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OZET

Demokratik siyasi rejimlerin hakim oldugu toplumlarda halk, farkl segcenekler arasindan tercihler
yvaparak siyasi iktidart ya da kendilerini yonetecek kisileri segerler. Secim kararinin kendisi basit
bir karar gibi goriiliirken; segim tercihinin belirleyicileri olarak bir ¢ok bagimsiz degisken bulun-
maktadir. Bunlar, grup baskilarindan aile ve siyasal ge¢mise, ekonomik kosullardan parti taraf-
tarhg ve aday imajlarina kadar uzanan genis bir yelpazeye sahiptir. Ote yandan bazi segmenler
sadece vatandaslik gorevini yerine getirmek icin sandik basina giderken; bazilari da adaylarla
ilgili cesitli degerlendirmeler, ¢agrisimlar ve imajlar sonucu oy kullanabilmektedirler. Siyasal
kampanya calismalarinda imaj olusturma onemli bir uygulama olarak goriilmektedir. Ciinkii seg-
menler, karar verme siireglerinde kendi ideal aday profilleri ile onlerine ¢ikan gercek aday imaj-
lart arasinda bir mukayese yapmaktadirlar. Iste bu ¢calismada, se¢menlerin zihinlerinde bir adaya
yonelik imaj olustururlarken hangi degiskenlerden etkilendikleri ortaya konulmaya ¢alisiimakta-
dir. Konya merkezde 470 denek ile ankete dayali yiiz yiize gériisme teknigi kullanilarak yapilan
alan arastirmasindan elde edilen bulgulara gore ortaya ¢ikan en temel sonug¢; aday imaji olusu-
munda bir ¢ok degisken bulunmasina ragmen, adayin karakteristiklerinin en biiyiik paya sahip
oldugudur. Se¢menin zihnindeki aday imajini; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, gelir
diizeyi, meslek, siyasal kimlik tanimlamast ve oy verilen parti gibi degiskenlerin de farkl diizey-
lerde etkiledigi anlasiimigtir.
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FACTORS AFFECTING THE CANDIDATE IMAGE OF THE VOTER’S MIND:
A SURVEY OF THE LOCAL ELECTIONS OF MARCH 28, 2004

ABSTRACT

In societies where democratic political regimes rule, the people have the choice from various
alternatives to elect the political power or those to govern. While the voting decision itself seems a
simple one in one respect, there are many independent variables which have determining influence
on the voting choice. These are spread in a wide range from group pressures to family issues and
partisanship and political past, from economical conditions to candidate images etc. On the other
hand, while some voters go to the ballot box as merely to fulfill a civic duty, some are able to cast
their vote only as a result of various evaluations, associations and images. In political campaign-
ing, image forming is considered as an important practice, because in the decision making pro-
cess, the voters use their ideal candidate profile for comparing with these of the actual candidates
they are encountering. The aim of this study is to reveal the variables which are affecting the im-
age forming process in the voter’s mind about a candidate. The main results of the opinion poll
which has been conducted by face to face interviews in the city center of Konya on 470 subjects
were these: although there are a number of variables effective on the candidate image, the charac-
ter attributes of the candidates have been found as the most effective factor. In addition; variables
like gender, age, marital status and level of education, level of income, profession, political identi-
ty and party affiliation of the candidate have been found also effective at differing levels on the
candidate image of the voter’s mind.
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1. GIRiS: SECMEN TERCIHINE VE
ADAY IMAJINA ILiSKIN TEMEL
YAKLASIMLAR

Demokratik gelismenin en temel gostergelerin-
den biri 6zgiir irade; 6zgiir iradenin yansidigi
kabul edilen en 6nemli alanlardan biri ise de-
mokratik secimler (Hiiliir ve Kalender 2003:
165) ya da bir bagka anlatimla oy vermedir. Oy
verme, demokratik rejimlerde halkin siyaset
oyununa miidahale etmekte yararlandig1 diisii-
niilen bir temel ifade bi¢imi olup (Champagne
1995: 159); bu ayn1 zamanda demokratik sis-
temin islerliginin etkin bir sekilde siirdiiriile-
bilmesini saglayan (Wolton 1991: 57, Bektas
2002: 222), demokrasiyi teoriden pratige geci-
ren bir yoldur (Akgiin 2002: 1).

Oy vermenin baglica aktorii konumundaki
secmenler, bilin¢li veya bilingsiz olarak cogu
zaman belirli kosullarin ve itkilerin etkisiyle
tercihlerini belirlemektedirler (Hiiliir ve Kalen-
der 2003: 165). Bu ag¢idan sandik basina giden
secmenlerin tercihlerini nasil ve neye gore
yaptiklar1 sorusu, siyaset sosyolojisi alaninda
calisan arastirmacilari uzun zamandir mesgul
eden en onemli konulardan birini olusturmak-
tadir. “Vatandaslar belli bir partiye yakinhk
(partisanship) ya da kendi ideolojik yonelimleri
dogrultusunda m1 oy verirler?; yoksa, ekono-
mik yapidaki igsizlik, enflasyon gibi toplumun
maddi refahmi dogrudan etkileyen nesnel olay-
lar da oy vermenin yoniinii 6nemli dl¢iide etki-
lemektedir midir? Ve nihayet se¢cmenler, klasik
demokrasi kuramcilarmm one siirdiigii gibi
“faydact diisiinerek” rasyonel tercih mi yapar-
lar?, yoksa, bazilarinin iddia ettigi gibi, siyasal
kampanya faaliyetleri ve medyanm yoénlendir-
mesine agik, kandirilmaya hazir bireyler olarak
mi goriilmelidirler?” (Gokge ve ark. 2002: 6-7).

Bu tiir sorulara cevap arayan arasgtirmacilar,
oncelikle se¢gmenin karar verme siirecine egil-
mekte, bunu agiklamaya g¢aligirken de mevcut
teorik ve amprik yaklagimlarla ige baglamakta-
dirlar (Kalender 2000a: 50). Ozellikle batili
iilkelerde secim siireclerinin analiziyle ilgili,
Ikinci Diinya Savagi sonrasinda hiz kazanan
s0z konusu arastirmalar, tarihsel geligim itiba-
riyle temelde {i¢ kuramsal g¢erceve igerisinde
gelisim gostermistir. Bunlar: Sosyolojik Yakla-
sim (Colombia Ekolii), Psikolojik Yaklasim ya
da Partiyle Ozdeslesme Modeli (Michigan

Ekolii) ve Ekonomik Yaklasim (Rasyonel Ter-
cih Ekolii)’diir (Harrop ve Miller 1987: 130,
Cwalina ve ark. 2000: 120, Hiiliir ve Kalender
2002: 2).

Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet gibi Columbia
Universitesi'ndeki bir grup arastirmac tarafin-
dan baglatildig1 i¢in “Columbia Ekoli” olarak
da bilinen sosyolojik yaklagim (Boiney ve
Paletz 1991: 5); segcmen davranigmin temelde
toplumdaki sosyal boliinmiislik tarafindan
belirlendigini iddia eder (Akgiin 2000: 77).
Yaklasimda, segmenlerin parti tercihleri sanki
dini bir aidiyet ve vazgecilmez aliskanliklar
olarak tanimlanir ve segmenlerin her bir se¢im-
de kullandigi oy da, bu degismez kimligin
teyidinden bagka bir sey degildir (Gokce ve
ark. 2002: 7). Modelin temel varsayimi ise,
“ferdin tutum ve tercihlerinin iliskide oldugu
insanlardan etkilenecegi” seklindedir (Ozcan
1998: 195). Lazarsfeld ve arkadaslarina (1968:
137-145) gore aile, sosyo-ekonomik statii,
ikamet, ait olunan grup, dini baglilik ve se¢im-
lere gosterilen ilgi diizeyi gibi degiskenler
karar vermede etkili olabilmektedir. Yani seg-
menler, ayni1 c¢ati altinda yasadiklar1 eslerini,
birlikte ¢alistiklari, oynadiklari, tapindiklari vb.
kisileri takip etme veya izleme egilimindedir-
ler. Bu nedenle bir kisinin demografik 6zellik-
leri, yapacagi secimin tahmin edilmesinde
saglam veri kaynagi olusturmaktadir. Arastir-
macilar, ayrica bu bulgulari, inang, ikamet ve
sosyo-ekonomik statii gibi demografik boyut-
larda olusturduklart bir “partizan taraftarlik
indeksi’nde birbiriyle iliskilendirmistir. Yine
Columbia yazarlari, secim davramigi adaylar
arasinda bir tercih yapma olarak degil, partiler
arasinda bir tercih yapma olarak tanimlamis-
lardir (Boiney ve Paletz 1991: 5).

Berelson, Lazarsfeld ve McPhee 1948 Ameri-
kan Bagkanlik Secimi ile ilgili aragtirmalariyla
sosyolojik yaklagimi daha da gelistirerek; kitle
iletisim araglarmin oy verme davranisini degis-
tirmedigini, aksine pekistirdigi sonucuna ulas-
miglardir (Hiiliir ve Kalender 2003: 168).

Problemi Tirk segmeni agisindan degerlendir-
digimizde Kalaycioglu ve Saribay’in (2000:
413-423) yaptigi bir aragtirmada Tiirkiye’de 12
Eyliil oncesi kitle partilerinin politik hayattan
silinmesinin, ebeveynlerin parti tercihleri ile
cocuklarminki arasindaki iletisimi kaldirmadigi
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sonucuna ulasilmistir. Ayrica aragtirmada parti
tutmaya arkadas grubunun etkisiyle yonelme,
sasirtict bir baska sonu¢ olarak degerlendiril-
mistir. Benzer sekilde Ozcan (2000: 505), 1987
ve 1991 Genel Secimleri ile 1989 Belediye
Segiminde Istanbul’daki segmenin parti tercih-
lerini belirleyen faktorleri analiz ettigi ¢alisma-
sinda, parti tercihinin, bireylerin yakin gevrele-
rinde ilk sosyallesme ile sekillenen bireysel
siyasal davranig oldugunu bulmustur.

Ote yandan 1950°li yillara dogru alan arastir-
malarmin yaygimlik kazanmasi ve buna bagli
olarak bireysel diizeylerde elde edilen verilerin
artistyla  birlikte sosyo-psikolojik yaklagim
(partiyle 6zdeslesme modeli) agirlik kazanma-
ya baglamistir (Akgiin 2002: 26). Bu model ilk
defa Michigan Universitesi'nden Campbell,
Converse, Miller ve Stokes tarafindan gelisti-
rilmis ve yazarlar, se¢gmen tercihi aragtirmalari-
na yeni bir boyut kazandirmistir. Partiyle 6z-
deslesme modeli; 1948, 1952 ve 1956 Baskan-
lik Secgimleri arasinda goriismelerin verileri
dogrultusunda ortaya konulmustur (Campbell
ve ark. 1976: 10). Se¢cim davraniginin psikolo-
jik ve sosyolojik temellerini aragtiran Campbell
ve arkadaslarinin ortaya koydugu modele gore
secim tercihi, segmenlerin politikanin ii¢ yonii-
ne kargi olan tavirlari tarafindan bigimlendiril-
mektedir (Maisel 1986: 67). Bunlar; adaylar,
politikalar ve partiler ile toplumsal gruplar
arasindaki baglantilardir (Harrop ve Miller
1987: 131).

Partiyle ozdeslesme modeli, gruplar yerine
bireyler iizerinde odaklanmis ve segmenlerin
kiigiik yaslarda ailelerinin ve ¢evrelerinin etkisi
altinda gerceklesen siyasal sosyallesme siire-
cinde kazandiklar1 siyasal tutumlar ve ideolojik
yonelimlerin, ileri yaslarda onlarm parti tercihi
iizerinde son derece etkili oldugunu ortaya
koymustur. Buna gore, bireyler kiigiik yaslar-
dan itibaren yakin gevresinin etkisiyle belli bir
partiye yakinlik duymaya baslarlar ve bu psiko-
lojik baglilik zamanla gii¢lenerek hayat boyu
devam eder (Gokge ve ark. 2002: 8, Kalender
2000b: 304). Segmenler, belli bir se¢im kam-
panyasinin kisa donemli etkisi altinda bagka bir
partiye oy verseler bile, daha sonraki donemde
parti bagliliklarim1 yeniden kazanarak eski
partilerini desteklemeye devam ederler (Harrop
ve Miller 1987: 134).
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Se¢men davranigiyla ilgili temel yaklasimlar-
dan bir tanesi de rasyonel teori ya da bir bagka
ifadeyle ekonomik yaklagimdir. Se¢gmen davra-
nisina rasyonel olarak yaklasanlarm temel
varsayimi; segmenin kendi ¢ikarlarini iyi bil-
mesi, bu ¢ikarlarina en iyi sekilde hizmet ede-
cek bir aday veya partiyi degerlendirmesi ve
bunun sonucunda en uygun aday ya da partiye
oyunu kullanmasidir (Kalender 2000a: 61).
Downs’un (1957: 49-50) Demokrasinin Eko-
nomi Teorisi’nde ifade ettigi gibi; “bir se¢imde
her bir vatandas oyunu, kendisine diger biitiin
parti ya da adaylardan daha fazla fayda sagla-
yacagina inandig1 parti veya aday lehinde kul-
lanacaktir. Yine se¢men, degerlendirmede
bulunurken eger tuttugu partinin se¢imi ka-
zanma gansit goziikmiiyorsa, o zaman sevmedi-
g1 parti ya da adaym iktidara gelmesini engel-
leme sansina sahip olan diger bir partiye oy
verecektir”.

Konuyla ilgili olarak ekonomik degiskenlerin
Tirk segmen davranisi iizerinde de etkili oldu-
gu arastirmalarla ortaya konulmustur. Ornegin,
Bulutay ve Yildirim’in (1968: 21) ¢alismasin-
da, Demokrat Parti iktidarinin segim basarisi,
tarimsal iriin fiyatlarindaki artis, GSMH’daki
biiylime gibi degiskenlerle agiklanmaya cali-
silmustir.

Kisacasi yukarida ifade edilen biitiin bu model-
ler birbirlerini dislayic1 degil, birbirini tamam-
layict nitelik tasimaktadir. Segmenler ayni
partiye karsilikli ¢ikarlar1 i¢in ve birbirlerini
etkiledikleri (veya etkilendikleri) i¢in oy vere-
bilmektedirler (Ozcan 1998: 195). Bu anlamda
secmen davranisini ele alan 1940’dan 1988’¢
kadar ortaya konulmus siyaset bilimi modelleri
ile ilgili saptamalar soyle Ozetlenmektedir
(Boiney ve Paletz 1991: 10):

1. Partililik kimligi segmen davranigini belirgin
bir bigimde etkileyen temel bir degisken olma
ozelligini korumasma karsilik 6nemi diizenli
olarak azalmustir.

2. Zamanla parti imajinmn Onemi azalirken,
aday imaj1 dikkat ¢ekici bir gelisim gostermis-
tir. Modeller artik adaylar bakimindan olustu-
rulmakta ve se¢im davranisini etkileyen birincil
faktoriin imaj olduguna dair giiclii ve siirekli
kanitlar bulunmaktadir.
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3. Adayin konular karsisindaki tavirlari, aday
degerlendirmesinde katkida bulunmaktadir.
Gergekten de konu ve kisi degerlendirmelerini
birbirinden amprik olarak ayirmanm zorluguna
karsin, konularm aday imajmi etkilemede
onemli bir rolii oldugu acikea ortaya ¢ikmuistir.

4. Gegmise yonelik se¢im davranist ile ilgili en
saglam bulgular Fiorina’nin bulgular1 olarak
goriinmektedir. Buna gore segmenlerin kargi-
lagtirmali  davraniglarinda olast tercihlerini
olusturmada gegmise yonelik degerlendirmeleri
kullandigina dair saglam bulgular bulunmakta-
dir.

5. Modellerin ¢ogu segmenin ¢evresinden ayri,
hem partizan hem de grup etkilerinden bagim-
s1z bireyler olarak hareket ettigini kabul etmek-
tedir. Bununla birlikte grubun oy verme kara-
rinda segmen {iizerindeki etkisi agik bir sekilde
tanimlanmamaktadir.

Surasi bir gergek ki; siyasal aktorler arasindaki
politik farklar azalarak hepsi birbirine benze-
meye baslayinca, en 6nemli ayirici Ozellik
onlarmn imajlar1 olmaktadir (Oktay 2002: 85).
Buna parti ve adaylarin demokrasinin kokli
kurumlarma doniisecek kadar siyasal yagamini
stirdirememesi de eklenince; imaj, parti kimli-
g1 ve parti baglarmin 6niine gegmistir (Yildiz
2002: 88). Ozellikle II. Diinya Savasi sonrasi
diinyada televizyonun da yayginlagsmasiyla
birlikte ©nemi gittikce artan imaj kavrami,
politikacilarm segmenlerle kurdugu iletisimde
yeni yontemlere gereksinim duymalarmi bir
zorunluluk haline getirmistir.

Aday imaj1, aday olan siyasi aktére dair, seg-
men zihnindeki izlenimler biitiinii olarak gorii-
lebilir. Bu izlenim, adaym fiziksel goriiniis,
yasam tarzi, degisik konular ve sorunlar karsi-
sindaki tavri gibi degiskenlerin bilesiminden
olusmaktadir. Insan, yasamda bir rol iistlenerek
bir imaj sergiler. Oyle ki, kisiligin bu role uy-
gun goriilerek segilen yonleri siirekli vurgula-
narak halkin &niine ¢ikmasina izin verilirken;
uygun olmayan kisilik 6zellikleri ise ya 6dnem-
sizlestirilir ya da gérmezden gelinir. Bu neden-
le aday imaj1 “biitiin adam’in imaj1 degil, kisi-
ligin role ve o roliin sahnesine uygun boyutla-
rindan olusmaktadir. Ancak aday imajini belir-
leyen ya da ¢izen kitle iletigim araglarmnin mii-
dahil olusu siireci daha karmagik kilmaktadir.

Fakat adaylarin olumlu bir resmini sunma go-
revini istlenmis olan profesyonel kampanya
yoneticileri yani imaj uzmanlari, sz konusu
amag i¢in Ozellikleri gazeteleri, radyo ve tele-
vizyonlar1 tercih etmektedirler (Nimmo 1970:
129-130).

Ote yandan segmenin zihninde bir adaya yone-
lik imaj ingasin1 nelerin etkiledigi konusundaki
caligmalar batida ve ozellikle de ABD’de
onemli bir yer tutmasina ragmen; Tirkiye’de
bu konu heniiz yeterince tartigilmis ve acikliga
kavusturulmus degildir. Ozellikle iilke, bolge,
yore ve hatta il bazinda amprik veriler sunan
arastirmalar yok denecek kadar azdir. Iste bu
calismanin amaglarindan biri de, s6z konusu
alandaki boslugu giderme yoniinde bir baslan-
gi¢ olugturmaktir.

Yine calismada, se¢menin zihnindeki aday
imaji olusum siirecinin nasil gelistigi, hangi
faktorlerden etkilendigi, hangi degiskenlere
bagl olarak farklilastigi gibi sorulara yanitlar
aranmaktadir. Teorik tartigmalarin yani sira
Konya’da yapilan bir alan arastirmasi bulgula-
rinin da yorumlandigr s6z konusu ¢alisma;
ozellikle bir yerel se¢im siireci agisindan disii-
niildiigiinde bir yerel siyasi aday imajina; ada-
yin mevcut konumuna; karakteristiklerine;
partisine, ideolojisine, vaat ve sOylemlerine;
kampanya ve medyaya verilen 6nemin boyutla-
r1, segmenlerin birbirlerine goére farkliliklart
acisindan degerlendirilebilmesi amacina da
hizmet etmektedir.

2. SIYASAL iMAJ KAVRAMI

Tiirkiye’de son donemlerde oldukga sik tartisi-
lan ve daha ¢ok dig goriiniise yonelik olarak
kavramlastirilan imaj (Balc1 2003: 152), “bir
kisinin kendisinin ya da baskalarmin zihninde
olusan, bilgilenme, yargilama ve iligkiler gibi
etkilesimlerle bigimlenen bir imge” (Cakir
2004: 19) anlaminda kullanilmaktadir. Imaj,
reklamlardan dogal iligkilere, iginde yasanilan
kiiltiirel iklimden var olan Onyargilara kadar
¢esitli kanallardan elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirilip, yorumlanmasiyla olugmaktadir
(Tolungiic 2000: 23). Bu haliyle imaj, duyu
organlariyla dogrudan nesnelerden alinan sin-
yallerle, zihinlerde olusan goriintiilerden yani
algi olaymdan ayrilmaktadir (Kiigiikkurt 1988:
167). Robins’e (1999: 28) gore etki bakimin-
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dan insanlar1 bastan ¢ikarabilen imajlar, ayni
zamanda kusku da uyandirabilmektedir.

Konumuz agisindan degerlendirildiginde siya-
sal anlamda imaj ise; “siyasal adayin kisisel ve
profesyonel niteliklerinin algilanmasmin top-
lam1” (Garramone 1986: 236) olarak tanim-
lanmaktadir. Burada 6nemli olan, imaj kavra-
minin adaymn sahip oldugu kisisel ve profesyo-
nel niteliklerin iceriginden daha ¢ok bunlarin
algilanmasiyla iligkili olmasidir (Yildiz 2002:
22). Buna gore imaj, kismen de olsa parti taraf-
tarhgmin veya secici algilamanin bir islevi
olabilmektedir (Hofstetter ve ark. 1978: 563).

Siyasal imajin diinyada bir yerlerde var olan bir
varlik olmadigini belirten Bennett (2000: 164-
165) ise imaji; “siyasal iletilerin imal1 simge-
selligi tarafindan bigimlendirilen bir {iriin oldu-
gunu vurgulamaktadir. Bu anlamda bir imajin
simgesel 0gesi Oylesine basit¢e, soyut ve ayrin-
tilardan uzaktir ki; segmenler i¢in ona anlam
kazandiracak tek yol, kendi, yorum ve ilgilerini
eklemektir. Yani bireylerin bir politikact hak-
kindaki imaji, o kisinin siibjektif anlayisina
dayanmaktadir (Devran 2003: 193).

Se¢menlerin bir adaya yonelik tavrinda degi-
siklik meydana getirmenin yolu, imaj degisik-
liginden gegmektedir (Tan 2002: 113). Zira
¢ogu zaman bir politikacinin yoneticilik fonk-
siyonun onun bilgi ve becerisine gore degil de,
imajma gore belirlendigini (Gokgce 1993: 95)
iyi bilen adaylar; 6nemli bir segmen kesimini
kendine ¢ekebilmek iimidiyle onlar1 rakiplerin-
den ayiracak imaj pozisyonlarina 6zen goster-
mektedirler (Miller ve ark. 1998: 314). Profes-
yonellerce yiiriitiilen bir politik kampanyada,
imaj danismanlari, politik kadrolar1 ve temsil
ettikleri parti orgiitlerini, gesitli imaj teknikle-
riyle segmenlere pazarlamakta (Oktay 2002:
188); onlar ada yiriittiikleri itibar artirict imaj
calismalartyla halk nezdindeki kimliklerini
olumlu ydnde giiclendirmek i¢in miicadele
etmektedirler.

Bennett’e (2000: 163-164) gore, basarili siyasal
imaj olusturmada {i¢ 6ge dnemli rol oynamak-
tadir:

1. Segmenler i¢in, vurgulanan konu hakkinda

diisiintirken kullanilmak {izere basit bir tema
veya mesaj hazirlamak gerekmektedir.
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2. Diger partilerin ya da adaylarin mesajlarin-
dan daha dikkat ¢ekici ve ¢arpici olacak sekilde
kampanya mesajlarini tasarlamak ve biitlin
iletisim kanallarina yaymak.

3. Kampanya mesajinin, segmenler tarafindan
giivenilir sekilde algilanmasimni saglamak.

Burada belirtilmesi gereken onemli bir nokta
da, nihai imaj, siyasal kampanya faaliyetleri
disinda televizyondaki haber biiltenleri, agik
oturumlar, show programlari ile sunulan iletile-
rin se¢menlerin mevcut bilgi ve tecriibeleriyle
etkilesime girerek olusmaktadir. Bu nedenle
adaylar i¢in en uygun strateji, segmenin mevcut
bilgisiyle ortlisen yeni kampanya konular
(ister reklam bigiminde, ister haber bi¢iminde
olsun) tretmek olacaktir (Ansolabehere ve
Iyengar 1994: 356).

3. ADAY IMAJI OLUSUMUNDA ETKILi
OLAN DEGiISKENLER

Se¢gmen davranislarini agiklamaya calisan mo-
dellerde aday imajmin 6nemi tiim diinyada
artmakta, aday imaj1 ya da aday degerlendir-
mesi siyasal iletigsim arastirmalarinda da 6nemli
bir yer tutmaktadir (Uztug 2004: 66). Ozellikle
bat1 kaynakli olan s6z konusu arastirmalarda
algi, izlenim olusumu ve degerlendirme o6l¢iit-
lerinde bir takim ¢ikarimlarda bulunulmusgtur.

Bu anlamda adaya karsi tutumlarin sistematik
sorgulamasi ile ilgili c¢alismalarin baslangict
Michigan Grubu’na dayanmaktadir. Michigan
yazarlar1 ¢alismalarinda adaya ve partiye iliskin
hoslanma-hoslanmama, gibi acik uglu sorular-
la, esit bicimde hem adaya hem de partiye kars1
tutumlar1 incelemislerdir (Boiney ve Paletz
1991: 6).

Ulkemizde de siyasal kampanyalarda segmenin
kafasindaki ideal aday imajin1 olusturma caba-
lari, son donemlerde 6nemli gittikge artan ve
oldukga sik tartisilan bir uygulama olarak dik-
kat ¢ekmektedir. Ciinkii, 1980 sonrasi Tiirk
siyasi hayatinda meydana gelen degisme ve
¢oziilmeler, ideolojilerde yasanan gevseme,
partilerle giiglii baglar kuran segcmen profilin-
deki zayiflamalar, buna bagh olarak kararsiz
secmen sayisindaki artig ve partilerin birbirine
benzemesi (Tosun 2003: 29) gibi faktorler,
kampanya yoneticilerinin se¢menin zihninde



Se¢menin Zihnindeki Aday imajin1 Belirleyen Etkenler... (58-79)

ideal aday imajimi olusturmak igin daha fazla
seferber olmalarini saglamistir. Bu baglamda
ozellikle batida segmen tercihi ve aday imaj1 ile
ilgili yapilan calismalarda dort degisken tize-
rinde 1srarla durulmustur. Bunlar: (a) adaymn
kisisel ozellikleri, (b) adayin mevcut konumu
(konular ve sorunlar karsisinda takindig: tavir),
(c) adayin cevresi (¢alisma kadrosu, grup iliski-
leri) ve (d) Adaymn bagli bulundugu parti ve
ideolojisidir (Rosenberg ve McCafferty 1987:
33, Christ ve ark. 1994: 252, Devran 2003:
206-207). Bunlara ilave olarak siyasal kam-
panya faaliyetleri ve medya da, aday imaji
olusumunda son yillarda 6nemi gittik¢e artan
faktorler arasinda yer almaktadir.

3.1. Adayin Mevcut Konumu

Bir yerel segimde se¢menler mevcut belediye
bagkaninin isine son verilmesini isteyecekleri
gibi, yaptig1 caligmalari, hayata gecirdigi proje-
leri ve diger basarilarin yeterli gorerek tekrar
secilmesini de uygun gorebilirler.

Bir bakima demokrasi oyunun bas aktorii ko-
numundaki segmenleri cezp etmek ve kendileri
icin oy kullanmalar1 saglamak isteyen adaylar
da ozelliklerine uygun olacak bigimde agirlikl
olarak kullanacaklar1 ydntemleri belirlerler
(Ozerkan ve Inceoglu 1997: 111). Bu yéntem-
ler igerisinde adayin konumu, ozellikle hem
yerel hem de ulusal bazda giindemdeki konular
ve sorunlar karsisinda takindigi tavri gosteren
temel ifade bicimi olarak (Kaid 1999: 426)
adayr imaj1 olusumunda Snemli bir yere sahip-
tir. Newman’m (1994: 12) da ifade ettigi gibi
politik imaj, medyanin, adaym belirli baz
kisilik ozelliklerini 6ne ¢ikarmasi ile oldugu
kadar adayin ¢esitli konular karsisindaki tutum-
larinin vurgulanmasiyla da olusturulmaktadir.
Bu siirecin sonucunda ise aday igin bir “ko-
num” elde edilmis olur.

Konuyla ilgili batida yapilan bir arastirmada,
mavi yakali is¢iler ve onlarin oy verme kararla-
rinda konunun, adaya iligkin sahip olduklar
imajm ve adayla Ozdeslesme derecelerinin
kargilagtirmali etkileri incelenmigtir. Arastir-
macilar ¢aligmalarinda segmenlerin arkadagla-
rm1 secerken kullandiklar Slgiitler ile siyasal
aday1 segerken kullandiklar1 6lgiitlerin birbiri-
nin benzeri oldugunu saptamiglardir. Ayrica
arastrmada segmenlerin  yalnizca adaylari

birbiriyle karsilastirarak  degil, kafalarinda
olusturduklar1 “ideal aday imajiyla” karsilastir-
diklar1 sonucuna ulagilmigtir (Trent ve Frie-
denberg 1983: 75, aktaran Uztug 2004: 67).

Ote yandan segmen davranisi iizerine yapilan
arastirmalar, konularin kendisinin ancak su ii¢
sartin yerine gelmesinden sonra oy tercihini
etkiledigini gostermektedir. Bunlar: (1) Seg-
menler konular hakkinda bilgi sahibi ve onlarla
ilgili olmalidir. (2) Adaylar konular ya da so-
runlarla ilgili tutumlarmda farhiliklar gésterme-
lidir. (3) Se¢menler, adaylarin konularla ilgili
tutumlarmi kendi tutumlariyla karsilastirabil-
melidir. Yani se¢gmenlerin ihtiya¢ ve beklentile-
ri ile konular arasinda bir iliski olmalidir (Hac-
ker ve ark. 2000: 228, Popkin 1991: 100).

Bu anlamda adaylar se¢men goziinde giiclii
goriindiikleri konular1 kampanya giindemine
tagimaya ve rakiplerinden farkli duruslarini
ortaya koymaya calismaktadirlar. Ancak seg-
menin bilyiik ¢cogunlugu icin siyaset karmasik
bir olgu oldugundan, cogunlukla giindeme
getirilen konular hakkinda segmenler derinle-
mesine bilgi sahibi degildir. Yani adaylarin
¢Ozltim Onerilerindeki farklar1 da kisa donemde
degerlendirmeleri zordur ve segmen bu konu-
larda lehine karar verecegine inandigi adaya
oyunu verme egilimindedir (Ural 2002: 6).

Ozellikle siyasal kampanyalarda konu ile parti
yonetimi, aday ve secmen ¢ikarlar1 arasindaki
iliskinin kolay kurulmasmi saglayict bilgiler
verilmelidir. Oncelikle adayin ydnetime geldigi
zaman konuyu ¢dzmeye yonelik bilgi, beceri
ve kapasiteye sahip oldugu izlenimini uyan-
dirmali, adaym konu ya da sorunun ¢dzlimiine
¢ok Onem verdigi siklikla vurgulanarak (Ka-
lender 2000b: 317) mevcut konumlara uygun
belirli aday imaj1 olusturulmaya calisiimalidir.
Ozellikle batida yapilan yerel secim galismala-
rinda da ortaya koyuldugu gibi konu spotlari,
genelde bir adayin imajinin farkli yonlerini
desteklemek i¢in kullanilmaktadir (Kaid 1999:
426).

Ornegin; mevcut yonetimdeki aday, caliskan, is
bitirici, diiriist ve halk adami1 gibi imajlar olus-
turmak i¢in ¢aba sarf ederken; diger adaylar ise
dinamik, yeni projeleri olan, halktan biri, yeni-
lige agik ve degisimci gibi imajlar yaratabilirler
(Devran 2003: 206). Bunun yaninda ozellikle
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secim kampanya donemlerinde bir ¢ok konu-
nun giindemde olmasi, aday ya da partilerin
ortalama her segmenin hosuna gidecek konular1
bulmakta ve buna bagli olarak konu pozisyon-
lar1 olusturmalarinda bir takim zorluklar ¢ek-
melerine neden olabilmektedir (Jacobs ve Sha-
piro 1994: 527).

Aday imajlarinin bir kampanya boyunca asa-
mal1 olarak olusturuldugunu savunan Denton
ve Woodward (1990: 53-54) ise se¢menin,
adayin, konular ya da sorunlar hakkindaki
tutumlarmi algilayis bi¢ciminin adayin karakte-
ristigine dontistiigiinii ileri stirmektedir.

3. 2. Adaymn Karakteristikleri

Adayin karakteristikleri derken, se¢menin
zihninde bir imaj yaratmak ve s6z konusu imaji
gliclendirmek i¢in adaymn kendine ait belirli
kisilik 6zelliklerinin 6n plana ¢ikartilmasi anla-
tilmak istenmektedir (Newman 1999: 262).
Aslinda kamuoyunda imaj yaratmayi, insanla-
rin sag stilleri, giyimleri ve makyajlariyla oy-
namakla smirli gérme yanilgist vardir. Bu
anlamda goriintii ile ilgili bu unsurlarm kiginin
imajinin olugmasinda sinirli bir rol oynadigi
kabul edilmekle birlikte (Ural 2002: 6), gesitli
kaynaklarda ortaya koyuldugu gibi kisisel imaji
olusturan bir ¢ok 6ge bulunmaktadir (Sampson
1995: 12-13, Yildiz 2002: 23, Ural 2002: 6,
Cakir 2004: 27, Dirlik ve Altunay 2004: 60).
Bunlar; goriintii, sozli iletisim (konusma ve ses
kullanimi), s6zsiiz iletisim (beden dili, mekan
ve zaman kullanimi, giysiler, genel goriintd,
renkler, gevre ve aksesuarlar), karakter: Kariz-
ma, Ozgiliven, dzsaygi, yeterlilik: Birikim, po-
tansiyel, kisisel gelisim, deneyim; dikkat c¢eki-
cilik; davranig ve tavirlar olarak siralanmakta-
dir.

Ote yandan yukaridaki 6geleri igeren farkli bir
siniflandirmaya gore siyasal kampanyalarda
secmenlerin zihninde olusan aday imaji, iki
acidan ele alinarak incelenebilmektedir (Uztug
2004: 61):

1. Adaym giivenilirlik basta olmak iizere dii-
riistliik, ciddiyet, gii¢, zeka uzmanlik ve yeterli-
lik gibi kisisel 6zellikleri ve diger niteliklerinin
algilanmasi

2. Adaym gorsel olarak betimlenmesi, gorsel
bir 6ge noktasinda degerlendirilmesi.
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Adaylarin, siyasal parti baglantilarinin ve giin-
dem konulartyla ilgili konumlarmm 6tesinde
dis goriintimii ile kisisel imajinin segmen ter-
cihlerini 6nemli Ol¢iide etkiledigi géz Oniinde
tutuldugunda (Rosenberg ve McCafferty 1987:
32); siyasal imaj olusturmada dnemli bir unsur
da “beden dili”dir. Yani adaym yiiz ifadesi,
durusu ve hareketleri goriintii ile aktarilan birer
imaj degerlendirme bilgilerini olusturmaktadir
(Garramone 1983: 64). Tiirkiye 6zelinde diisii-
niildiigiinde iletisim, diger bir ¢ok tilkede oldu-
Su gibi sdzlerden gok beden tizerinde yogunluk
kazanmaktadir (Yazicioglu 1998: 14). Yine
arastirmalarin da ortaya koydugu gibi siyasal
kampanya donemlerinde se¢gmenin duygularry-
la hareket ettigi (Ural 2002: 6) dikkate alindi-
ginda sozsiiz iletisim-beden dilinin, duygularin
hizla ortaya ¢ikmasma ve yilikselmesine katki
sagladig1 (Jamieson 1996: 112) ve dolayisiyla
son tahlilde aday imajinin sekillenmesine yar-
dimer oldugu soylenilebilmektedir. Buna gore
siyasal adayin dis goriiniisii, yarattigi izlenim
gibi biitiin bu faktorlerin bileskesi siyasal aday
hakkinda segmen algilayiglarinda bir yer bul-
makta (Sennett 2002: 365) ve siyasal aday soz
konusu ¢ergeve i¢inde yorumlanmaktadir.

Konuyla ilgili olarak Rosenberg ve McCafferty
(1987: 31-47) tarafindan 1984 ABD Genel
Secimleri sirasinda yapilan bir arastirmada
adayin kisisel goriinlimiiniin se¢menlerin oy
verme kararlar {izerindeki etkisi kanitlanmaya
calisilmistir. Arastirmacilar, segmenler iizerin-
deki kisisel goriinimiin etkisini 6lgmek ama-
ciyla laboratuar ortaminda yaptiklart birbiriyle
iligkili i¢ deneyde, ayni adayin farkl fotograf-
lari1 deneklere gostererek, algiladiklart izle-
nimleri saptamaya calismislardir. Deney so-
nunda ayni kigiye ait farkli sunumlarm kisinin
karakterine iligkin farkli imajlar olusturabilece-
§i ortaya konulmustur.

Bunlarin diginda politik kampanyalarda imayj
yonetimi agisindan politik adayin karakter
ozellikleri, insanlarla etkili iletisim kurma
kabiliyeti, huylari, yonetim becerisi, zeka ve
bilgi diizeyi, ahlak anlayisi, yaptinm giicii, is
bitirme becerisi, kamu yonetimindeki tecriibesi,
geemis donemdeki icraatlart ve sorunlar hak-
kindaki politikalar1 gibi konular da énem tasi-
maktadir (Balc1 2003: 153).
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Yukaridaki ifadeleri destekler mahiyette 1952-
1984 aras1 Amerikan Ulusal Se¢im ¢aligmalari
verilerini analiz eden Miller, Wattenberg ve
Malanchuk (1985); adaylarin algilanmasinin
konudan ¢ok, adayin kisisel 6zellikleri lizerine
odaklandigin1 saptamiglardir. Yazarlar, bazi
durumlarda yiliksek egitimli kisilerin diigiik
egitimlilere gore adayin kisisel nitelikleri ile
daha fazla ilgili oldugunu ileri siirmiistiir (akta-
ran Uztug 2004: 67). Yine Syhles’in (1988: 15-
31, aktaran Johnson-Cartee ve Copeland 1997:
11-12) 1984 ABD Bagkanlik On Segimi sira-
sinda yaptig1 aday imaj1 arastirmasina gore de;
reklamlarda en ¢ok kullanilan kisilik 6zellikleri
olarak “fedakarlik, beceriklilik, tecriibe, diirtist-
lik, liderlik, kisilik sahibi olma ve gii¢” dikkat
¢ekmektedir. Bulgulara gore, arastirmada ge-
cen kisilik ozelliklerinden tecriibe %28, bece-
riklilik %24 ve diiriistliik ise %15°lik bir orana
sahiptir.

Ote yandan dis goriiniim ve adaya ait karakte-
ristiklerin imaj olusturmada ne kadar 6nemli
oldugunu 1iyi bilen politik danigmanlar, kendi
adaylarinin giiglii yonlerini siirekli 6n plana
cikarip vurgularken; zayif oldugu konulardan
israrla kaginmaktadirlar (Devran 2003: 207).

3. 3. Adayn Partisi ve ideolojisi

Aday imajinin olusum siirecinde iizerinde du-
rulmasi1 gereken bir bagka belirleyici faktor,
adaym partisi ve ideolojik goriisiidiir. Cogu
bilim adam gibi politikacilar da segmen davra-
nisindaki degisimlerin ¢ogunu parti bagimlili-
gina baglamiglardir. Campbell ve arkadaglarma
(1976) gore segmen davranist dort kath bir
modele dayandirilmaktadir. Bunlar; siyasal
parti, konular, adaylar ve gruplardir (Milburn
1998: 111-112). S6z konusu unsurlardan siya-
sal parti hakim unsur olarak ilan edilmistir.
Konular veya adaylarin éneminin arttig1 diisii-
niildiigii durumlarda bile model, bunlarla ilgili
ozelliklerin partizan bir mercekten siiziildiigii-
nii kabul etmektedir (Kaid 1999: 433). Buna
uygun olarak Ornegin, sosyal demokrat bir
partinin aday1 ¢evre, egitim, saglik ve isgsizlik
gibi konularda duyarli bir aday imaj1 yaratabi-
lirken; liberal partinin adayr ekonomik &6zgiir-
liiklerden ve degisimden yana bir aday imaji
olusturabilir (Devran 2003: 207).

Aday imajinm olusumu siirecinde bir baska
onemli faktér konumundaki ideolojiler de par-
tiler ya da adaylar tarafindan kendi aralarindaki
hassas farkliliklar1 vurgulamak ve se¢menlere
geemisteki basarilarmi hatirlatmak igin kulla-
nilmaktadir. Parti veya adaylarin bunu yapma-
larmin nedeni se¢menin biitin o farkliliklar
kavrayamamasi, ge¢mis icraatlarin hepsini
hatirlayamamasi ve tiim gelecek politikalarini
kendi c¢ikarlartyla iliskilendirememesidir (Pop-
kin 1991: 51). Downs (1957: 101), bu nedenle
s6z konusu belirsizligin partiler arasindaki
ideolojik farkliliklar i¢in gerekli bir kosul ol-
dugunu vurgulamaktadir.

Sitemboliikbasi’nin  (2001: 233-235) Isparta
ornekleminde yaptigi alan arastirmasina gore
ideoloji segmen tercihinin belirlenmesine etki
eden 6nemli bir faktor olarak dikkat ¢ekmekte-
dir. Ayni arasgtirmada ideolojisi nedeniyle bir
partiye yonelis genclerde yaslilara gore belirgin
bir sekilde daha ¢ok goriilmektedir. Hayata
atilirken bir y1gm sorunlarin ve sorumlulukla-
rin kendisini bekledigini goéren birey, onlarin
iistesinden gelebilecegi imkanlardan ve haklar-
dan mahkumdur. Tiirkiye 6zelinde diistiniildii-
giinde karar alma tekeli ¢cogunlukla yaslilarin
elinde oldugundan gen¢ kendisini hayatta etki-
siz ve degersiz gormektedir. Genglik yillarinda
bireylerin hayatina anlam veren ve kisiliklerine
deger katan bir faktor olarak ideolojiler muh-
temelen onlar i¢in cesaret ve giic kaynaklari
olmaktadir.

Yine Akgiin’iin (2000: 89) iilkemizin ¢ok parti-
li doneme gegisinden 1995 yilina kadar yapilan
genel ve yerel se¢im sonuglarmi &rneklem
olarak aldig1 caligmasina gore de Tiirk segme-
ninin parti tercihi, daha ¢ok siyasal, ideolojik
ve kiiltiirel degerlerin etkisiyle olusmaktadir.
Oy vermeyi agiklayan en onemli faktor, seg-
menlerin kendilerini hangi siyasi partiye daha
yakin olarak gordiikleridir. Bu da Michigan
ekoliiniin vurguladigi gibi siyasal sosyallesme
siirecinde elde edilmektedir. Benzer sekilde,
gerek sag-sol ideolojik yonelimler, gerekse son
yillarda daha da netlesen Islamci-laik ayrismasi
siyasal tercihlerde 6nemli rol oynamaktadir. Ve
dolayisiyla se¢menin aday imajmna yonelik
degerlendirmesinde ideolojiler hem belirleyici
olarak gorev gormekte hem de geng nesil i¢in
gii¢ ve himaye kaynagi olusturmaktadir.
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Bu siiregte medya da “var olan bir ¢abay1 yeni-
den iiretmek ya da uzatmak™ ig¢in insanlara
konformizm asilayarak bireyleri bilingsiz 6zne-
ler haline getirip, mevcut ideolojiyi asilamada
kullanilan bir ara¢ olarak dikkat ¢ekmektedir
(Ozkok 1985: 97). Bir bakima kitle iletigim
araglar1 sayesinde ideoloji “kisitlanmis bir
dilbilimsel kod”a doniistiiriilerek genig bir
alana yayilir. Dolayistyla, bireylerin yeni ideo-
loji i¢inde yeni bir benlik olugturmalar1 gergek-
lesir. Bu siirec i¢inde birey dig diinyayr bugiin-
kii durumunu g6z 6niinde bulundurarak olum-
suzlamaz, onu siirekli hale getirir ve giivenceli
goriir (Damlapinar 2002: 66-67).

3. 4. Siyasal Kampanya Faaliyetleri
ve Medya

Tirkiye icin yeni bir olgu olan, kitle iletisim
araglarmin gelisimi ve yayginlasmasi ile pro-
fesyonellesme siirecine giren siyasal kampan-
yalar, siyasal partilerin se¢im donemlerinde o
iilkenin parlamentosunu olusturacak milletve-
killeri ile yerel yonetimleri segmenin yaninda,
siyasal parti ya da adaylarin belli bir konuyla
ilgili halkin kararmi almak istediklerinde yiiriit-
tiikleri propaganda calismalari (Aziz 2003: 65)
olarak on plana ¢ikmaktadir.

Kampanya aktiviteleri 6zellikle yiizer gezer
oylar1 parti ya da adaya kazandirmaya calisan
(Sitembdoliikbas1 2001: 15) veya ¢ok sayidaki
secmenin goriigiinii degistirmedigi durumlarda
bile onlarin 6nceden mevcut olan egilimlerini
giiclendirecek bilgiler sunan (Ansolabehere ve
ark. 1994: 829) son derece fonksiyonel bir
yapiya sahiptir. Bu anlamda siyasal kampanya-
larda se¢menlere; partiler, adaylar, uygulanan
ve uygulanmasi gereken politikalar, giindem-
deki konular hakkinda aday ve partilerin ko-
numlari, muhalefet partilerinin yaptigr olumlu
ve olumsuz calismalar gibi konularla ilgili
bilgiler verilmekte, vatandaglarm tercihlerine
151k tutulmaya calisilmaktadir (Kalender 2000a:
91). Kampanyalar sirasinda parti ya da adayla-
rin ¢esitli sorunlara karsi yaklagimlart konu-
sunda bilgi alan segmenler, daha saglikli karar-
lar vererek, bir yandan séz konusu parti ya da
adaylarin iktidar olduklarinda uygulayacaklari
politikalar1 etkileyebilmekte (Tosun 2003: 27),
diger taraftan da kafalarinda siyasal adaylara
yonelik imajlar olusturmak icin gerekli bilgileri
elde etmektedirler.

66

Ote yandan giiniimiizde siyasal kampanyalarin
hemen hemen hepsi, kitle iletigim araglarinin
(medya) ihtiyaclarma ve ilgisine gore organize
edilmektedir (Sagnak 1996: 287). Ciinkii 6zel-
likle politik kampanyalarin ilk dénemlerinde
kitle iletisim araglari, adaylar ve konular hak-
kinda ¢ogu bilgileri segmenlere sunarak onlarm
siyasal parti ya da adaylar hakkindaki goriisle-
rini etkileyebilmektedir (Kaid 1981: 256-257,
Kaid ve ark. 1999: 279, Uztug 2004: 265-266).
Bir bagka anlatimla siyasal kampanya sirasinda
kitle iletisim araglarmin tasidigi siyasal mal-
zeme yiikii agirlastigindan, siyasal bilgi edinme
ve siyasal ilgi diizeyinde bir artig goriilmektedir
(Tokgdz 1979: 2). Bu baglamda kampanya
icerikleri, zengin gorsel unsurlardan ve medya-
nin dikkatini c¢ekmek suretiyle giindemine
girecek olay ve konulardan olusmaktadir. Dii-
zenlenen etkinlikler, hem gorsel unsurlar tagi-
makta; hem de bilingli olarak, medyanin haber
degerleri ile uygunluk gostermektedir (Oktay
2002: 143).

Bir baska noktada medya, adaylarin toplumda-
ki itibarlarina da biiyiik etki yapmaktadir (Dev-
ran 2003: 208). Genis bir alana yaymn yapma
avantajma sahip medya aracilig ile bir adayin
begenilen yonleri, gecmis deneyimi ya da basa-
rilart hakkinda bilgi verilmek suretiyle segmen
zihninde olumlu bir imaj olusturmak secim
kampanyalarinda her zaman karsilagilan bir
durumdur. Yani kampanya sirasinda segmenle-
rin adaylara iliskin izlenimleri, algilamalar
medya araciligiyla bigimlenmektedir. Bu an-
lamda adaylarin 6zellikle televizyon ekranin-
daki goriiniimleri, yansittig1 kisiligi, gorisleri
ve bunlart sunus tarzi, aday imajimnin olustu-
rulmasinda temel unsur olarak kabul edilmek-
tedir (Uztug 1999: 155).

Yukarida tartigilan faktorler disinda bir adayin
hem kendisinin hem de rakibinin yakin g¢evresi,
¢alisma kadrosu ve grup iligkileri de imaj olus-
turma bakimindan énemli yere sahiptir. Ciinkii
gevre su veya bu bigimde aday imajinin olusu-
munu etkileyen faktorlerden biri olarak (Dev-
ran 2003:207) kabul edilmektedir. Yine aday
imajmin olusum siirecinde segimlerin hangi
diizeyde yapildig: (yerel ya da genel secimler)
ve adayimn evvelce bu gorevi iistlenip iistlenme-
digi gibi faktorler de etkili olabilmektedir
(Weitzel ve King 1980: 97-98). Ayrica incele-
nen se¢cim kampanyasinin diizeyi de siyasal
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aday imajmnm dogasina bir katki olusturabilir.
Berelson, Lazarsfeld ve McPhee’nin (1954:
252) uzun zaman Once belirttigi gibi “haber
medyasinda kampanyaya ne kadar ¢ok maruz
kalinirsa, segmenler o kadar ilgilenecekler ve
adaylar1 hakkinda giiclii duygular besleyecek-
lerdir”.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aday imajma etki eden faktorleri belirlemek
amaciyla Konya Merkez’de bir alan aragtirmasi
yuriitilmistiir. Calismaya temel olusturan veri
toplama iglemi 10-20 Mart 2004 tarihleri ara-
sinda gerceklestirilmistir. Arastirmada ornek-
lem se¢imi, en son giincellestirilen ve 3 Kasim
2002 Genel Secimleri i¢in kullanilan se¢men
kiitiiklerinden yapilmistir. Calisma kapsaminda
Konya Merkez se¢men kiitiiklerine kayitl
bulunan 483 bin 066 segmenden basit tesadiifi
orneklem yoluyla 470 denek se¢ilmis ve bu
deneklerle yiizyiize goriisiilerek anket uygu-
lanmugtir.

Arastirma i¢in hazirlanan 67 sorudan olusan
anket formlari, Konya’nin ii¢ merkez ilgesinde
(Selguklu, Karatay ve Meram) dagitilmistir.
Anket formlarmmin uygulanmasinda, Selguk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi 3. ve 4. smif
ogrencilerinden anketdr olarak yararlanilmistir.
Anket uygulamasi sirasinda denegi etki altina
alacak soz ve davraniglardan 6zellikle kagmil-
mis ve ankete katilanlarin gdriisme sirasinda
yalniz olmasina Ozen gosterilmistir. Ayrica
deneklere kimlik tanimlamasi ile ilgili higbir
soru yoneltilmeyerek, onlarin dogru ve isabetli
cevaplar vermesine ortam hazirlanmistir.

Biiyiik cogunlugu “cok énemli”den “hi¢ onemli
degil’e dogru siralanan dort basamakli olgek
tiirtinde olmak iizere, nominal, ordinal ve inter-
val dl¢lim diizeylerini iceren 67 sorudan elde
edilen veriler, SPSS 11.0 for Windows adli
istatistik paket programi kullanilarak degerlen-
dirilmistir. Verilerin analizinde sirasiyla; anket
sorularint cevaplayanlarin demografik 6zellik-
lerini belirlemek i¢in frekans analizi ve aday
imajmin olusumunda rol oynayan degiskenleri
tespit etmek i¢in Friedman Testi kullanilmistir.

Friedman Testi, iki veya daha fazla sayidaki
iligkili 6rnek kitleyi karsilastirmada yararlani-
lan bir test tiirii olarak dikkat ¢ekmektedir.

Testin yegane sart1 ise, her bir denek (anket)
icin k sayidaki degigskenin 1‘den k’ya kadar
siralanmis olmasidir (Altunigik ve ark. 2001:
165). Yine aragtirmada aday imaji olusumunda
etkili olan degiskenlerin yas, cinsiyet, gelir,
egitim durumu gibi demografik 6zelliklere gore
anlamli bir farklilik olusturup olusturmadiginin
test edilmesi amaciyla Ki-Kare (Chi-Square)
Analizi; bagiml ve bagimsiz degiskenler ara-
sindaki iligskinin yoniinii ve giiciinii belirmek
amaciyla da Korelasyon Analizleri’'nden yarar-
lanilmastir.

flgili literatiir 113mnda aragtirmada asagidaki
hipotezler kurulmustur:

H;: Yerel siyasi se¢im siirecinde siyasal aktor
olarak aday imajinin olusumunda adayin karak-
teristikleri 6n plana ¢ikmaktadir.

H,: Bir siyasal konu olarak yerel segimlerde
se¢menlerin siyasi kimlik tanimlamasi imaj
parametrelerine verilen onem diizeylerindeki
farklilagsma agisindan en belirgin degiskendir.

Hj: Segmen deneklerin sosyo demografik 6zel-
likleri bakimimdan, adaym imajmi olusturan
parametrelere verdikleri 6nem diizeyleri ara-
sinda biiyiik bir anlaml1 farklilagma yoktur.

5. ARASTIRMAYA KATILAN SECMEN
DENEKLERIN GENEL OZELLIKLERIi

Ankete katilan deneklerin cinsiyet bakimindan
% 69.4°1 (326 kisi) erkek, % 30.6’s1 (144 kisi)
bayan, egitim diizeyine gore % 5.5’1 (26 kisi)
lisansiistii, % 26.6’s1 (125 kisi) lisans, % 45.3’1
(213 kisi) lise, % 10.2’si (48 kisi) ortaokul, %
10°u (47 kisi) ilkokul egitimi almistir. Ankete
katilanlarm % 1.9’u (9 kisi) okur-yazar oldu-
gunu belirtirken, % 0.4’1 yani bir kisi okur-
yazar olmadigini ifade etmistir. Meslege gore
dagilima bakildiginda deneklerin 11.5’1 (54
kisi) is¢i, % 18.7’si (88 kisi) memur, % 15.7’si
(74 kisi) serbest meslek, % 10.9’u (51 kisi)
esnaf, % 2.8’1 (13 kisi) sanayici-tiiccar, %
5.7°s1 (27 kisi) emekli, % 8.1°1 (38 kisi) ev
hanimi ve % 26.6’s1 (125 kisi) 6grenci oldugu
goriilmektedir. Yine ankete cevap verenlerin %
42’si (198 kisi) 18-29, % 24.7’si (116 kisi) 30-
41, % 19.1°1 (90 kisi) 42-53 ve % 5.7’si (27
kisi) 54 ve lizeri yas kategorileri arasinda yer
almaktadir. Deneklerin % 8.3’i (39 kisi) ise
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yas sorusuna cevap vermemistir. Gelir durumu
bakimindan da, arastirmaya katilanlarin %
58.5%1 (275 kisi) 500 YTL ve altinda, % 19.6°s1
(92 kisi) 501-750 YTL, % 16.4’1 (77 kisi) 751-
1250 YTL ve % 5.5°1 (26 kisi) 1251 YTL ve
iizerinde aylik gelire sahiptir. Bu veriler 1518m-
da anketi cevaplayanlarin yas ortalamasi 30.86
iken; gelir durumu ortalamasi ise 553,5
YTL dir.

Tiirkiye niifusu i¢inde geng niifusun diger yas
gruplarina gore daha fazla oldugu diisiiniildii-
giinde (aktaran Giiz 1995: 118); arastirmadaki
orneklem kiimesinin 30.86’lik yas ortalamasina
sahip olmasi, oOrneklemin isabetli oldugunu
ortaya koymasi agisindan énem tagimaktadir.

Saha aragtirmasmin yapildigi Konya ilinin
muhafazakar yapisma uygun diisecek sekilde
arastrmaya katilanlarm biiyiik ¢ogunlugunu
merkez ve sag kesimde (toplam % 79.6) yer
alan denekler olusturmaktadir. Buna gore anke-
te cevap veren deneklerin % 31.5%1 (148 kisi)
merkez, % 48.1°1 (226 kisi) sag, % 7.9u (37
kisi) radikal sag, % 10’u (47 kisi) sol ve %
2.6’s1 (12 kisi) radikal sol kesimde yer aldikla-
rin1 ifade etmislerdir.

“3 Kasim 2002 Genel Secimlerinde hangi par-
tiye oy verdiniz?” seklinde yoneltilen bir soru-
ya deneklerin % 43.8’1 (206 kisi) AKP’ye, %
3’0 (14 kisi) ANAP’a, % 12.3’4 (58 kisi)
CHP’ye, % 2.3’1 (11 kisi) DSP’ye, % 1.9’u (9
kisi) DYP’ye, % 0.4’1 (2 kisi) Geng Parti’ye,
% 16.8’1 (79 kisi) MHP’ye, % 6.2si (29 kisi)
Saadet Partisi’ne, % 0.2si (1 kisi) Yurt Parti-
si’ne, % 1.1°1 (5 kisi) BBP’ne, % 0.470 (2 kisi)
LDP’ye, % 0.4’ (2 kisi) HADEP’e ve % 0.4
(2 kisi) Is¢i Partisi’ne oy verdiklerini belirtmis-
lerdir. Ankete cevap veren deneklerin %
10.6’s1 (50 kisi) ise 3 Kasim 2002 Genel Se-
¢imlerinde oy kullanmadiklarint agiklamiglar-
dir.

Arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlast (%
52.3 /249 kisi) da, 28 Mart 2004 Yerel Segim-
lerinde AKP’ye, % 24’4 (49 kisi) SP’ye, %
13.8’1 (65 kisi) MHP’ye, %5,4’0 (19 Kkisi)
CHP’ye, % 1.7’si ( 8 kigi) ANAP’a, % 1.3’1 (6
kigi) BBP’ye, % 1.1 (5 kisi) DYP’ye, % 0.9°u
(4’er kisi) DSP ve SHP’ye oy vereceklerini
belirtmislerdir. Deneklerin % 3’1 (14 kisi) ise
kararsiz oldugunu vurgulamistir.
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“Sizce bir belediye bagkani i¢in en uygun mes-
lek hangisidir” seklindeki soruya deneklerin %
34’6 (160 kisi) meslegin, yerel yoneticilikte
onemli olmadigim dile getirmislerdir. Bir bele-
diye baskani i¢in en uygun meslegin ne olmasi
gerektigi konusunda ankete katilanlarm %
25.3°1 (119 kisi) mimar-mithendis, % 13’1 (61
kisi) hukukeu, % 12.8°1 (60 kisi) egitimei, %
7.40 (35 kisi) biirokrat, % 5.7’si (27 kisi)
isadami, % 1.371 (6 kisi) sehir planlama uzma-
ni, % 0.2’si (1 kisi) esnaf ve % 0.2’si halkla
iligkiler uzmani sikkini isaretlemistir.

Ote yandan bir yerel secimde oy vermeyi etki-
leyen en temel faktdr olarak deneklerin %
63.6’s1 (299 kisi) adayin kendisini, % 20’si (94
kisi) adayin partisini, % 2.1°1 (10 kisi) medya-
y1, % 6.2°si (29 kisi) adayin seg¢imi kazanma
ihtimalini ve % 8.1°1 (38 kisi) de adayin yaptig:
siyasal kampanya faaliyetlerinin etkinligini
onemli gdrmektedir.

6. ADAY IMAJININ OLUSUMUNA ETKIi
EDEN DEGIiSKENLERIN GENEL ONEM
DUZEYLERI

Calismanin bu bdliimiinde Friedman Testi
sonuclarma yer verilmistir. Ozellikle aday
imajina etki eden temel degiskenleri belirlemek
amaciyla 52 maddeye (item) verilen cevaplar
dogrultusunda Friedman Testi yapilmis ve
degiskenler, ortalama sirasi istatistifine gore en
onemliden en Onemsize dogru siralanmistir.
Asagidaki tabloda 52 madde arasinda en ¢ok
onem verilen 10 degisken ile en az Gnem veri-
len 10 degisken yer almaktadir.

Tablo 1°de “Ortalama Sirast (Mean Rank)”
istatistigi, secmenlerin bakis acisiyla her bir
degiskenin digerlerine gére dnem sirasini ifade
etmektedir. Ortalama sirasinm almis oldugu
deger biiyiidiikge, ilgili degiskenlerin, se¢gmen-
lerin aday degerlendirmesi iizerindeki etkisi de
biiyiimektedir (Inal ve ark. 2003: 60, Polat ve
ark. 2004: 209). Buna gore; “Adaym Diriistli-
gi”, en yiksek ortalama siras1 istatistigi
(40,26) ile segmenler acisindan aday imajmin
olusumunda en fazla 6neme sahip degisken
olarak goriiliirken; onu ortalama sirasi istatistik
orani (39,74) olan “Adayin Yolsuzluklara Karsi
Hassasiyeti” degiskeni izlemektedir. Giivenilir-
lik ve yolsuzluklara karsi hassasiyet degisken-
lerinin digerlerine nazaran bu kadar yiiksek
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puana sahip olmasmin nedenlerinden biri, 6zel-
likle tlkemizin son 15-20 yillik déneminde
yolsuzluk ve devleti dolandirma gibi faaliyet-
lerde yasanan gorece artisin segmenler lizerinde
olusturdugu etkidir. S6z konusu etki beraberin-
de siyaset kurumu ve onun bir aktorii konu-

mundaki siyasetgiye olan giiveni tahrip etmis-
tir. Konuya iliskin olarak yapilan medya ve
siyaset iligkileri odakli bazi caligmalarda da
benzer ampirik sonuglara ulasilmigtir (Bkz.
Damlapinar 2002: 66-67).

Tablo 1: Aday Imaji Olusumunda Etkili Degiskenleri Belirlemeye Yonelik Friedman Testi Istatis

tikleri
Aday imajinin Olusumunda Etkili Olan Degiskenler N Mean | Std. | Min. | Max. | Mean
Dev. Rank
Adayin diiriistliigii 470 3,75 ,538 1 4 40,26
Adayin yolsuzluklara kars1 hassasiyeti 470 3,72 ,556 1 4 39,74
Adayin ¢aligkan olmasi 470 3,71 ,545 1 4 39,51
Adayin tarafsiz ve adaletli olmasi 470 3,69 ,575 1 4 39,14
Adayin sehrimiz ve sorunlar1 hakkinda bilgi sahibi olmas1 | 470 3,67 ,564 1 4 38,92
Adayin giindemdeki problemlerden haberdar olmasi 470 3,63 ,572 1 4 38,21
Adayin igbitirici/becerekli olmasi 470 3,59 ,613 1 4 37,56
Adayin cesur olmasi 470 3,56 ,5901 1 4 37,29
Adayin egitim diizeyi 470 3,56 | ,643 1 4 37,10
Adayin sundugu vaatlerin tutarlilif 470 3,45 ,811 1 4 35,78
Aday1 yakin ¢cevremin destekliyor olmast 470 2,03 ,959 1 4 16,32
Adaya daha 0nce oy vermis olmam 470 2,05 ,920 1 4 16,31
Yerel televizyonlarin adayi destekliyor olmasi 470 1,99 972 1 4 15,49
Yerel gazetelerin adayr destekliyor olmasi 470 1,97 ,946 1 4 15,05
Adayin zenginligi 470 1,85 ,889 1 4 13,92
Adayin cinsiyeti 470 1,82 ,953 1 4 13,70
Aday ve partisinin bayrak ve resimlerinin ¢oklugu/siklig1 470 1,76 | ,808 1 4 12,43
Adayin kadinsa giizel erkekse yakisikli olmast 470 1,64 | ,901 1 4 11,68
Aday1 destekleyen konvoylarin uzunlugu ve ¢oklugu 470 1,68 | ,801 1 4 11,53
Adayin erkekse biyikli olmasi 470 1,51 ,820 1 4 9,96

N:Denek Sayisi; Mean:Aritmetik Ortalama; Std. Deviation:Standart Sapma; Min.:Minimum;
Max.:Maksimum; Mean Rank: Ortalama Stralamasi

Yine “Adaym c¢aligkan olmasi” (39,51)’lik
ortalama sira istatistigi oraniyla; “Adayn taraf-
siz ve adaletli olmas1” ise (39,14)’lik ortalama
sira istatistigi puaniyla segmenlerin aday imaji
degerlendirmesinde Onemli gordiikleri diger
degiskenlerdir.

Ote yandan (9,96)’'lik ortalama sira puaniyla
“adayin erkekse biyikli olmas1” maddesi, anke-
te katilan deneklerin aday imaj1 degerlendirme-
sinde en az 6nem verdigi degisken olarak dik-
kat g¢ekmektedir. Bunu, “adayr destekleyen
konvoylarmn uzunlugu ve ¢oklugu” (11,53) ve
“adayin kadmnsa giizel erkekse yakisikli olma-
s1” (11,68) gibi daha ¢ok dis goriiniim ve fiziki
durusla ilgili degiskenler takip etmektedir.
Ayrica “aday ve partisinin bayrak ve resimleri-
nin ¢oklugu/sikligi” (12,43); “yerel gazetelerin
adayr destekliyor olmasi” (15,05); ve “yerel
televizyonlarn  adayr destekliyor olmasi1”

(15,49) gibi kitle iletisim arag¢ ve yontemlerine
tanimlamaya yonelik degiskenler de denekler
tarafindan goreceli olarak daha az 6nem tasiyan
unsurlar1 olusturmaktadir. Bunun anlami, seg-
menler, yerel televizyon ve gazetelerde ¢ikan
adaya tanitmaya yonelik haber ve reklamlar;
siyasal kampanyalarda sik¢a kullanilan bayrak,
resim, flama gibi araglarla bunlarin sayica
¢okluklarini kendilerinin etkilenmesi agisindan
yeterli gormemektedir.

Bir bagka noktada ortalama sirasi istatistigi
bakimindan degiskenler arasinda meydana
gelen farkliliklar, ayn1 zamanda segmenlerin bu
hususlara farkli derecelerde énem verdigini de
ortaya koymaktadir. Bir bagka anlatimla bu
farkliliklar, segmenlerin aday imaji degerlen-
dirmesinde ilgili degiskenlerden farkli diizey-
lerde etkilendiklerine de isaret etmektedir. Oyle
ki aday imajmin olusumunda etkili oldugu
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varsayllan degiskenlere Friedman testi uygu-
landiginda elde edilen istatistiksel sonuglar
(x?=10121,2; df=51; p=0,000), ilgili degisken-
lerin se¢gmenleri etkileme dereceleri bakimin-
dan aralarinda 6énemli farkliliklar bulundugunu
gostermektedir.

7. SECMEN DENEKLERIN ADAY iMAJI
PARAMETRELERINE VERDIKLERIi
ONEM DUZEYINDEKi FARKLILIKLAR

Bir yerel adayin imajimim olugsum siirecini teo-
rik olarak da ortaya konuldugu gibi dort kate-
goride ele almak miimkiindiir. Bunlar, adayin
mevcut konumu, adayin karakteristikleri; ada-
yin partisi, ideolojisi, vaat ve sOylemleri, ada-
yin yilriittiigli siyasal kampanya ve medya
faktorii olarak siniflandirilabilir. Bu aragtirma-
da s6z konusu kategorilerin her biri belirli
Likert tutum olcegi temel prensipleriyle 6lgek-
lendirilen parametrelere verdikleri énem dere-
celeriyle dlgiilmiistiir. Test edilen her bir kate-
goride en az 5 parametre kullanilmistir.

Adayin mevcut konumuna verilen énem diizey-
lerinde, “Adayin yakin g¢evresi ya da calisma
kadrosu”, “Adayin toplumda/ydrede taninmig
olmas1”, “Adayin daha 6nceki segimlere katil-
mis olup olmamasi”, “Adayin kamuoyu aras-
tirmast sonuglarina gore aldigi sonuglar”,
“Toplumda adaya se¢imi kazanacak goziiyle
bakilmas1”; Adayin karakteristikleri kategorisi,
“Adayin kendini rakiplerinden ayiran dzellikle-
ri”, “Adaym giindemdeki problemlerden ha-
berdar olmasi”, “Adayin yenilik¢i, c¢agdas
olmas1”, “Adayn cinsiyeti”, “Adayin diristli-
§i”, “Adaymn cesur olmasi”, “Adaymn geng
olmasi1”, “Adayin hitap etme kabiliyeti”, “Ada-
ym uzlagmaci bir karakter tasimasi”, “Adayimn
gatismact olmasi”, “Adaym yerel yonetim
tecriibesinin bulunmasi1”, “Adayin egitim diize-
yi”, “Adayin zenginligi”, “Adaym isbitirici/
becerikli olmas1”, “Adayin sehir ve sorunlar
hakkinda bilgi sahibi olmas1”, “Adayin erkekse
biyikli olmas1”, “Adaym kadinsa giizel, erkek-
se yakisikli olmas1”, “Adaym yabanci dil bil-
mesi”, “Adayin Onceki meslegi”, “Adayin
fiziksel goriiniisii ve durusu”, “Adaym hali
hazirda aday oldugu gorevi yapiyor olmasi”,
“Adayin ¢aliskan olmas1”; Adayn partisi, ideo-
lojisi, vaat ve soylemleri kategorisi, “Adayin
bagli bulundugu siyasal parti’, “Adayin aday
oldugu partinin iktidarda olmasi”, “Adayin
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sundugu vaatlerin tutarlilig1”, “Adayin ideolo-
jik gortisleri”, “Adaymn laikligi benimsemis
olmas1”, “Adaymn dindarhig1”, “Adaym yolsuz-
luklara karsi hassasiyeti”’, “Adayin se¢imden
sonra uygulayacagi programin ihtiyaglarima
cevap vermesi”’, “Adaym tarafsiz ve adaletli
olmas1”, “Adayin kiiltiir, sanat ya da spor gibi
sosyal konulara destek vermesi”, “Adaymn
biirokrasiyle iyi iligkiler i¢inde olmas1”; Adayin
yiiriittiigii siyasal kampanya ve medya katego-
risi, “Adaymn yiriittiigli siyasal kampanyanin
inandiricihigl”, “Yerel televizyonlarm adayi
destekliyor olmasi”, “Yerel gazetelerin aday:
destekliyor olmas1”, “Adaym televizyon tar-
tismalarindaki performansi”, “Adaymn samimi
davraniglarda bulunmasi”, “Adayin mitingler-
deki performansi ve topladigi kitle”, “Aday ve
partisinin bayrak ve resimlerinin ¢oklugu”,

“Adayt destekleyen konvoylarm  uzunlu-
gu/coklugu”  parametreleriyle  Ol¢lilmiistiir.
Parametreler “cok onemli”, “6nemli”, “Onem-

siz”, “hi¢ 6nemli degil” skalasina bagl olarak
kurulmustur. Buna bagl olarak adayin ‘mevcut
konumuna’, ‘karakteristiklerine’; ‘partisi, ideo-
lojisi, vaat ve sdylemlerine’; ‘yiiriittigi kam-
panya ve medyaya’ verilen dnem diizeyleri bu
yukaridaki parametrelerden her birine verilen
cevabin compute edilerek olusturulan ve arit-
metik ortalamalarina dayanan indeks kullanil-
mustir.

7. 1. Adayin Mevcut Konumuna Verilen
Onem

Tablo 2’ye gore; adayin mevcut konumuna
verilen 6nem ile yas, egitim diizeyi, siyasal
kimlik tanimlamasi ve bir adaya oy vermeyi
saglayan faktor arasinda anlamli (p<0.05) bir
iliski gézlenmektedir. Buna karsin adaym mev-
cut konumuna verilen énem ile cinsiyet, mede-
ni durum, gelir diizeyi, meslek, 3 Kasim 2002
Genel Segimleri’'nde oy verilmis parti ya da 28
Mart 2004 Yerel Secimleri'nde oy verilecek
siyasi parti degigkenleri arasinda anlamli bir
farlilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Bir yerel adayin imajin1 belirlemede se¢gmenle-
rin yasi anlamli (p=0.03; ¢=,200) bir degis-
kendir ve yas arttik¢ca adayin imaji hakkinda
kanaat olustururken adayin mevcut konumunun
onemli (¢cok onemli ve 6nemli diizeylerindeki
toplam oran) oldugu yoniindeki kanaat de giic-
lenmektedir (r=,137). Buna gore, 18-29 yas
araligindaki deneklerin yiizde 66,6’s1 adayin
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mevcut konumunun imaj agisindan hi¢ énemli
olmadig1 ya da dnemsiz oldugu yoniinde goriis
bildirirken; 42-53 yas kategorisindeki denekle-
rin yizde 48,8’1i ve 54 iizeri yas kategorisinde
yer alanlarmn ise yiizde 44,4’ adayin mevcut
konumunun ¢ok 6nemli ya da énemli oldugu
kanaatini tagimaktadir.

Adayin mevcut konumunu imaj olugumunda
o6nemli ya da dnemsiz gérme deneklerin egitim
diizeyi agisindan da farklilasmaktadir (p=0.01,
¢=,263). Deneklerin egitim diizeyi yiikseldikce
adayin mevcut konumuna verilen énem diizeyi
diismektedir (r=,-063). Ornegin, ilkokul diize-
yinde egitimi bulunanlarmn yilizde 77,8’i adayin
mevcut konumunu ¢ok onemli ya da 6nemli
gorme egilimindeyken; lise diizeyinde egitim
sahibi olanlarin yiizde 20,11, tiniversite diize-
yinde egitim gorenlerin ise yiizde 19,2’si bu
kategoride yer almaktadir.

Deneklerin kendilerini siyasal bakimdan tanim-
ladiklar1 kategori agisindan da bir yerel adaymn
mevcut konumuna 6nem verme diizeyi anlaml
(p=0.02; ¢=,220) olarak degiskenlik goster-
mektedir. Buna gore, kendilerini siyasal yelpa-
zenin merkezinde gorenlerin yiizde 66,9’u
adaym mevcut konumunun higcbir 6nem tasi-
madig1 ya da énemli olmadigi yoniinde kanaat
belirtme egilimindedir. Ayn1 konuda, merkez
sagda yer alanlarin yiizde 57,5’i, sagn saginda
yer alanlarm ise 37,8’i adayin mevcut konu-
munu Onemsiz gormektedir. Diger yandan,
kendisini siyasal yelpazenin solunda gorenlerin
yiizde 40,41 ¢ok onemli ya da dnemli gérme
diizeyinde, kendisini daha asir1 sol yelpazede
gorenlerin yiizde 25’1 ise dnemli gorme diizey-
lerinde yer almaktadir. Genel olarak degerlen-
dirildiginde, adaymm mevcut konumunun imaj
acisndan o6nemli ya da ¢ok o&nemli oldugu
yoniinde kanaat bildirmede en yiiksek oran
yizde 62,2 ile sag ugta yer alan segmenler
olarak dikkat gekmektedir.

Bir yerel adaya oy verirken; adayin kendisini
dikkate alma, partisini degerlendirme, medya-
nin yaklasimini goz 6niinde bulundurma, ada-
yin se¢imi kazanma ihtimaline gore davranma,
adayin siyasal kampanyasina gore hareket etme
gibi faktorler, adaymn mevcut konumunu deger-
lendirme bakimindan anlamli  (p=0.000;
¢=,274) bir degisken olarak goriilmektedir.
Buna gore, adaya medya faktoriinii dikkate
alarak oy veren segmenlerin yiizde 80’1 adayin

mevcut konumunun imaj agisindan Onemli
oldugunu belirtirken; adayin se¢imi kazanma
ihtimalini degerlendirerek oy verenlerin yiizde
72,4’1 ve adaymn siyasal kampanyasin1 deger-
lendirerek oy verenlerin yiizde 52,6’s1 adayin
mevcut konumunun ¢ok 6nemli ya da onemli
oldugu yoniinde kanaat belirtme egilimindedir.

7.2. Adayin Karakteristiklerine Verilen
Onem

Adaym karakteristiklerine 6nem verme diizey-
leri, Tablo 2’ye gore; siyasi kimlik tanimlama-
s1, genel secimlerde oy verilmis olan siyasi
parti degiskenleriyle anlaml sekilde farklilas-
maktadir (p<0.05). Cinsiyet, yas, medeni du-
rum, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek, 28
Mart 2004 Yerel Secimleri’nde oy verilecek
olan siyasi parti, bir adaya oy vermeyi saglayan
faktor ile adayin karakteristiklerine 6nem ver-
me diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
gozlenmemigtir (p>0.05).

Yerel adaylarin karakteristiklerini imajlari
acisindan 6nemli gérme diizeyleri siyasal kim-
lik tanimlamasina goére anlamhi (p=0.01;
¢=,222) sekilde degismektedir. Kendisini siya-
sal yelpazenin merkezinde goéren deneklerin
yizde 62,8’i adaym karakteristiklerinin imayj
acisindan hi¢ 6nem tagimadigi ya da onemli
olmadigr kanaatindeyken, yiizde 37,2’si 6nemli
gorme diizeylerinde yer almaktadir. Kendisini
solun solu (radikal sol) olarak tanimlayan de-
neklerin yiizde 75’1, adaymn karakteristiklerini
imajlar1 acgisindan en Onemsiz goren kategori
olarak dikkat c¢ekmektedir. Kendilerini sagin
sag1 (radikal sag) olarak tanimlayan denekler,
adaymn karakteristiklerini imajlar1 agisindan ¢ok
onemli ya da 6nemli oldugu kanaatine yiizde
40,5°1lik bir toplam oranla katilirken; kendileri-
ni solun solu olarak goérenler deneklerin yiizde
25’1 ancak ayni kategoride yer almaktadir.
Kendilerini sag olarak tanimlayan denekler
(ylizde 64,2) ise kendilerini sol siyasal yelpa-
zede gorenlere gore (yiizde 53,2) adayin karak-
teristiklerini imaj agisindan daha 6nemsiz gor-
me egilimindedir.

Adaylarin karakteristiklerini imaj konusunda
onemli ya da Onemsiz bulma diizeylerinde
anlamli1 diger bir degisken 3 Kasim 2002 Genel
Secimleri'nde oy verilmis siyasi partidir
(p=0.02; ¢=,333). Yani, farkl siyasi partilere
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oy vermis denekler, bir yerel adaymn imajmnin
olusum agamasi olarak adayin karakteristikleri-
ne dnem verme diizeylerinde farkli kategoriler-
de yer almaktadir. Buna gore, AKP’ye oy ve-
ren deneklerin yiizde 62,6’s1 bir yerel adayin
imaji agisindan karakteristiklerinin hi¢ Snem
tasimadigint ya da onemli olmadigini belirt-
mektedir. Aym1 sekilde yakin oranlarla MHP,
DYP ve SP’ye oy veren secmenler, adayn
karakteristiklerini 6nemsiz gérme diizeylerinde
daha biiyiik bir oran yakalamaktadirlar. DSP
secmenlerinin yiizde 63,6’s1, CHP se¢gmeninin
ise ylizde 48,3’ adaymn karakteristiklerini
onemli gorme diizeylerinde yer almakta ve
bunlar dagilim icindeki belirgin oranlara teka-
biil etmektedir.

7. 3. Adayin Partisi, ideolojisi, Vaat ve Soy-
lemlerine Verilen Onem

Deneklerin bir yerel adayin imajin1 belirlerken;
adayin partisi, ideolojisi, vaat ve sOylemlerine
onem verme diizeyleri ile siyasal kimlik tanim-
lamas1 ve bir yerel siyasi adaya oy vermeyi
saglayan faktor gibi degiskenlere gére anlamli
(p<0.05) sekilde farklilasmaktadir. Cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim diizeyi, gelir diizeyi,
meslek, 3 Kasim 2002 Genel ve 28 Mart 2004
Yerel Secimleri’nde oy verilecek olan siyasi
parti degiskenlerinin ise anlamli bir farkliliga
sebep olmadig1 goriilmektedir (p>0.05).

Bir yerel adayin imaji agisindan; partisine,
ideolojisine vaat ve sdylemlerine 6nem verme
diizeyleri deneklerin siyasal kimlik tanimlama-
larina goére anlamh (p=0.01; ¢=,223) bigimde
farklilagmaktadir. Buna gore, siyasal kimlikle-
rini siyasal yelpazenin merkezinde gorenlerin
toplam olarak yiizde 33,8’i adayin partisi, ideo-
lojisi, vaat ve sOylemlerini Onemsiz gdorme
diizeylerinde yer alirken; yiizde 66,2°si ise
onemli gorme diizeylerinde yer almaktadir.
Merkez ya da merkeze yakin oldugunu belirten
deneklerin; adaym partisi, ideolojisi, vaat ve
sOylemlerinin imaj agisindan 6nemli ya da
onemsiz olduguna dair kanaatler tagirken; siya-
sal yelpazenin uglarma dogru kayma egilimi
gosteren deneklerin aynit konuda hi¢ 6nemli
olmadigr ya da ¢ok onemli oldugu yoniinde
daha keskin kanaatlere sahip oldugu anlasil-
maktadir. Ornegin, kendisini siyasal yelpazede
sagin saginda goren deneklerin toplam yiizde
81’1; adayin partisi, ideolojisi, vaat ve sdylem-
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leri gibi unsurlarm adayin imajimi belirlemede
onemli ya da ¢ok onemli bir degisken olarak
belirtme egilimi tagimaktadir. Kendisini solun
solunda goren deneklerin yiizde 58,3’i de ayni
konuya 6nem atfetmektedir.

Adaym imajinda; partisi, ideolojisi, vaat ve
sOylemlerinin 6nemli ya da Onemsiz gorme
diizeylerini farklilastiran bir diger degisken ise,
se¢cmen deneklerin oy verirken dikkate aldiklari
faktordiir (p=0.008; ¢=,223). Buna gore, ada-
yin kendisini dikkate alarak oy veren se¢men
deneklerin toplam yilizde 29,8’i, adayin partisi,
ideolojisi, vaat ve sdylemlerini 6nemsiz bulma
diizeylerinde yer almaktadir. Buna karsin yiiz-
de 70,2°si 6nemli bulma diizeylerinde bulun-
maktadir. Dolayisiyla, adayin kendisini bir oy
verme faktorii olarak degerlendiren se¢cmen
denekler, diger degiskenleri imaj agismdan
onemsiz bir etken olarak yorumlayarak goz
ardi1 etme egilimindedir.

Adayin partisi, ideolojisi, vaat ve sdylemlerini
imaj agisindan en yiiksek diizeyde 6nemli ya da
¢ok onemli gorenler (yiizde 90), oy vermede
medyay1 dikkate alanlardir. Bu sonug, adayin
kendisinden ¢ok medyayr dikkate alanlarin
adayn partisine, ideolojisine, vaat ve sdylemle-
rine daha biiyiik bir énem verdikleri anlamia
da gelmektedir ki; bu durum ayni zamanda
mantiksal bir tutarhliga da isaret etmektedir.
Benzer bir sekilde, oy vermede adayin partisini
dikkate alan se¢gmen deneklerin toplam yiizde
77,6’s1; adayin partisi, ideolojisi, vaat ve soy-
lemlerini 6nemli gdérme kategorilerinde yer
almaktadir.

7. 4. Adayin Yiiriittiigii Kampanya ve Med-
yaya Verilen Onem

Tablo 2’ye gore, bir yerel adaya oy verme
stirecinde adaym yiiriittiigii kampanya ve med-
yanin yaklagimma deneklerin 6nem verme
diizeyleri; yas, egitim diizeyi, siyasal kimlik
tanimlamasi, yerel adaylara oy vermeyi sagla-
dig1 belirtilen faktorlere gore degismektedir
(p<0.05). Ayn1 konuya verilen 6énem ile denek-
lerin cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi,
meslek ve 3 Kasim 2002 Genel Segimleri’nde
oy verilmis ya da 28 Mart 2004 Yerel Segimle-
ri’nde oy verilecek olan siyasi parti degigkenle-
ri arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamak-
tadir (p>0.05).
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Bir yerel adayin imajmna dair 6lgiit olarak ada-
yin yirittiigi kampanya ve medyaya Onem
verme diizeyleri deneklerin yas araligi anlamli
(p=0.02; ¢=,207) bir degisken olarak ortaya
c¢ikmakta ve yas arttikca adaym yiirtttigi
kampanyayr ve medya faktoriinii onemseme
diizeyi de artmaktadir (#=,137). Ornegin, 18-29
yas kategorisinde yer alan deneklerin toplam
yiizde 72,7’si, adayin imajinda yiiriitiilen kam-
panyanin ve medyanin hi¢ dnem tagimadigi ya
da 6nemli olmadig1 yoniinde kanaat belirtirken;
ancak yiizde 27,3’11 6nemli gorme diizeylerinde
yer almaktadir. Buna karsin, 54 ve daha tizeri
yas kategorisinde yer alan deneklerin yiizde
51,8’1 aday imajinda, yiiriitilen kampanya ve
medya faktorlerinin 6nem tasidigi ya da ¢ok
onemli oldugu yoniinde goriis bildirmistir.
Boyle bir sonucu geng neslin toplumsal yasama
daha ¢ok katilmasi ve aktif rol oynamasiyla;
buna karsilik ileri yas kategorisi yer alan insan-
larin, siyasal siirecle ilgili bilgi edinmek i¢in
daha ¢ok kampanya faaliyetleri ve medyayi
takip etme egiliminde olmalariyla agiklayabili-
riz.

Aday imajinda, yiiriitiilen kampanya ve medya
faktoriine onem atfetme diizeylerinde bir diger
anlamli degisken ise deneklerin egitim diizeyi-
dir (p=0.000; ¢=,327). Genel olarak degerlen-
dirildiginde deneklerin egitim diizeyi arttikta
kampanya ve medya faktdriine verilen 6nemin
azaldigr goriilmektedir. Ornegin lisans {istii
egitim gorenlerin yiizde 92,3 gibi yiiksek bir
orani, kampanya ve medya faktoriiniin hig
onemli olmadig1 ya da 6nem tagimadigi kanaa-
tini belirterek ancak yiizde 7,7’si énemli bul-
masma karsin; ilkokul ve daha disiik egitim
seviyesine sahip deneklerin yarisindan fazlasi
onemli bulma diizeylerinde yer almaktadir.

Deneklerin siyasal yelpazede kendilerine bul-
duklart yer de adaym yiiriittiigli siyasal kam-
panya ve medya faktoriine atfedilen Onem
diizeylerinde belirgin bir fakliliga yol agmakta-
dir (p=0.006, c=,237). Buna gore, kendilerini
siyasal yelpazenin merkezinde géren segmen
deneklerin yiizde 73’ii kampanya ve medya
faktoriinii 6nemsiz bulma diizeylerinde yer
alma egilimindeyken; ancak yiizde 27’si 6nem-

li bulma diizeylerinde goriilmektedir. Kendile-
rini solun solu olarak goren segmen deneklerin
yiizde 91,7’si kampanya ve medya faktoriini
aday imajinda en 6nemsiz goren kategori ola-
rak goze g¢arpmaktadir. Bunun tersine, kendisi-
ni sagm saginda goéren segmen deneklerin yiiz-
de 41,51, kampanya ve medya faktoriinii dagi-
lim i¢inde en fazla diizeyde 6nemli goren kate-
goriyi olusturdugu anlasilmaktadir. Merkezin
sagmda ve solunda yer alan segmen denekler
ise, kampanya ve medya faktoriinii onemli ya
da 6nemsiz gérme bakimindan yaklasik olarak
benzer diizeylerde yer almaktadir.

Adaym yirittigli kampanyayr ve medyayl
onemseme diizeylerinde anlamli bir degisken
de oy vermede dikkate almman faktdr olarak 6n
plana ¢ikmaktadir (p=0.000;, c=,267). Buna
gore, adayin yiriittiigii kampanyaya ve medya
faktoriine en az Onem atfedenlerin yiizde
73,2°1ik bir kismu oy verirken adayin kendisini
dikkate alanlardir ve bu da mantiksal tutarliliga
sahip bir sonug olarak goze carpmaktadir. Yi-
ne, kampanya ve medya faktoriinii en yiiksek
oranla (ylizde 60) énemli gorme diizeylerinde
yer alanlarin ise oy verme davraniginda med-
yay1 dikkate alanlar oldugu anlagilmaktadir.

8. FRIEDMAN TESTI’NE GORE ONE
CIKAN BAZI ETKENLERE VERILEN
ONEM VE ETKIiLi DEGISKENLER

Tablo 1’de Friedman testinin ortaya koydugu
sonuglara gore, deneklerin aday imajin1 etkile-
yen ve dolayisiyla oy vermede en yiiksek dii-
zeyde Onem atfedilen “adayin diirdstligi”,
“adayin yolsuzluklara karsi hassasiyeti”, “ada-
yin ¢aligkanlig1”, “adayin tarafsiz ve adil ol-
mas1”, “sehir ve sorunlar hakkinda bilgi sahibi
olmas1” degiskenleri aldiklar1 deger bakimin-
dan 6n plana c¢ikmaktadir. Bu degiskenlere
verilen 6nem diizeyleri a¢isindan bakildiginda,
Adaywn diirviistliigiine verilen énem diizeyleri-
nin yas, egitim diizeyi, 3 Kasim 2002 Genel
Segimleri’nde oy verilmis ya da 28 Mart 2004
Yerel Secimleri’nde oy verilecek siyasal parti-
ye bagli olarak anlamli bigimde degistigi goz-
lenmektedir(p<0.05).
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Tablo 2: Segmen Deneklerin Aday Imaji Parametrelerine Verdikleri Onem Diizeyindeki Farkli-

liklar
Bagimsiz Degiskenler A B C D
P ,231 757 ,263 ,313
Cinsiyet C
X° 4,296 1,183 3,989 3,561
F 1,264 ,020 ,671 1,681
P ,037 ,950 721 ,022
Cc ,200 207
Yas R [,137 -,002 ,027 137
X* [17,886 3,333 6,183 19,376
F 4,078 ,210 ,683 4,504
P ,156 ,872 475 ,140
Medeni Durum C
X* 9,318 2,468 5,553 9,659
F 3,470 ,203 ,755 3,412
P ,010 ,562 ,435 ,000
Egitim Diizeyi C 263 307
X* 34,885 17,014 18,317 56,227
F 3,303 ,948 1,886 4,201
P ,283 ,932 ,239 ,896
Cc
Gelir Diizeyi R_|-063 -004 -,090 -,043
X* 110,889 3,364 11,564 4,223
F 1,331 ,108 1,264 ,752
P ,057 ,070 ,300 ,973
Meslek C
X* [32,100 31,194 23,848 10,418
F 2,573 1,186 1,566 ,635
P ,021 ,018 ,017 ,006
Siyasal Kimlik Tanimlamasi C 220 222 223 237
X* 23,956 24,422 24,601 27,966
F 4,523 1,132 3,909 3,965
3 Kasim 2002 Genel Segimle- P ,087 ,022 ,880 ,247
ri'nde Oy Verilen Siyasi Parti C 333
X* 51,485 58,698 28,954 44,620
F 1,954 1,218 ,971 1,343
28 Mart 2004 Yerel Segimle- P ,139 ,370 ,256 ,731
ri'nde Oy Verilecek Siyasi C
Parti X* 34,997 28,812 31,379 22,119
F 1,149 443 ,957 ,399
P ,000 ,598 ,008 ,000
Bir Siyasi Adaya Oy Vermede Cc 274 233 267
En Onemli Gérillen Faktor ™y 1733 704 10,202 | 26,994 36,116
F 6,120 ,397 3,540 4,683

A. Adayin mevcut konumuna verilen 6nem indeksi

B. Adayin karakteristiklerine verilen dnem indeksi

C. Adayin partisi, ideolojisi, vaad ve sdylemlerine verilen nem indeksi

D. Adayin yuruttigl kampanya faaliyetleri ve medyaya verilen 6nem indeksi
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Aday imajmimn olusumunda ve oy verme agi-
sindan Adayin yolsuzluklara karsi hassasiyeti-
ne verilen 6nem diizeyleri sadece oy vermede
dikkate alman faktor degiskenine gore anlamli
bir sekilde degismektedir (p=0.009).

Adayin ¢aliskan olmasma verilen dnem diizey-
leri de sadece, 3 Kasim Genel Segimleri’nde oy
verilmis olan siyasi parti (p=0.01) ve oy ver-
mede dikkate alinan faktor (p=0.01) degisken-
lerine gore anlamlh olarak degismektedir
(p<0.05).

Adaymn tarafsiz ve adil olmasma verilen 6nem-
lerde ise anlamli degiskenler, egitim diizeyi
(p=0.01), oy vermede dikkate alinan faktor
(p=0.01)’diir. Bunun yaninda yas arttikca,
adayin tarafsiz ve adil olmasina verilen 6nem
azalmaktadir (p=0.007 ve r= -,104). Ayni
konuya verilen 6nem gelir diizeyiyle anlamli
bir iliskiye sahiptir (p= 0.03) ve gelir diizeyi
arttikca adayin tarafsiz ve adil olmasima verilen
o6nem de azalmaktadir (»=-,070).

Adaymn sehir ve sorunlar: hakkinda bilgili ol-
masma verilen onem; 3 Kasim 2002 Genel
Secimleri'nde oy verilmig siyasal partiye
(p=0.05), 28 Mart 2004 Yerel Secimleri’nde oy
verilecek siyasal partiye (p=0.04) ve oy ver-
mede dikkate alinan faktore (p=0.05) gore
anlamli bir sekilde farkhilik gdstermektedir.
Ayni1 konuya verilen énem diizeyleri yas kate-
gorilerine gore de anlamli olarak degismekte
(p=0.02), ve yas arttik¢a adayin sehir ve sorun-
lar1 hakkinda bilgi sahibi olmasina verilen
onem azalmaktadir (r= -,079). Genel olarak
degerlendirildiginde, segmen deneklerin adaya
iligkin ozelliklere verdikleri Gnem diizeyleri
¢ogu kategoride benzesmektedir.

Aragtirmanm yapildigi Konya il merkezinde
secmen geleneginin aksine bir yerel adaym
dindarligina verilen 6nemin ¢ok yiiksek olma-
dig1 anlagilmaktadir. Buna karsin, se¢men
deneklerin, herhangi bir adaym dindarligina
verdikleri 6énem diizeyi; yas (p=0.04), egitim
diizeyi (p=0.01), siyasal kimlik tanimlamasi
(p=0.01), 3 Kasim 2002 Genel Se¢imleri’nde
oy verilmis olan siyasal parti (p=0.01) ve 28
Mart 2004 Yerel Secimleri’'nde oy verilecek
siyasi parti (p=0.03) degiskenlerine gore an-
laml1 bir farkliliga sahiptir. Segmen deneklerin
yas1 arttikca, adaymn dindarhigina verdikleri

o6nem de artmaktadir (»=/24). Bunun yaninda,
egitim diizeyi arttik¢a dindarliga verilen énem
diizeyi azalmaktadir (r=-,235).

SONUCLAR VE TARTISMA

Siyasal iletisim arastirmalari agisindan aday
imaj1 degerlendirmesi, bir baska anlatimla aday
imaji1 olusumunda etkili olan faktorler, hem
genel hem de yerel se¢imler agisindan 6nem
tasiyan bir konudur. Konuya yonelik olarak
ABD’de Michigan Universitesi’ndeki bir grup
arastirmaci tarafindan baglatilan ilk arastirma-
lardan giliniimiize bu 6nem daha da artmistir.
Bu goriisleri test etmek i¢in Konya ornekle-
minde yaptiimiz alan arastirmasina gore,
Konya’daki se¢gmenlerin 28 Mart 2004 Yerel
Segimleri’'nde oy verme davranigmi etkileyen
en temel faktorlerden birisi, adaym kendisi ve
buna bagli olarak adayin karakteristigidir.

Bir yerel se¢im siirecinde, se¢gmenin zihnindeki
aday imajin1 olusturan; adayin mevcut konumu,
adayin karakteristiklerini, adaym partisi, ideo-
lojisi, vaat ve sOylemleri, adaymn yirittigi
siyasal kampanya ve medya gibi degiskenlerin
hepsinde birden anlamli ve etkili tek degisken
Tablo 2’de de goriildiigii gibi, siyasal kimlik
tanimlamasidir. Buna karsin; cinsiyet, medeni
durum, gelir diizeyi, meslek, 3 Kasim 2002
Genel Segimleri'nde oy verilmis ve 28 Mart
Yerel Se¢imleri’nde oy verilecek olan siyasi
parti degiskenlerinin; bir yerel adaya dair sec-
menin zihnindeki imaj1 olusturan siireglerin hig
birinde anlamli bir farkliliga yol a¢madig:
anlasilmaktadir. Yani segmenlerin bu bireysel
ya da toplumsal farkliliklari, her hangi bir ada-
yin imajimi belirlemede anlamli bir farklihik
ortaya koymamaktadir. Segmenlerin ¢ogunlugu
adaylarin imajinda etkili oldugu diisiiniilen
parametrelere verdikleri onem diizeyleri aci-
sindan benzer araliklarda yer almaktadir.

Yine de, bir yerel adaym imajin1 ve dolayisiyla
oy potansiyelini etkileyen, secmene bagli en
o6nemli degiskenin siyasal kimlik tanimlamasi
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonuglara gore,
bir yerel secim siirecinde aday imajinin olusu-
mu ve oy verme davraniginin gelisimi, segmen
deneklerin kendilerini siyasal yelpazenin nere-
sinde tanimladiklarina goére sekillenmektedir.
Diger yandan, 3 Kasim 2002 Genel Segimle-
ri'nde en yiiksek oy oranina sahip olan siyasi
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parti ile 28 Mart 2004 Yerel Secimleri’nde en
yiiksek oyu alan siyasi partinin ayni olmasi da
kimlik tanimlamalartyla yakindan ilgili goriil-
melidir. Her ne kadar yerel segimlerde iktidar-
da olan partilerin oy oranlar1 agisindan belirli
bir avantaja sahip oldugu varsayilsa da, seg-
menlerin siyasal kimliklerine uygun gérmedik-
leri partilere ve adaylarma yonelmeleri muhte-
mel goriinmemektedir. Siyasal kimlik tanim-
lamasinin ardindan en o6nemli degiskenlerin
sirastyla; bir yerel adaya oy vermeyi saglayan
faktor, yas, egitim diizeyi ve 3 Kasim 2002
Genel Secimleri’nde oy verilen siyasi parti
degiskenleri oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin bulgular1 ve yerel secim siirecle-
rinin kendine ozgii siiregleri, karakteristikleri
gbz Oniine alindiginda, segmenlerin oy verme
davraniginin daha ¢ok rasyonel oy verme siire-
ciyle paralellik arz ettigi izlenimi olugmaktadir.
Ayrica, oy vermede se¢cmenlerin davranigini
etkileyen en Onemli unsurlardan birinin “gi-
ven” oldugu dikkate alindiginda; adayin “dii-
ristliigl, yolsuzluklara karsi hassasiyeti, calig-
kan olmasi, tarafsiz ve adil olmasi, sehir ve
sorunlart hakkinda bilgi sahibi” olmas1 gibi
islevsel agidan iistlenecegi sorumlulugu yerine
getirip getiremeyecegine dair ozellikleri, seg-
menin zihnindeki imajin1 belirleyecek degis-
kenler olarak goériilmektedir.

Burada belirtilmesi gereken 6nemli nokta da,
siyasal karar verme siirecinin karmagik bir
yaptya sahip oldugudur. Dolayisiyla adaya
bagl faktorler disinda, sosyal, psikolojik, eko-
nomik, kiiltiirel ve diger bir ¢ok faktor de karar
verme siirecine dogrudan veya dolayli olarak
bir etkide bulunabilmektedir. Iste siyasal karar
verme siirecinin karmasikligit da gbz oniine
almarak, Konya 6rneginde elde edilen bulgula-
rin bundan sonra yapilacak arastirmalara 1sik
tutacagi kanaatindeyiz.
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