin usti ve yiiksek gelir
» yonetici konumundakiler
« {iniversite mezunu
» evh
+ Ankara, istanbul ve Izmir gibi biiyiik kentlerde yasayan
m Sosyo-kiiltiirel Ozellikler

* (upper-midde) ortamn iizerinde bir sosyal sinifa sahip
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m Psikolojik ozellikler

* siyasal sistemden hizmet ve ¢ikar saglamaya yonelik olarak siya-

sal eylemde bulunabilecek "aktif vatandag”

 norm ve orgiitlerle ilgili

+ siyasal bilgi sahibi

» demokratik degerleri savunan

 Atatiirk Cumhuriyetine, tilkesine ve ulusuna giivenen
m Ozgiirce kendi bagina karar alabilen
® Grubunda kanaat 6nderi olabilen
B Yeniliklere, degisimlere agik
m Kitle iletisim araclarnna agik kigilerden

olugsmaktadir.

C- Giidiileme

Belirlenen hedef kitlenin, oy verme davranigimi artiric iletisim kam-
panyasi ile, hedef davranmig: yerine getirmesi i¢in giidiillenmesi gerekecek-
tir. Giidiilleme ise, gesitli ihtiyaglarin ortaya gikarilarak, tatmin edilme yo-
lu seklinde saglanacaktir. Insan ihtiyaclar, giivenlik, ait olma, basarma,
kendini kamtlama gibi ihtiyacglar olabilecegi gibi, tehlike, endige ve acidan

uzak durma ihtiyac: da olabilir.

Kampanya ile hedef kitlenin, bir gruba ait olma ihtiyacindan hareket-
le, ait olunacak grubun demokrasiye ve iilkesine sahip ¢ikan vatansever
insanlardan olugtugu inanc yaratilacak bu gruba ait olabilmek de oy ver-
mekle miimkiin olabilecektir. Dolayisiyla "aktif vatandag” olmay1 saglayici
davramslar giidiileyici olarak kullamlacaktir. Para cezas: olmadan se¢gme-

ni sandik bagina gitmeye sevketmek ve oy verme davramgim artirma yo-
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niinde bir davrams degigimi yaratabilmek i¢in aktif vatandag olunmama-
s1 durumunda yasanacak olaylar korkutucu iletilere doniigtiiriilerek dav-
ram§ degistirici gtidileyiciler olarak kullamilacaktir. Hazirlanacak iletide,
se¢cmenin oy vermediginde, toplumda, demokrasi ve iilkesine sahip gika-
mayan, vatanini sevmeyen bir birey olarak algilanacag inancim yaratacak
unsurlari, 6neri yerine getirilmezse, yani oy verme davramsi gerc¢ekles-
mezse, olumsuz sonug olan topluluktan diglanma, soyutlanma sonucunun
gerceklesme olasiliginin yiiksek oldugunu agkayacak, oy verme davramg
meydana geldiginde, olumsuz sonucun olugmayacag: ve toplumsal kabul

gorecegi konusunda bir garantiyi icerecektir.

Korku ve vatanseverlik appeallarimn ) birlikte kullamlacag kam-
panyada vatanseverlik appealinin (appeal to patriotism) kullamm simrlan-

nin iilke genelinde olusu da gozden gikarnimamaktadir.

Hangi davramg gergeklestirilerek riskin azaltilabilecegi gosterilmez-
se, gidiileyicinin gergek iglevini yerin getirmesi olanaksizlagir (Bir, 1992).
Bu yiizden, oy verme davrams: gergeklestirildiginde toplumdan soyutlan-
ma, vatamim sevmeyen birey olarak goriilme riskinden kurtulma durumu

gosterilecektir.

D- Iletinin Igerigi

lletinin igerigi, belirlenen giidiileyicinin sunumu ile ilgilidir (Bir,
1992). Oy verme davramgim artiria iletigim kampanyas: temas: gu gekilde

belirlenmistir:"Oy vermek bir vatanseverlik gostergesidir.”

Oy vermenin bir vatanseverlik gostergesi oldugu fikri, hedef kitleye
dolaysiz ¢cagri (hard-sell) yaklagim ile sunulacaktir. Televizyon i¢in hazir-

lanan ve bu yaklasimin secildigi ileti, dogrudan anlatim tarz ile anlatila-

(*) Tiiketiciyi giidiileyici yaratic1 ¢aba olarak adlandirlabilecek kavramin tam karsihgn
olmadigindan appeal olarak kullanilacaktir.
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lanan ve bu yaklagimin se¢ildigi ileti, dogrudan anlatim tarz ile anlatila-

caktir.

Temanin yani "oy vermenin bir vatanseverlik gistergesi” oldugu fikri-
ni sekillendirme ve sunma yontemi olan anlatim bi¢imi belgesel anlatim ve
tinlii sunucu anlatim bigiminden olugacaktir. Belgesel anlatimda vaad ile
yan vaadler iligkilendirilerek, kapamsg ciimlesi ve slogan, hedef segmenin

sevdigi tinli kigilerce aktarilacaktir.

Tleti bir televizyon reklanmnda yer alacaksa canh ¢ekimden yararlam-

lacaktir.

E- Destekleyici Etkinlikler

Iletisim kampanyalan yardimiyla bir davramg1 artirmaya ¢ahsirken,
baz1 davraniglarin ve kaliplagmig tutumlarin degisiminin olduk¢a zor ol-
dugu gercegi gozard: edilemez. Bu yiizden kampanyaya olan katilimin arti-

nlmasi i¢in destekleyici etkinliklere gereksinim vardar.

Her se¢im déneminde segmenlere gonderilen se¢gmen bilgi kagitlarimin

arkasina, se¢ime katilmay1 hatirlatici mesajlar konulabilir.
"Demokrasi i¢in, tilken i¢in, anayasal hakkin olan oyunu kullan!"

"Bosa gidecek bir oyun dahi yok. Yonetimde s6z sahibi olmak i¢in sen

de oy ver."
"Oyumu kullandim. I¢im rahat.”
"Oy vermek senin vatandaghk gorevin"
"Oy vermek anayasal hakkin. Bu hakkim kullandin m1?" gibi.

Boyle kendini agiklayici mesajlarin bir etkisi de, davranig: gegici ola-
rak kabul etmis bir kiginin, kaha davramga gegmesi yoniindedir (Bir,
1992, s.73).
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Kitle iletisim araglarindan sunulan iletiler bazen amaglanan hedefe
dogrudan, bazen de dolayh olarak ulagabilmektedir. Iletiden etkilenmeyen
ya da iletiyi almayan insanlarin yamsira fikir onderi ad: verilen kitle ileti-
sim araclarindan sunulan iletiyi dinleyen, okuyan, goriip arkadasglarina
aktaran kigiler de vardir. Bu iki agamah iletisim akim aracihigiyla ikna
edici iletilerin bir b6lumii eninde sonunda insanlara ulagir. Kampanya ile
ilgili olarak bu etkili ve bilgili kigileri kullanmak kampanya etkinligini ar-
tinr (Freedman ve digerleri, 1993). Bundan bagka, Grasmick ve Appleton
(Bir, 1992, s.73) kampanya sonug¢larinni, bir bilgi olarak kamuoyuna su-

nulmasinin da destekleyici etkinlikler arasinda goriildiigiini ileri siirer.

F- Medya Secimi

Medya se¢iminde Unlii (1987), kampanya amaglarim en etkili ve en
ekonomik olarak gerceklestirecek medya karmasinmin belirlenmesi ve belir-
lenen iletinin hangi 6l¢i ve frekanslarda medyada yer alacagimin onemli
oldugunu belirtir. Oy verme davramsim artina iletigim kampanyasinin
amaglarini en etkili ve en ekonomik olarak gergeklestirecek medya karma-

s1 ise hedef kitlenin 6zelliklerine gore;
-basih-gazete, dergi
-yayin-televizyon, radyo
-diger-billboard ve ¢ikartmalar'dan olusmaktadir.

Iletinin yer alacag aracin gazete olarak belirlenmesinin sebebi, hedef
kitlenin egitim durumu, gelir seviyesi, sosyal statiistiniin yiksek olugu,
kitle iletigim araglarina acik olusu, diger segmenler arasinda kanaat onde-
ri 6zelligi tasimas: gibi nedenlere dayamr. Ayrica Russel ve Lane (1993)
gazete reklamlarinin daha inamhr olarak algilandigim belirtirler. Dergi
ise, 0zel ilgi alanlarina yonelik olarak yayinlandigindan, 6zel hedef kitleye
ulagmada yardima olacag: ve uzun omiirli olusuy, elden ele dolagmasa se-

bebiyle secilmistir.
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Televizyon, niifusun biiyiik bir kismina ulagmasinin yaninda, basih
medya tarafindan etkili olarak ulagilamayan kigilere ulagir (Wells ve di-
gerleri, 1989, 5.259). Bu yiizden biiyiik bir gogunluk olan segmen kitlesine
ulagmada, televizyon en ¢ok kullanilacak aractir. Oy verme davramgini ar-
tina iletisim kampanyasinda kullanilacak iletilerin televizyon aracihigiyla
verilmesi, ses ve goriintiiniin etkilegimi ile kuvvetli bir etki yaratilmasina
olanak verecektir. Tekrar edilmediginde kolayca unutulacak TV mesajim,

ayhk dergiler destekleyecektir.

Radyo ise, TV gibi simirli mekanlarda degil, evde, iste, arabada, okul-
da, hastanede, parkta vb. pek ¢ok yerde dinleyici segmeni yakalayabilecegi

icin kullanilacaktir.

Biiyiik kentlerde yasayan hedef kitleye, ikna edici iletiyi hatirlatica go-

rev stlenecek billboardlar da secilen diger araglardir.

Kuram boliimiinde de s6zedilen 6negitime yardimci olmak iizere, oy
vermenin onemi ve gerekliligini vurgulayici mesajlar tasiyan cikartmalar,
potansiyel segmenlerin yanisira, gelecekteki muhtemel secmenlerin de ola-

ya dikkat ¢ekmelerini saglayabilmek i¢in kullamlacaktar.

Kampanya i¢in bir biit¢ce belirlenmediginden, iletinin hangi 6l¢i ve

frekanslarda medyada yeralacagi konusuna girilmeyecektir.

Tletiye olan giiveni sarsmayacak bi¢imde sponsor bulunmas: yoniinde

cahigilacaktir.

G- Kampanya Zamanlamasi

Oy verme davramigimi artirmaya yonelik olarak hazirlanan iletigim
kampanyasi, genel se¢cimlerin yapilacag: tarithten yaklagik iki ay énce bag-
layacaktir. Destekleyici etkinliklerde yer alan, arkalarinda, oy verme dav-
ramginn gerekliligini destekleyen mesajlarin bulundugu segmen bilgi ka-
g1dinin segmene ulagmasi ile baglayacak kampanyada, gatekeeper'larin oy

vermenin yaran ve geregine iligkin olarak, kitle iletisim araclan yoluyla
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giindem olugturmalan saglanacak ve son bir ayhik donemde gazete ve
TV'de yayinlanacak mesajlarla se¢imden bir giin 6ncesine kadar devam
edecektir. Zamanlama belirlenirken gézbnﬁhde tutulan nokta, yeni ve da-
ha 6nceden tammmlanmas: daha az yapilmis konularin kampanya i¢in elve-
rigli olmasidir (Alemdar ve Kaya, 1983). Se¢menin iletiyi aldiktan sonra
kargit bir bilgi kaynaginin olmamasi, ¢agriya uymamak i¢in kigisel nede-

ninin olmamas: esas onemli noktadar.

II. SONUC VE ONERILER

1982 Anayasasi ile Tiirkiye'de oy vermeyen segmene para cezasi1 uygu-
lanmaya baglamistir. Oysa 1950 ile 1977 yillari arasinda yapilan sekiz mil-
letvekili genel se¢iminde, boyle bir uygulama olmamasina ragmen, en dii-
siik katilim oram 1969 yilinda %64.3 ile gergeklesmistir. Bu oran, diinya-
nin diger iilkelerindeki katilimdan ¢ok daha yiiksektir. Tiirk segmeni dii-
zenli olarak oy verme davranigim yerine getirmektedir. Ancak, 1982 ana-
yasisi ile yurirliige giren "oy vermeyen segmene para cezasi” uygulamasi,
demokrasinin varhifiyla esdegerde olan segimlere golge diigiiriir. Bunun
yanisira segmenin gergek tutumunu ortaya koymaz. Oysa oy verme davra-

mgimin altinda psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel yaklagimlar yatar.

Oy vermeye katilma ile ilgili sorunlarin ¢oziilebilmesi i¢in egitici ya da
ikna edici kampanyalarin diizenlenmesi, para cezast uygulamasindan ¢ok
daha demokratik bir yoldur. Caligmada, ikna edici iletisim kampanyasi
yoluyla, segmende oy vermenin énemi ve geregine dair bir inang olugturul-
dugunda, oy verme davramgini, para cezasi veya devlet kontrolu oldugu
i¢in degil, benimsedigi i¢in yerine getirebilecegini gosteren bir model one-
rilmigtir. Kampanyada kullanilan oy vermenin vatanseverlik gostergesi ol-

dugu temasi, oy vermediginde iilkesine ve demokrasiye sahip gitkmayan ve
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toplumdan diglanan bir vatandas olabilecegi korkutucu yaklagimla su-

nulmusgtur.

Kamu yaranna olan trafik, vergi gibi konularda vatandasin istenen
davranmig1 yerine getirmesi i¢in para cezasi giidileyici olabilir ancak oy kul-
lanmay: artirmak i¢in uygulanan para cezasi hem Turkiye disindaki diger
tilkelerde uygulanmayan bir yéntemdir hem de, segmeni 6zgiirce se¢im
yapmaktan alikoyar. Bununla birlikte, istatistiklerde, katilimi artirmak
kaygisina neden olacak ¢ok diigiik katilim oranlarimin bulunmadig: da orta-

ya gkmigtir.

Gozontinde bulundurulmasi gereken bir konu da, ¢aligmanin alaninda
olduk¢a yeni olugudur. Tirkiye'de oy verme davrams siyasal katilma i¢in-
de ele alinmig ve oy verme davramigim etkileyen faktorleri bulmaya yone-
lik son derece stmirh ¢aligma yapilmigtir. Bagvurulan yabana kaynaklarda
ozellikle oy vermeyi etkileyen faktorler konusunda Tiirk segmeni ile diger
iilke segmenleri arasinda farklar gitkmigtir. Diinyada gecerliligi olmayan
bir uygulama olan para cezasimin kaldirilmasi ve segmenin ikna ile oy ver-
me davranigina tegvik edilmesi konusunda gerceklestirilen bu caligmamn
uygulama agsamasinda sunulan model onerisinin etki arastirmasi, konu-

nun gelisimine katkida bulunacaktir.
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