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Özet 

Bu araştırma, s.yasal propaganda ve seç.m stratej.ler.n.n seçmen davranışları üzer.ndek. 
etk.ler.n. anlamak amacıyla tasarlanmıştır. Araştırma kapsamında Lüleburgaz Büyükkarıştıran 
beldes.nde 2024 yılında gerçekleşt.r.len yerel seç.mler örnek olay olarak ele alınmıştır. Yen.lenen 
seç.m sürec.ndek. propaganda faal.yetler., aday stratej.ler. ve seçmen terc.hler., çok yönlü b.r 
yöntemle anal.z ed.lm.şt.r. Metodoloj. olarak, karma yöntem yaklaşımı ben.msenm.ş hem n.tel 
hem de n.cel ver.ler kullanılmıştır. N.tel ver.ler, saha gözlemler., adayların kampanya 
materyaller.n.n .ncelenmes. ve söylem anal.zler.nden elde ed.lm.şt.r. N.cel ver.ler .se seç.m 
sonuçlarına ve seçmen prof.ller.ne dayanmaktadır. Bu ver.ler, seçmen davranışlarını 
anlamlandırmak .ç.n teor.k modellerle .l.şk.lend.r.lm.şt.r. Araştırmanın tasarımı, seçmen 
davranışını etk.leyen sosyo-ekonom.k, kültürel ve ps.koloj.k faktörler.n der.nlemes.ne 
.ncelenmes.n. hedeflem.şt.r. Sosyal k.ml.k teor.s., rasyonel terc.h teor.s. ve ps.koloj.k 
yaklaşımlar kuramsal çerçevey. oluşturmuş; bu çerçeve seçmen davranışının çok boyutlu b.r 
şek.lde ele alınmasına olanak sağlamıştır. Ver. toplama sürec.nde, adayların yerel seç.mlerdek. 
propaganda stratej.ler., medya kullanım tekn.kler. ve sosyal .l.şk.ler. detaylı şek.lde 
değerlend.r.lm.şt.r. Sonuçlar, yerel bağlamda güçlü sosyal .l.şk.ler kurmanın, stratej.k ve b.l.nçl. 
yapılandırılmış s.yasal propagandanın, b.reb.r temasın ve duygusal bağlılık yaratan mesajların 
seçmen davranışı üzer.nde bel.rley.c. olduğunu gösterm.şt.r. Çalışma, s.yasal kampanyaların 
yerel seç.mlerdek. etk.s.n. açıklamak .ç.n b.r model öner.s. sunmaktadır. Bu model, seçmen 
davranışlarını etk.leyen farklı d.nam.kler. daha kapsamlı b.r şek.lde anlamayı hedeflemekte ve 
s.yasal kampanya süreçler.n.n kuramsal .şley.ş.n. anlamaya odaklanmaktadır. 

Anahtar Kel-meler: S.yasal propaganda, seçmen davranışları, yerel seç.mler, rasyonel terc.h 
teor.s., sosyal k.ml.k teor.s.. 

JEL Kodu: D72, P16, H77, Z18, M37 
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The Impact of Pol<t<cal Propaganda and Electoral Strateg<es on Voter 

Behav<or: Understand<ng Theory and Pract<ce Through the 2024 Local 

Elect<ons <n Büyükkarıştıran, Lüleburgaz 

 

Abstract 

This study is designed to understand the effects of political propaganda and election strategies 
on voter behavior. Within the scope of the research, the local elections held in 2024 in the 
Lüleburgaz Büyükkarıştıran district have been taken as a case study. The propaganda activities, 
candidate strategies, and voter preferences during the renewed election process have been 
analyzed using a multidimensional approach. A mixed-methods approach was adopted as the 
methodology, utilizing both qualitative and quantitative data. Qualitative data were obtained 
through field observations, an examination of candidates' campaign materials, and discourse 
analysis. Quantitative data, on the other hand, were based on election results and voter profiles. 
These data were linked to theoretical models to interpret voter behavior. The research design 
aimed to examine in depth the socio-economic, cultural, and psychological factors influencing 
voter behavior. The theoretical framework was structured around social identity theory, rational 
choice theory, and psychological approaches, allowing for a multidimensional analysis of voter 
behavior. During the data collection process, candidates' propaganda strategies in local elections, 
media usage techniques, and social relationships were assessed in detail. The findings indicate 
that building strong social connections in the local context, strategically and consciously 
structured political propaganda, direct voter engagement, and emotionally engaging messages 
play a decisive role in shaping voter behavior. This study proposes a model to explain the impact 
of political campaigns on local elections. This model aims to provide a more comprehensive 
understanding of the different dynamics affecting voter behavior and focuses on comprehending 
the theoretical functioning of political campaign processes. 

Keywords: Pol.t.cal propaganda, voter behav.or, local elect.ons, rat.onal cho.ce theory, soc.al 
.dent.ty theory. 

JEL Code: D72, P16, H77, Z18, M37  
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G"r"ş 

Modern demokras7lerde seçmen davranışlarının anal7z7, seç7m sonuçlarını şek7llend7ren 

d7nam7kler7 anlamak açısından kr7t7k b7r öneme sah7pt7r. Seçmen terc7hler7ne etk7 eden 

s7yasal propaganda ve seç7m stratej7ler7, bu bağlamda hem teor7k hem de prat7k düzeyde 

der7nlemes7ne anal7zler gerekt7rmekted7r. Yerel seç7mler 7se, seçmen davranışlarını 

etk7leyen faktörler7n daha somut gözlemleneb7ld7ğ7 ve s7yasal kampanyaların 

etk7ler7n7n ayrıntılı b7r b7ç7mde 7nceleneb7ld7ğ7 özgül b7r bağlam sunar. Bu çalışmada, 

Kırklarel7’n7n Lüleburgaz 7lçes7ne bağlı Büyükkarıştıran beldes7nde 2024 yılında 

gerçekleşen yerel seç7mler örnek olay olarak ele alınmaktadır. 

Büyükkarıştıran beldes7nde yaşanan seç7m sürec7 hem demokrat7k 7şley7ş7 hem de 

seçmen terc7hler7ndek7 değ7şkenl7ğ7 7ncelemek 7ç7n öneml7 b7r örnek teşk7l etmekted7r. 

Büyükkarıştıran’dak7 seç7m sürec7, sadece yerel düzeyde değ7l aynı zamanda 

Türk7ye’n7n s7yasal atmosfer7nde seç7mler7n nasıl b7r d7nam7k 7çer7s7nde şek7llend7ğ7n7 

anlamak açısından da anlamlı b7r bağlam sunmaktadır. 31 Mart 2024 seç7mler7nde 

Demokrat7k Sol Part7 (DSP) adayı Hakan Karaman’ın 2 oy farkla kazandığı ancak 

seç7mler7n 7ptal ed7lerek 2 Haz7ran 2024 tar7h7nde yen7den düzenlend7ğ7 süreç, 

Türk7ye’de seç7m s7stem7n7n 7şley7ş7, seçmen davranışlarının değ7şkenl7ğ7 ve s7yasal 

kampanyaların etk7s7 açısından özgün b7r vaka olarak değerlend7r7leb7l7r. Yen7lenen 

seç7mlerde Cumhur7yet Halk Part7s7 (CHP) adayı Ertuğrul Çamlıca’nın zafer7, seç7m 

kampanyalarının seçmen terc7hler7ne olan etk7s7n7 gözlemleme fırsatı sunmuştur. Bu 

olay, seçmen mob7l7zasyonu, propaganda stratej7ler7n7n etk7nl7ğ7 ve seçmen kararlarını 

etk7leyen faktörler bağlamında d7kkat çek7c7 b7r 7nceleme alanı sunmaktadır. Özell7kle 

7lk seç7mde son derece küçük b7r oy farkıyla bel7rlenen sonuçların 7ptal ed7lmes7 ve 

7k7nc7 seç7mde farklı sonuçların ortaya çıkması, propaganda süreçler7n7n seçmen 

terc7hler7 üzer7ndek7 etk7s7n7 doğrudan gözlemlemeye olanak tanımıştır. 

Çalışmanın amacı, yerel seç7mlerde s7yasal propagandanın seçmen terc7hler7ne olan 

etk7ler7n7 anal7z etmek ve özell7kle seç7mler7n yen7lenmes7yle b7rl7kte adayların 

propaganda stratej7ler7ndek7 değ7ş7mler7n seçmen davranışlarına nasıl yansımış 

olab7leceğ7n7 ortaya koymak ve seç7m kampanyalarının kuramsal arka planını 

tartışmaktır. Çalışma, bel7rl7 b7r seçmen k7tles7n7n doğrudan nasıl tepk7 verd7ğ7n7 

ölçmek yer7ne, s7yasal kampanya süreçler7n7n s7yasal 7let7ş7m ve propaganda teor7ler7 

çerçeves7nde nasıl yapılandırıldığını 7ncelemekted7r. Bu doğrultuda s7yasal 7let7ş7m 
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stratej7ler7 açısından Büyükkarıştıran seç7mler7nde kullanılan propaganda tekn7kler7 

l7teratürdek7 kuramsal modeller ışığında değerlend7r7lm7şt7r. Kuramsal kaynaklar 7le 

saha gözlemler7n7n b7rl7kte ele alınması, çalışmanın çok yönlü b7r değerlend7rme 

sunmasını sağlamıştır. Çalışma, propaganda tekn7kler7n7n seçmen algılarını nasıl 

b7ç7mlend7rm7ş olab7leceğ7n7 ve bu stratej7ler7n yerel bağlamda ne tür sonuçlar 

doğurduğunu ortaya koymayı hedeflemekted7r. 

Bu makale, s7yasal 7let7ş7m ve seçmen davranışları arasındak7 7l7şk7y7 yerel seç7mler 

özel7nde ele alarak alana katkıda bulunmayı amaçlamaktadır. Metodoloj7 olarak, karma 

yöntem yaklaşımı ben7msenm7ş hem n7tel hem de n7cel ver7ler kullanılmıştır. N7tel 

ver7ler arasında, 7k7 seç7m arasında 45 gün boyunca katılımcı olarak yapılan gözlemler, 

adayların kampanya materyaller7n7n anal7z7 ve adayların söylemler7n7n 

değerlend7r7lmes7 yer almaktadır. Saha gözlemler7, adayların kampanya materyaller7n7n 

7ncelenmes7 ve söylem anal7zler7 aracılığıyla anlamlı ver7ler elde ed7lm7şt7r. N7cel 

ver7ler 7se seç7m sonuçlarına ve seçmen prof7ller7ne dayanmaktadır. Bu ver7ler, seçmen 

davranışlarını anlamlandırmak 7ç7n teor7k modellerle 7l7şk7lend7r7lm7şt7r. Makale, g7r7ş 

bölümünün ardından teor7k çerçevede s7yasal propaganda ve seçmen davranışlarını 

açıklayan kuramları ayrıntılı b7ç7mde tartışmakta, adayların kampanya stratej7ler7 ve 

s7yasal propaganda uygulamalarını kuramsal düzeyde kapsamlı b7r şek7lde anal7z 

etmekted7r. Son olarak seç7m kampanyalarının seçmen terc7hler7 üzer7ndek7 etk7s7 

bütüncül b7r anal7zle ele alınmaktadır. 

S"yasal İlet"ş"m ve S"yasal Propaganda 

S7yasal 7let7ş7m, s7yasetç7ler7n kamuoyunu etk7lemek amacıyla kullandıkları 7let7ş7m 

tekn7kler7n7n tümünü kapsar. S7yasal 7let7ş7m ve propaganda b7ç7m7, seçmen davranışını 

etkileyen diğer faktörlerle etkileşim içinde olan ve seçmenlerin algılarını yönlendiren 

önemli bir stratejidir. Siyasal propaganda, seçmenlerin belirli bir aday, parti veya 

politika hakkında olumlu ya da olumsuz algılar geliştirmesine yönelik stratejiler içerir. 

Siyasal kampanyaların seçmen davranışları üzerindeki etkileri uzun süre tartışma 

konusu olmuştur. Güncel çalışmalar başarılı kampanyaların seçmenlerin bilgi düzeyini 

artırabileceğini, adaylara yönelik algı ve tutumlarını değiştirebileceğini göstermektedir. 

Yapılan bir meta-analiz, siyasi reklam spotlarının konu bilgisini artırdığını, adayların 

karakterine yönelik algıları etkilediğini, tutumları değiştirdiğini ve aday tercihlerini 

etkilediğini ortaya koymuştur; ayrıca gündem belirlemeyi etkilediğini ve oy verme 
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olasılığını (seçime katılımı) değiştirmiştir (Benoit vd., 2007, s. 508). Bu doğrultuda 

Jowett ve O’Donnell da propagandanın, algıları şekillendirmek, bilişsel süreçleri 

yönlendirmek ve belirli bir tepki oluşturmak amacıyla yapılan bilinçli ve sistematik bir 

çaba olduğuna dikkat çekerler (Jowett ve O’Donnell, 2012, s. 7). Yukarıda da 

vurgulandığı gibi, kapsamlı bir kampanyanın seçmenlerin neyi bildiğinden kime oy 

vermeyi tercih ettiğine ve hatta sandığa gidip gitmeyeceklerine kadar çeşitli sonuçlar 

doğurabileceği söylenebilir.  

Propaganda, medya araçları aracılığıyla geniş kitlelere ulaşır ve seçmen algısını 

şekillendirmek için farklı teknikler kullanır. Propagandanın amacı belirli bir kitlede 

belirli bir durumu yaratmaya çalışmak veya bu durumun gerçekleşmesi için girişimde 

bulunmaktır. Bu nedenle propaganda önceden belirlenmiş bir hedefle direktif bir 

iletişim biçimidir ve istenen şey algısal, bilişsel veya davranışsal olabilir veya üçü 

birden de olabilir (Jowett ve O’Donnell, 2012, s. 8). Özell7kle seç7m dönemler7nde 

propaganda, seçmenler7 etk7lemek amacıyla başvurulan en yaygın yöntemlerden 

b7r7d7r. Propaganda, hedef k7tlen7n düşünceler7n7 ve davranışlarını değ7şt7rmek 

amacıyla planlanan mesajların s7stemat7k olarak 7let7lmes7d7r. Siyasal propaganda, 

seçmenleri etkileme ve oy verme davranışlarını değiştirme amacı güder. Elbette siyasal 

kampanyaların amacı yalnızca bilgi vermek değil, aynı zamanda seçmenleri ikna 

etmek, harekete geçirmek ve bazen manipüle etmektir (Jowett ve O’Donnell, 2012, s. 

289).  

Medyanın propaganda aracı olarak kullanılması, seçmen algılarını man7püle etmede 

etk7l7 b7r yöntemd7r. S7yas7 part7ler, telev7zyon, basın ve sosyal medya g7b7 araçları 

kullanarak seçmenler7n hang7 konuları öneml7 olarak görmes7 gerekt7ğ7n7 bel7rler 

(Iyengar ve K7nder, 2010, s. 4). S7yasal kampanyalar ve medyanın bel7rled7ğ7 gündem, 

seçmen davranışını etk7leyen temel s7yas7 faktörler arasında yer alır. Medyanın 

seçmenler7n hang7 konulara odaklanacağına karar verme gücü, seç7m sonuçları 

üzer7nde doğrudan etk7 yaratab7l7r (McCombs ve Shaw, 1972, s. 177). Medya, bel7rl7 

s7yas7 konuları öne çıkararak seçmenler7n d7kkat7n7 o konulara çeker ve bu şek7lde oy 

verme eğ7l7mler7n7 şek7llend7r7r. Seç7m kampanyalarında medyanın hang7 konulara 

ağırlık verd7ğ7 7le seçmenler7n bu konuları ne kadar öneml7 gördüğü arasında güçlü b7r 

bağlantı olduğu söyleneb7l7r. Medyanın seç7m sürec7nde ön plana çıkardığı ana konular 

7le seçmenler7n bağımsız olarak öneml7 gördükler7 konular arasında öneml7 bağlantılar 



 188 

tesp7t ed7lm7şt7r (McCombs ve Shaw, 1972, s. 180). Yolsuzluk ve pol7t7k skandallar g7b7 

medyaya yansıyan unsurlar da seçmenler7n hükümete olan güven7n7 azaltarak oy verme 

davranışlarını değ7şt7reb7l7r (M7shler ve Rose, 2001, s. 49-51). Özell7kle telev7zyon 

kampanyaları, seçmenler7n part7 ve adaylar hakkındak7 algılarını şek7llend7rmede güçlü 

b7r rol oynar. Isparta’da yapılan b7r araştırmada s7yasal propaganda araçlarının, 

özell7kle telev7zyon ve radyo g7b7 medya organlarının seçmen davranışları üzer7nde 

güçlü b7r etk7s7 olduğu tesp7t ed7lm7şt7r (Baltacı ve Eke, 2012, s. 119). 

S7yasal propagandada seçmenler7 etk7lemek 7ç7n farklı tekn7kler kullanılmaktadır. 

Örneğ7n, “bandwagon effect” (sürü ps7koloj7s7) veya “pla/n folks” (sıradan 7nsan 7majı) 

g7b7 tekn7kler, adayların halkla daha güçlü b7r bağ kurmasını sağlamayı amaçlar. Bu tür 

tekn7kler, b7reyler7n çoğunluğun kararına uyarak oy kullanma eğ7l7m7n7 artırab7l7r. 

Bandwagon’ın temel7nde ‘herkes -en azından b7z hep7m7z- bunu yapıyor!’ söylem7 

yatar ve böylece b7r grubun üyeler7n7, akranlarının programı kabul ett7ğ7ne ve dışarıda 

kalmaktansa hep7m7z7n çoğunluğa katılması gerekt7ğ7ne 7kna etmeye çalışır (Jowett ve 

O’Donnell, 2012, s. 237). Bandwagon etk7s7n7n çeş7tl7 söylemlerle sağlandığı g7b7, 

“seç7m kampanyası sırasında anket sonuçlarına maruz kalma neden7yle oy verme 

n7yetler7n7n değ7şmes7yle de” gerçekleşeceğ7 söyleneb7l7r (Stolw7jk, 2016, s. 90). 

Bandwagon etk7s7, b7r kampanyada çoğunluğun terc7hler7ne katılma ps7koloj7s7nden 

yararlanan b7r tekn7kt7r. Bu tekn7kle propagandacılar, “herkes bu adayı destekl7yor” 

mesajını vererek kararsız k7tley7 çoğunluğa uymaya teşv7k eder. İnsanlar sosyal olarak 

dışlanmamak ve popüler olanın parçası olmak 7steyeb7leceğ7nden, bandwagon 

söylemler7 kampanyaya 7vme kazandırıp daha fazla k7ş7n7n destek vermes7n7 

sağlayab7l7r. B7r d7ğer stratej7 olan “pla/n folks” 7se “b7r konuşmacının, kend7s7n7n ve 

f7k7rler7n7n ‘halktan b7r7’, yan7 ‘sıradan 7nsanlar’ oldukları 7ç7n 7y7 olduğunu 

d7nley7c7lere 7nandırmaya çalıştığı yöntemd7r (Jowett ve O’Donnell, 2012, s. 237). Yan7 

pla/n folks, propaganda yapan k7ş7n7n kend7s7n7 sıradan halktan b7r7 olarak göster7p 

güven ve sempat7 kazanmasını hedefleyen b7r tekn7kt7r. Bu yöntem7 kullanan 

s7yasetç7ler, g7y7m kuşamları, d7l7 kullanış b7ç7mler7 ve günlük yaşamdan verd7kler7 

örneklerle seçmenlere “ben de s7zden b7r7y7m” mesajı ver7rler. Böylece mesajı 7leten 

k7ş7yle d7nley7c7ler arasında b7r yakınlık duygusu oluşur ve seçmenler, kend7ler7ne 

benzed7ğ7ne 7nandıkları l7dere veya mesaja daha fazla güvenme ve destek verme eğ7l7m7 

göster7r. 
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Ayrıca, duygusal man7pülasyon da sıklıkla kullanılan b7r tekn7kt7r; seçmenlere korku, 

umut ya da end7şe aşılayarak oy verme davranışları etk7leneb7l7r. S7yasal 7let7ş7mde 

duygusal man7pülasyon, seçmenler7n rasyonel karar mekan7zmalarını etk7leyerek 

bel7rl7 b7r duygu durumuna yönlend7r7lmes7 stratej7s7d7r. Özell7kle korku, umut ve öfke 

g7b7 güçlü duygular, seçmenler7n oy terc7hler7n7 değ7şt7rmede etk7l7 olab7l7r. Westen 

(2008, s. 109-111), seç7m kampanyalarının sadece b7lg7 sunma aracı olmadığını, aynı 

zamanda seçmenler7n duygusal tepk7ler7n7 harekete geç7rerek onların b7l7nçaltına h7tap 

eden güçlü mesajlar verd7ğ7n7 vurgulamaktadır. Korku temell7 kampanyalar, seçmenler7 

bel7rl7 b7r tehd7t algısına yönlend7rerek onların güvenl7 b7r alternat7fe yönelmeler7n7 

teşv7k eder. Bu tür kampanyalarda sıklıkla savaş, ekonom7k çöküş, suç oranlarının artışı 

veya ulusal güvenl7k tehd7d7 g7b7 unsurlar vurgulanır. Öte yandan, umut temell7 

kampanyalar, seçmenler7 7y7mserl7k, b7rl7k ve 7lerleme duygularıyla etk7leyerek bel7rl7 

b7r l7der veya part7ye desteğ7 artırmayı amaçlar. Duygusal man7pülasyonun s7yasal 

kararlar üzer7ndek7 etk7s7, medyanın bu duyguları nasıl sunduğuna da bağlıdır. 

Telev7zyon reklamları ve sosyal medya 7çer7kler7, ses efektler7, renk kullanımı ve anlatı 

tekn7kler7 aracılığıyla seçmenler7 b7l7nçl7 ya da b7l7nçs7z olarak bel7rl7 b7r duygu 

durumuna yönlend7reb7l7r. Bu bağlamda, s7yasal kampanyalarda kullanılan duygusal 

man7pülasyon tekn7kler7, seçmenler7n algısını şek7llend7rmede ve oy verme 

davranışlarını yönlend7rmede kr7t7k b7r rol oynamaktadır. Hem korku hem de umut, 

seç7m sonuçlarını bel7rleyen temel ps7koloj7k faktörler arasında yer almakta ve seç7m 

sürec7n7n yalnızca b7lg7 aktarımı değ7l, aynı zamanda duygusal yönlend7rme 7le 

b7ç7mlend7r7ld7ğ7n7 göstermekted7r. 

S7yasal propaganda, temelde 7k7 ana kategor7ye ayrılır: Poz7t7f ve negat7f propaganda. 

Poz7t7f propaganda, b7r aday ya da part7n7n başarılarına ve vaatler7ne odaklanarak halkı 

etk7lemey7 amaçlarken; negat7f propaganda 7se rak7p adayların ya da part7ler7n 

eks7kl7kler7n7, hatalarını ve başarısızlıklarını vurgular (Akar, 2023). Negat7f 

kampanyalar seçmenler üzer7nde büyük b7r etk7ye sah7pt7r ve genell7kle rekabet7n 

yoğun olduğu seç7mlerde artış göster7r. Ancak negat7f propaganda et7k tartışmalara 

neden olab7l7r ve toplumda s7yas7 kutuplaşmayı artırab7l7r. Poz7t7f kampanyalar 7se 

adayların seçmenlerle duygusal bağ kurmasını sağlar ve umut vaat eden mesajlar 

üzer7nden yürütülür. S7yasal kampanyaların başarısı hem poz7t7f hem de negat7f 

unsurları dengel7 b7r şek7lde kullanmalarına bağlıdır. Geleneksel olarak, negat7f 
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kampanyalar et7k dışı, yanıltıcı veya seçmenler7n s7yasetten soğumasına neden olan 

araçlar olarak görülse de L7ps7tz, Geer g7b7 araştırmacıların ortaya koyduğu g7b7 bu 

kampanyaların bel7rl7 koşullar altında seçmenler7n daha b7l7nçl7 kararlar almasına 

yardımcı olab7leceğ7n7 d7le get7r7r (L7ps7tz, 2011, s. 70). Ayrıca L7ps7tz, özell7kle negat7f 

kampanyaların poz7t7f kampanyalara kıyasla daha fazla konu odaklı olduğu ve 

7dd7alarını destekleyecek kanıtlar sunduğunu vurgular. Bu durumun seçmenler7n sadece 

adayların vaatler7n7 değ7l aynı zamanda rak7pler7 hakkında eleşt7rel b7r bakış açısı 

gel7şt7rmes7ne de yardımcı olab7leceğ7n7 d7le get7r7r (L7ps7tz, 2011). 

S7yasal reklamlar, seç7m kampanyalarında seçmen davranışlarını yönlend7rmek 7ç7n 

kullanılan en öneml7 propaganda araçlarından b7r7d7r. Reklamlar, s7yasal part7ler7n ve 

adayların seçmenlere mesajlarını 7letmeler7nde kr7t7k b7r rol oynar. Özell7kle telev7zyon 

ve sosyal medya g7b7 platformlar aracılığıyla yayılan s7yasal reklamlar, seçmenler7n 

d7kkat7n7 çekmek ve part7ye yönel7k algılarını şek7llend7rmek amacıyla kullanılır. 

Negat7f s7yasal reklamlar, karşıt part7 ve onun adayını kötüleme, genel anlamda 

söylenecek olursa rak7p part7 ve aday hakkında olumsuz b7r algı yaratmayı 

amaçlamaktadır (Agocuk, 2021, s. 482). Negat7f mesajlar, 7lk aşamada seçmenler7n 

d7kkat7n7 çekse de zamanla bu tür mesajlar seçmenlerde olumsuz b7r 7zlen7m bırakab7l7r 

ve part7n7n 7majını zedeleyeb7l7r. Bunun aks7ne poz7t7f s7yasal reklamlar daha uzun 

vadel7 ve sürdürüleb7l7r etk7ler yaratma potans7yel7ne sah7pt7r. Poz7t7f reklamlar, 

adayların ya da part7ler7n başarılarını ve gelecektek7 vaatler7n7 ön plana çıkararak 

seçmenler üzer7nde olumlu b7r algı yaratır (Vod7nalı ve Akıncı Çötok, 2015). 

Türk7ye’de yapılan 2023 Cumhurbaşkanlığı ve M7lletvek7ll7ğ7 seç7mler7n7n Türk7ye’de 

s7yasal propaganda stratej7ler7n7n yoğun kullanıldığı seç7mler arasında öne çıktığı 

söyleneb7l7r. Adalet ve Kalkınma Part7s7’n7n (AK Part7) kampanyalarında poz7t7f 

propagandanın ağırlıkta olduğu ve 7craatın ön plana çıkarıldığı gözlemlen7rken, 

CHP’n7n kampanyalarında hem olumlu gelecek vaatler7 hem de hükümete yönel7k 

eleşt7r7ler 7çeren negat7f propaganda yöntemler7 kullanılmıştır (Akar, 2023, s. 180). 

Fakat negat7f propagandanın sadece rak7b7n kötü olduğuna da7r algı yaratmadığını göz 

önünde bulundurmak gerekmekted7r. L7ps7tz, negat7f kampanya b7lg7ler7n7n seçmen 

b7lg7s7n7 zayıflatmadığı, aks7ne seçmenler7n bu b7lg7lere d7kkat etme ve 7şleme 

olasılığını artırarak yardımcı olab7leceğ7n7 vurgular (L7ps7tz, 2011, s. 70). 
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S7yasal propaganda, sadece seç7m dönemler7nde değ7l aynı zamanda s7yasal aktörler7n 

gündem bel7rleme süreçler7nde de öneml7 b7r araçtır. B7r s7yas7 l7der7n ya da part7n7n 

gündem7n7 bel7rlemek amacıyla propaganda yapması, kamuoyunu yönlend7rme ve 

kamuoyunun s7yas7 olaylara nasıl tepk7 vereceğ7n7 şek7llend7rme amacını taşır. Yerel 

seç7mlerde propaganda, adayın k7ml7ğ7, geçm7ştek7 yönet7m deney7m7, yerel halk 7le 

kurduğu bağ ve bölgesel sorunlara yönel7k sunduğu çözümler g7b7 unsurlar etrafında 

şek7llenmekted7r. Bu süreçte, yerel seç7mler ulusal seç7mlerden farklı b7r d7nam7k 

serg7leyerek seçmenler7n karar alma süreçler7nde part7n7n genel pol7t7kalarından z7yade 

adayın b7reysel n7tel7kler7ne odaklanmalarına neden olmaktadır. Örneğ7n, Yıldırım’ın 

(2014) Uşak 7l7 üzer7ne yaptığı çalışmada, yerel seç7mlerde part7 a7d7yet7n7n öneml7 

olmakla b7rl7kte, aday faktörünün seçmen davranışlarını bel7rlemede baskın b7r rol 

oynadığı ortaya konmuştur. Çalışmada, seçmenler7n beled7ye başkan adaylarını 

değerlend7r7rken onların yerel yönet7m konusundak7 tecrübeler7, kamu h7zmetler7ndek7 

geçm7ş performansları ve bölge halkıyla olan doğrudan 7l7şk7ler7ne daha fazla önem 

verd7kler7 tesp7t ed7lm7şt7r. Bu bulgu, yerel seç7mlerde propagandanın yalnızca part7 

söylemler7 üzer7nden değ7l, adayların yerelde oluşturdukları algı, saha çalışmaları ve 

k7ş7sel 7majları üzer7nden şek7llend7ğ7n7 göstermekted7r. 

S7yasal propaganda hem ulusal hem de yerel düzeyde seç7m süreçler7n7 etk7leyen 

d7nam7k b7r araçtır. İy7 yapılandırılmış b7r s7yasal propaganda aynı zamanda rak7p 

aday(lar)ın ps7koloj7k olarak olumsuz etkilenmesi ve motivasyonunu düşürmesi rolünü 

de üstlenebilir. Ayrıca iyi bir propaganda parti üyelerinin ve olası adayın ekibinin 

motivasyonunu da olumlu yönde etkileyebilir. 

Sosyal Medya ve D"j"tal Propaganda 

Son yıllarda yaşanan d7j7tal devr7m, s7yasal propagandanın evr7m7ne de doğrudan etk7 

etm7şt7r. Medya ve sosyal medya, seçmenler7n s7yas7 b7lg7ye er7ş7m7nde kr7t7k b7r rol 

oynar. Medya, seçmenler7n hang7 pol7t7k konuları daha öneml7 gördüğünü ve bu 

konular üzer7nden nasıl oy verecekler7n7 bel7rler. Okuyucular yalnızca bel7rl7 b7r konu 

hakkında b7lg7 ed7nmekle kalmaz, aynı zamanda b7r haber7n 7çer7ğ7 ve sunumu yoluyla 

o konuya ne kadar önem atfetmeler7 gerekt7ğ7n7 de öğren7rler. Medya, kampanya 

sürec7nde adayların söyled7kler7n7 yansıtırken, aynı zamanda seç7m sürec7nde hang7 

konuların öneml7 olacağını bel7rleyeb7l7r, yan7 kampanyanın 'gündem7n7' oluşturab7l7r 

(McCombs ve Shaw, 1972, s. 176). Sosyal medya modern s7yasal propagandanın en 
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güçlü araçlarından b7r7d7r. Sosyal medyada yapılan propagandanın ve yayılan yanlış 

b7lg7n7n 7nsanların davranışını man7püle edeb7leceğ7 tesp7t ed7lm7şt7r (Allcott ve 

Gentzkow, 2017, s. 212). Allcott ve Gentzkow sosyal medyanın oluşturduğu “yankı 

odaları” (echo chambers) ve “f7ltre baloncukları”na (f/lter bubbles) d7kkat7 

çekmekted7rler. Bu durum k7ş7ler7n bel7rl7 7çer7klere sürekl7 maruz kalmasını sağlayarak 

görüşler7n7 daha da pek7şt7rmeler7ne ve rad7kalleşt7rmeler7ne neden olmaktadır. 

2000’ler7n başında çevr7m7ç7 haberler7n yaygınlaşmasıyla b7rl7kte yen7 end7şeler ortaya 

çıkmıştır. Bunlardan b7r7 de aşırı görüş çeş7tl7l7ğ7n7n benzer düşünen vatandaşların 

kend7ler7n7 ‘yankı odaları’ veya ‘f7ltre baloncukları’ 7ç7nde 7zole etmeler7n7 

kolaylaştırab7leceğ7 düşünces7d7r (Allcott ve Gentzkow, 2017, s. 211). Sunste7n (2009, 

s. 69), b7reyler7n yalnızca kend7ler7yle aynı f7k7rde olan 7nsanlarla 7let7ş7m 

kurduklarında, karşıt görüşlere maruz kalma 7ht7maller7n7n azaldığını ve bunun 

sonucunda kutuplaşmanın arttığını savunmaktadır. Ona göre, yen7 teknoloj7ler, 

özell7kle 7nternet, 7nsanların yalnızca benzer görüşlere sah7p ama 7zole olmuş d7ğer 

b7reyler7n düşünceler7n7 duymasını ve karşıt görüşlerden kend7ler7n7 yalıtmasını 

kolaylaştırmaktadır. Yalnızca bu neden b7le, 7nternet7 kutuplaşmayı besleyen ve hem 

demokras7 hem de toplumsal barış 7ç7n potans7yel olarak tehl7kel7 b7r araç hal7ne 

get7rmekted7r (Sunste7n, 2009, s. 63). 

Artık günümüzde geleneksel medya araçlarının yanı sıra sosyal medya platformları, 

s7yasal aktörler7n gen7ş k7tlelere ulaşmasını sağlayan etk7l7 araçlar hal7ne gelm7şt7r 

(Doğan, 2020). Özell7kle sosyal medya, düşük mal7yetl7 ve 7k7 yönlü 7let7ş7m 7mkânı 

sunarak, s7yasetç7ler7n seçmenlerle doğrudan etk7leş7me geçmes7ne olanak 

sağlamaktadır. Bu durumun, geleneksel medyanın tek yönlü 7let7ş7m anlayışına kıyasla 

çok daha d7nam7k b7r etk7leş7m ortamı sunduğu d7le get7r7lm7şt7r (Acar, 2023). Sosyal 

medya, s7yasal propagandanın b7r parçası olarak seçmen davranışlarını man7püle etme 

konusunda öneml7 olanaklar sunmaktadır (Yetk7n, 2018, s. 62). Özell7kle kullanıcı 

ver7ler7n7n anal7z7 yoluyla seçmen davranışları, bel7rl7 algor7tmalar aracılığıyla 

7zleneb7l7r ve seçmenlere yönlend7r7c7 mesajlar 7let7leb7l7r. Örneğ7n, 2018 Türk7ye 

Cumhurbaşkanlığı seç7mler7nde sosyal medya üzer7nden yürütülen propaganda 

kampanyalarının genç seçmenler üzer7nde öneml7 etk7ler yarattığı gözlemlenm7şt7r 

(Tosyalı ve Sütçü, 2019, s. 85). Sosyal medya aynı zamanda s7yasal kampanyaların 

b7reylere daha k7ş7selleşt7r7lm7ş mesajlar 7let7lmes7ne olanak sağlar. Bu tür hedeflenm7ş 
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mesajların, özell7kle genç seçmenler ve Z kuşağı g7b7 sosyal medyada daha akt7f olan 

gruplar üzer7nde daha etk7l7 olduğu söyleneb7l7r (Hafızoğlu, 2021, s. 160). Özell7kle 

genç seçmenler, sosyal medyada gördükler7 mesajları karar verme süreçler7nde yoğun 

olarak kullanmaktadır.  

Seçmen Davranışını Etk"leyen Faktörler ve Seçmen Davranışını Açıklayan 

Kuramlar 

Seçmen davranışı b7reysel terc7hler7n ötes7nde sosyoloj7k, ps7koloj7k, ekonom7k ve 

s7yasal d7nam7kler7n kes7ş7m7nde şek7llenen karmaşık b7r olgudur. Seçmenler7n oy 

terc7hler7 sadece b7reysel çıkar hesaplamalarına veya anlık s7yas7 olaylara dayalı 

değ7ld7r; aks7ne toplumsal a7d7yetler, grup k7ml7kler7, s7yasal sosyalleşme süreçler7 ve 

tar7hsel eğ7l7mler g7b7 uzun vadel7 faktörlerden de etk7lenmekted7r. Seç7m dönemler7nde 

seçmenler7n nasıl karar verd7ğ7n7 anlamak 7ç7n bu çok yönlü d7nam7kler7 açıklayan 

teor7k modeller gel7şt7r7lm7şt7r. M7ch7gan Model7 olarak da b7l7nen ps7koloj7k yaklaşım, 

b7reyler7n s7yasal k7ml7kler7 doğrultusunda oy verd7kler7n7 savunurken Columb7a 

Model7 olarak adlandırılan sosyoloj7k yaklaşım 7se seçmen davranışlarının sosyal çevre 

ve grup a7d7yet7 tarafından bel7rlend7ğ7n7 öne sürer. Öte yandan rasyonel terc7h teor7s7, 

seçmenler7n b7reysel çıkarlarını maks7m7ze etmek 7ç7n b7l7nçl7 kararlar aldıklarını 7dd7a 

eder. Bununla b7rl7kte yaş, c7ns7yet ve bölgesel farklılıklar g7b7 demograf7k faktörler de 

seçmenler7n s7yasal tutumlarını b7ç7mlend7ren kr7t7k değ7şkenler arasında yer 

almaktadır. Bu kapsamda seçmen davranışını bel7rleyen faktörler7 ve bu davranışları 

açıklayan kuramları ele almak, seç7m süreçler7n7n ve demokrat7k karar alma 

mekan7zmalarının daha 7y7 anlaşılmasına katkı sağlayacaktır. 

Sosyal b7l7mlerde seçmen davranışını açıklamak amacıyla gel7şt7r7len teor7ler arasında, 

Anthony Downs’un An Econom/c Theory of Democracy (1957) adlı eser7nde ortaya 

koyduğu rasyonel terc7h teor7s7, en öneml7 modellerden b7r7 olarak kabul ed7l7r. Bu 

teor7, s7yaset 7le ekonom7 arasındak7 benzerl7klerden hareketle b7reyler7n seç7mlerde 

nasıl oy verd7kler7n7 açıklamaya çalışır. Rasyonel terc7h teor7s7, seçmenler7n ve s7yas7 

part7ler7n davranışlarını rasyonal7te 7lkes7 çerçeves7nde ele alır ve ekonom7 

d7s7pl7n7ndek7 karar alma modeller7n7 s7yasal sürece uyarlayarak anal7z eder (Downs, 

1957, s. 5). Bu bağlamda seçmenler oy ver7rken, tıpkı tüket7c7ler g7b7 fayda 

maks7m7zasyonu 7lkes7ne göre hareket ederken part7ler de ş7rketler7n kâr 

maks7m7zasyonuna benzer b7r şek7lde seç7m kazancını maks7m7ze etmeye 
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çalışmaktadır. Downs’un rasyonel terc7h teor7s7, Kenneth Arrow’un (1951) kolekt7f 

karar alma süreçler7 üzer7ne yaptığı çalışmalardan es7nlenerek gel7şt7r7lm7şt7r. Bu teor7, 

b7reyler7n ve kurumların ekonom7k rasyonal7teye uygun hareket ett7kler7 varsayımına 

dayanır. Ekonom7de tüket7c7ler sınırlı bütçeler7yle en yüksek faydayı elde etmeye 

çalışırken seçmenler de oylarını kend7ler7ne en fazla get7r7y7 sağlayacak part7 veya 

adaya yönlend7r7rler. Dolayısıyla seçmen davranışı, ekonom7k b7r model 7ç7nde 

rasyonel b7r karar verme sürec7 olarak ele alınmaktadır (Downs, 1957, s. 5). 

Rasyonel terc7h teor7s7, seçmenler7n oy kullanırken bel7rl7 kr7terler7 d7kkate aldığını 

varsayar: Seçmenler, s7yas7 part7ler7n pol7t7kalarını kend7 ekonom7k ve sosyal 

çıkarlarına göre değerlend7r7rler. Seçmenler, s7yas7 aktörler7n geçm7ş performanslarını 

ve geleceğe yönel7k vaatler7n7 anal7z ederek karar alırlar. Oy vermek, bel7rl7 b7r mal7yet 

7çer7r (örneğ7n, zaman ve çaba). Seçmenler, bu mal7yet 7le oylarının sağlayacağı faydayı 

karşılaştırarak oy verme davranışlarını bel7rlerler. Bu çerçevede seçmenler, yukarıda da 

değ7n7ld7ğ7 g7b7 p7yasadak7 tüket7c7lere benzet7lmekted7r. Tüket7c7ler nasıl k7 satın 

aldıkları ürünler7n kal7tes7n7, f7yatını ve sağladığı faydaları değerlend7rerek b7r seç7m 

yapıyorsa seçmenler de adayların ve part7ler7n pol7t7kalarını 7nceleyerek oylarını 

yönlend7rmekted7r. 

Rasyonel terc7h teor7s7n7n temel varsayımı, b7reyler7n rasyonel aktörler olduğudur. 

Ancak s7yasal rasyonell7k 7le ekonom7k rasyonell7k arasında bazı farklılıklar 

bulunmaktadır. Ekonom7k rasyonell7k, b7reyler7n sınırlı kaynaklarını en ver7ml7 şek7lde 

kullanarak bel7rl7 b7r hedefe ulaşmalarını 7fade eder (Downs, 1957, s. 5). S7yasal 

rasyonell7k 7se b7rey7n b7lg7ye dayalı olarak kend7 çıkarlarına en uygun s7yasal terc7h7 

yapmasını öngörür. Downs’un teor7s7, yalnızca seçmen davranışını değ7l, aynı zamanda 

s7yas7 part7ler7n stratej7ler7n7 de açıklamak 7ç7n kullanılmaktadır. Bu yaklaşıma göre 

part7ler, seçmenler7n talepler7ne uygun pol7t7kalar üreterek oy oranlarını artırmaya 

çalışır. Nasıl k7 ş7rketler tüket7c7ler7n 7lg7s7n7 çekecek ürünler üretmek 7ç7n pazar 

araştırmaları yapıyorsa s7yas7 part7ler de seçmenler7n beklent7ler7n7 anlamak 7ç7n 

anketler ve saha çalışmaları yürütmekted7r (Downs, 1957, s. 295-296). 

Ekonom7k temell7 veya başka b7r neden7n seçmen7n rasyonel terc7h yapmasına sebep 

olduğu anlayışı öneml7d7r. Özell7kle Türk7ye g7b7 gel7şmekte olan ülkelerde 

seçmenler7n ekonom7k durumlarını 7y7leşt7rme ve gelecektek7 refahlarını artırma 

eğ7l7m7 taşıdıkları gözlemlenm7şt7r. Örneğ7n “7şs7zl7k oranı, enflasyon oranı ve reel artış 
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oranı g7b7 temel göstergeler 7deoloj7k eğ7l7mlerle beraber 7kt7dara 7l7şk7n seçmen 

performansının oluşumunda etk7l7 olurlar (Çınko, 2019, s. 105). Seçmenler, ekonom7k 

kr7z dönemler7nde 7kt7dardak7 part7lere yönel7k olumsuz tutumlar gel7şt7rme 

eğ7l7m7nded7rler. Ekonom7k kr7zler, 7şs7zl7k oranları ve k7ş7sel gel7r durumu g7b7 

ekonom7k göstergeler, seçmenler7n oy terc7h7nde bel7rley7c7 olab7l7r. Örneğ7n, Sakarya 

7l7nde yapılan b7r çalışmada verg7 pol7t7kalarının seçmen terc7hler7n7 nasıl etk7led7ğ7 

7ncelenm7ş ve ekonom7k faktörler7n seçmen davranışı üzer7ndek7 etk7s7n7n güçlü olduğu 

tesp7t ed7lm7şt7r (Dökmen ve Ova, 2016, s. 35).  

Rasyonel seç7m teor7s7, seçmenler7n b7reysel çıkarlarını maks7m7ze etmeye yönel7k 

b7l7nçl7 ve hesaplı kararlar aldığını varsayarak s7yasal davranışları ekonom7k modellerle 

açıklamaya çalışmaktadır. Ancak seçmenler7n terc7hler7 yalnızca b7reysel rasyonal7te 

7le şek7llenmez; toplumsal a7d7yetler, grup k7ml7kler7 ve ps7koloj7k eğ7l7mler de oy 

verme sürec7nde bel7rley7c7 unsurlar arasında yer almaktadır. Bu nedenle seçmen 

davranışını daha kapsamlı b7r çerçevede değerlend7reb7lmek 7ç7n sosyoloj7k ve 

ps7koloj7k yaklaşımların sunduğu açıklamalara da değ7nmek gerekmekted7r. 

Lazarsfeld'7n çalışmaları (1954, 1968), seçmen davranışını açıklamak 7ç7n hem 

sosyoloj7k hem de ps7koloj7k yaklaşımları ele alır. Bu 7k7 yaklaşım, seçmenler7n nasıl 

karar verd7ğ7n7 anlamada farklı ancak b7rb7r7yle 7l7şk7l7 açıklamalar sunar. Lazarsfeld’7n 

sosyoloj7k anal7z7nde b7reyler7n oy terc7hler7n7 büyük ölçüde sosyal grupları ve 

yaşadıkları çevre üzer7nden şek7llend7rd7kler7 vurgulanır. Seçmenler, 7ç7nde 

bulundukları sosyal sınıfların ve çevreler7n7n etk7s7yle bel7rl7 b7r part7ye veya adaya 

yönel7rler. Bu bağlamda, "s7yas7 homojenl7k" kavramı öne çıkar. İnsanlar, sosyal 

çevreler7nde hâk7m olan s7yas7 eğ7l7mlere uyum sağlamaya mey7ll7d7rler. Örneğ7n 

bel7rl7 b7r meslek grubuna veya d7ne mensup k7ş7ler, genell7kle kend7 topluluklarının 

destekled7ğ7 adayı terc7h ederler. Lazarsfeld vd. sosyal grupların pol7t7k olarak homojen 

olmasını ve seç7m kampanyalarının bu homojenl7ğ7 daha da artırmasını nasıl 

açıklayab7l7r7z, d7ye sorduğunda şöyle yanıt vermekted7r: İlk olarak, benzer dış koşullar 

altında yaşayan 7nsanların benzer 7ht7yaçlar ve çıkarlar gel7şt7rmeler7 muhtemeld7r. 

Dünyayı aynı renkl7 gözlüklerden görme eğ7l7m7nded7rler; ortak deney7mlere ortak 

yorumlar uygularlar. Kend7 meslek alanlarında başarılı olmuş b7r pol7t7k adayı 

onaylama eğ7l7m7nded7rler; aynı zamanda kend7 meslekler7nden alınan ter7mlerle 7fade 
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ed7len ve 7ç7nde bulundukları grupların ahlak7 standartlarına uyarlanmış programları da 

onaylarlar (Lazersfeld vd., 1968, s. 148).  

Seçmen davranışını sosyoloj7k açıdan 7nceleyen çalışmalar, grup bağlılığı ve sosyal 

k7ml7kler7n oy verme davranışını etk7leyen en öneml7 unsurlardan b7r7 olduğunu ortaya 

koyar. Sosyal k7ml7k teor7s7ne göre b7reyler mensup oldukları gruplar aracılığıyla s7yas7 

terc7hler7n7 şek7llend7r7rler. A7leden gelen part7 bağlılığı, seçmenler7n uzun vadel7 

terc7hler7n7 etk7leyen öneml7 b7r faktördür. Seçmenler7n a7leler7nden devraldıkları s7yas7 

k7ml7kler, genell7kle sab7t kalır ve uzun yıllar boyunca aynı part7y7 desteklemeler7ne 

neden olab7l7r (Tajfel ve Turner, 1986; Campbell vd., 1960). Sosyal k7ml7k teor7s7, 

b7reyler7n a7t oldukları sosyal gruplar 7le özdeşleşme eğ7l7m7nde olduğunu ve bu 

grupların s7yas7 terc7hler üzer7nde bel7rley7c7 olduğunu bel7rt7r. Bu teor7ye göre b7reyler, 

gruplarına olan bağlılıklarını sürdürürken d7ğer gruplara karşı b7r rekabet gel7şt7reb7l7r 

ve bu da seç7mlerde grup dayanışmasını etk7leyeb7l7r. Ayrıca sınıf farklılıklarının genel 

olarak seçmenler7n hang7 part7y7 terc7h edecekler7n7 de yansıttığı d7le get7r7lmekted7r 

(Gökçe vd., 2002, s. 7-8). 

Eğ7t7m düzey7 de sosyoloj7k b7r faktör olarak seçmen davranışını etk7ler. Eğ7t7m 

sev7yes7 yükseld7kçe seçmenler7n pol7t7k b7lg7ye er7ş7m7 artar ve daha b7l7nçl7 kararlar 

alırlar (Dell7 Carp7n7 ve Keeter, 1996). Downs, b7lg7l7 seçmen7n hang7 part7den nasıl 

fayda sağlayacağını b7ld7ğ7 7ç7n oy vereceğ7 part7y7 de buna göre seçeceğ7n7 d7le get7r7r 

(1957, s. 135-139). Bu bağlamda "b7l7şsel mob7l7zasyon" (cogn/t/ve mob/l/zat/on) 

kavramı, günümüzde seçmen davranışlarının açıklanmasında merkez7 b7r konuma 

sah7pt7r. Dalton’a göre b7l7şsel mob7l7zasyon; artan eğ7t7m sev7yeler7, gen7şleyen s7yas7 

b7lg7 kaynakları ve b7reyler7n s7yasal meselelere da7r artan değerlend7rme yeteneğ7 

sayes7nde, geleneksel part7 k7ml7ğ7 temell7 oy verme davranışının zayıflaması anlamına 

gel7r (Dalton, 2012, s. 190). 

Sosyoloj7k yaklaşım, seçmen terc7hler7n7 mensup olunan d7n7n, 7ç7nde bulunulan grup 

ve a7le ortamının ve sosyo-ekonom7k statünün etk7leyeb7leceğ7n7 d7le get7r7r (Bo7ney ve 

Paletz, 1991, s. 5). Özell7kle Türk7ye g7b7 çok kültürlü toplumlarda, d7n7 ve etn7k 

k7ml7kler7n oy terc7hler7 üzer7ndek7 etk7s7 oldukça bel7rg7nd7r. Örneğ7n, Şanlıurfa’da 

yapılan b7r çalışmada, aş7ret ve etn7k k7ml7k g7b7 sosyo-kültürel faktörler7n seçmen 

davranışları üzer7ndek7 bel7rley7c7 etk7s7 gözlemlenm7şt7r (Beren, 2013, s. 211).  
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Ps7koloj7k Yaklaşım 7se seçmenler7n oy ver7rken duygusal faktörlerle hareket ett7kler7n7 

savunur. Bu yaklaşım seçmenler7n part/yle özdeşleşme, l/der kar/zması ve s/yasal 

sadakat g7b7 ps7koloj7k unsurlar üzer7nden oy verd7kler7n7 savunur. Ayrıca seçmenler7n 

part7 k7ml7ğ7 ve adaylara olan bağlılıkları ps7koloj7k faktörler çerçeves7nde de 

değerlend7r7leb7l7r. Part7 bağlılığı, seçmenler7n oy verme davranışlarını uzun vadede 

etk7leyen güçlü b7r unsurdur. Part7 k7ml7ğ7 7le özdeşleşen seçmenler, genell7kle uzun 

süre boyunca aynı part7ye sadık kalır ve bu bağlılık seçmenler7n d7ğer part7lere geç7ş 

yapma olasılığını düşürür (Green vd., 2002). M7ch7gan Ün7vers7tes7’nde yapılan 

araştırmalar, seçmenler7n b7r part7ye yönel7k ps7koloj7k bağlılıklarının çocukluk 

dönemler7nden 7t7baren oluştuğunu ve bu bağlılıkların yıllarca sürdüğünü 

göstermekted7r (Campbell vd., 1960). Dalton da 20. yüzyıl ortalarında yapılan 

araştırmalara dayanarak, seçmenler7n uzun yıllar boyunca a7leler7nden devraldıkları 

part7 k7ml7ğ7ne sadık kalarak oy verd7kler7n7 bel7rtmekted7r (Dalton, 2012, s. 190). Ona 

göre bu sadakat7n zamanla azalması, part7zan seçmen oranında c7dd7 b7r düşüşe yol 

açmıştır. 1960'larda seçmenler7n büyük b7r çoğunluğu kend7ler7n7 b7r part7ye bağlı 

olarak tanımlarken günümüzde bağımsız seçmenler7n oranı yüzde 40’a yaklaşmış ve 

geleneksel part7 seçmenler7n7 ger7de bırakmıştır (Dalton, 2012, s. 182).  Bu gel7şme, 

"seçmen çözülmes7" (deal/gnment) olarak adlandırılmaktadır. Dalton, seçmen 

çözülmes7n7, b7reyler7n herhang7 b7r part7yle duygusal bağlarının zayıflaması ve s7yas7 

kararlarını bağımsız değerlend7rmelere dayanarak almaları sürec7 olarak tanımlar 

(Dalton, 2012, s. 181-183). Bunun en büyük nedenler7nden b7r7 olarak, toplumun daha 

eğ7t7ml7 hale gelmes7 ve s7yas7 b7lg7ler7n daha er7ş7leb7l7r olması göster7lmekted7r. 

Seçmen davranışını etk7leyen sosyo-ps7koloj7k faktörler7n, b7reyler7n duygusal ve 

ps7koloj7k durumlarına dayalı olarak şek7llenen oy verme davranışlarıyla 7lg7l7 

olduğunu vurgulamakta fayda var. Bu doğrultuda seçmenler7n empat7 yetenekler7, l7der 

kar7zması ve s7yasal 7lg7 düzey7 g7b7 faktörler7n, seçmenler7n hang7 part7ye oy 

verecekler7n7 bel7rlemede kr7t7k rol oynadığı söyleneb7l7r. Kar7zmat7k l7derler7n 

bel7rley7c7l7ğ7 öneml7d7r. B7r kavram olarak kar7zma, l7derler7n büyüley7c7 n7tel7kler7, 

l7der ve tak7pç7ler7 arasında duygusal b7r bağ, halkın baba f7gürüne olan bağımlılığı ve 

l7der7n güçlü, her şey7 b7len ve erdeml7 olduğu yönündek7 popüler varsayımlar g7b7 

b7rçok farklı ama örtüşen anlamı 7çermekted7r (Burns, 1978, s. 243-244). Burns ayrıca 
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kar7zmat7k l7derler7n kr7z dönemler7ndek7 tutumları ve k7ş7sel özell7kler7n7n, 

seçmenler7n l7derle kurduğu duygusal bağı güçlend7rd7ğ7n7 d7le get7r7r:  

Popüler destekten faydalanan sıradan l7derlerden farklı olarak 
kahramanvar7 l7derler genell7kle der7n kr7zlerden geçen toplumlarda 
ortaya çıkar. Mevcut yönet7m mekan7zmaları yeters7z ya da 
yozlaşmış olarak algılandığında, k7tleler netl7k, kararlılık ve güç 
sunan l7derler arayışına g7rer. Bu l7derler çoğu zaman neredeyse 
doğaüstü b7r hale bürünerek tak7pç7ler7yle yoğun b7r duygusal bağ 
kurar. Halk yalnızca onlara destek vermekle kalmaz, aynı zamanda 
onları kurtarıcı olarak görür ve geleneksel kurumların başaramadığı 
kr7zler7 çözecekler7ne 7nanır (Burns, 1978, s. 244).  

Görüldüğü üzere Burns, kar7zmat7k l7derl7ğ7n özell7kle kr7z dönemler7nde yükseld7ğ7n7 

ve halkın bu l7derlere olağanüstü güçler atfett7ğ7n7 bel7rtmekted7r. Toplumlar, 

ekonom7k, s7yas7 veya sosyal b7r çalkantı 7ç7ndeyken geleneksel yönet7m 

mekan7zmalarının başarısız olduğu düşünces7 yaygınlaşır. Bu noktada, b7reyler güçlü 

ve kurtarıcı olarak gördükler7 l7derlere yönelme eğ7l7m7nde olur. Burns’ün vurguladığı 

b7r d7ğer öneml7 nokta, kar7zmat7k l7derler7n halkla kurduğu duygusal bağın gücüdür. 

Bu bağ, yalnızca l7der7n vaat ett7ğ7 pol7t7kalar ya da sunduğu çözümler üzer7nden değ7l, 

aynı zamanda l7der7n k7ş7l7ğ7 ve halkın ona yükled7ğ7 anlam üzer7nden şek7llen7r. L7der, 

b7r baba f7gürü g7b7 görülerek toplumsal kaygıların çözüm noktası olarak algılanır. Bu 

noktada, popül7st l7derler7n kr7z dönemler7nde yükselmes7 de benzer b7r mekan7zmayla 

açıklanab7l7r. Halk, sadece rasyonel kararlar almaktan z7yade l7der7n k7ş7l7ğ7ne ve 

duygusal etk7s7ne dayanarak oy verme eğ7l7m7nde olab7l7r. 

Dalton’a göre seçmen davranışları, s7yasal bağlılıkların, toplumsal değ7ş7mler7n ve 

b7lg7ye er7ş7m mekan7zmalarının evr7m7yle b7rl7kte sürekl7 b7r dönüşüm 7ç7nded7r. 

Geleneksel olarak part7 k7ml7ğ7, seçmenler7n s7yasal tutumlarını ve oy verme 

davranışlarını bel7rleyen en öneml7 faktörlerden b7r7 olarak görülmüştür (Dalton, 2012, 

s. 190). Ancak son yıllarda part7 k7ml7ğ7ne olan bağlılığın azaldığı ve seçmenler7n 

b7reysel değerlend7rmeler7ne daha fazla önem verd7ğ7 b7r süreç yaşandığının altı 

ç7z7lmel7d7r. Seçmen davranışlarını etk7leyen b7r d7ğer öneml7 faktör 7se l7der güven7d7r. 

L7derler7n vaatler7 ve halkla kurdukları 7let7ş7m, seçmenler üzer7nde kalıcı etk7ler 

bırakab7l7r. Seçmenler7n l7derler7ne duyduğu güven, seç7mlerde hang7 part7ye oy 

verecekler7n7 en der7nden etk7leyen unsur olarak 7ler7 sürülmüştür (Golemb7ewsk7 ve 

McConk7e, 1975, s. 132). Hayatın tüm evres7nde var olan güven, seç7m süreçler7nde de 
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l7derler açısından öneml7 b7r yere sah7pt7r. “Seçmenler, en çok 7nandıkları ve 

güvend7kler7 k7ş7lere oy vermey7 terc7h etmekted7r. Bu nedenle seçmenler7n 

davranışlarının oluşumunda ve son hal7n7 almasında l7derler7n aktardığı güven7n başlıca 

b7r faktör olması kaçınılmazdır. Güven, seçmenler7n terc7hler7n7 yönlend7ren temel 

faktörlerden b7r7s7 konumundadır” (Bayır ve Aslan, 2021, s. 869).  

Bunlara ek olarak, Araştırma Eğ7t7m Danışmanlık’ın (AREDA Survey) Türk7ye 2024 

yerel seç7mler7 önces7 yaptığı araştırmaya göre part7 7craatı ve 7deoloj7s7n7n oy terc7h7n7 

etk7leyen en öneml7 7k7 faktör olarak ön plana çıktığı görülmekted7r (Çaha ve Akgül, 

2024, s. 1). Yerel seç7mlerde 7se, seçmenler7n yerel yönet7mlerle olan deney7mler7n7n 

de önem taşıdığı 7fade ed7lm7şt7r. Örneğ7n, Muş 7l7nde yapılan b7r çalışmada, 

seçmenler7n yerel yönet7mler7n h7zmetler7nden memnun7yetler7n7n oy terc7hler7 

üzer7nde bel7rley7c7 olduğu görülmüştür (Coşkun ve Çet7n, 2019). 

Her ne kadar sosyoloj7k ve ps7koloj7k yaklaşım arasında b7r ayrım yapılmış olsa da bu 

7k7 yaklaşımın b7r arada ele alınması, seçmen davranışını anlamada daha kapsamlı b7r 

yaklaşım sunmaktadır. Sosyoloj7k yaklaşım, b7reyler7n toplumsal gruplar 7çer7s7ndek7 

konumlarına ve a7d7yetler7ne odaklanırken, ps7koloj7k yaklaşım b7reyler7n b7l7şsel 

süreçler7ne ve k7ş7sel temasların etk7s7ne vurgu yapar. Lazarsfeld'7n çalışmaları, seçmen 

davranışını anlamak 7ç7n tek b7r teor7k çerçeven7n yeterl7 olmadığını hem toplumsal 

faktörler7n hem de b7reysel ps7koloj7k mekan7zmaların d7kkate alınması gerekt7ğ7n7 

göstermekted7r. Bu nedenle, Campbell ve arkadaşları, tek faktörlü açıklamaların 

yeters7z olduğunu ve seçmen davranışının çok boyutlu b7r çerçevede 7ncelenmes7 

gerekt7ğ7n7 savunmaktadır (Campbell vd., 1960, s. 19). Campbell ve arkadaşları, 

sosyoloj7k ve ps7koloj7k yaklaşımların b7rb7r7ne rak7p olmadığını, aks7ne seçmen 

davranışını açıklamak 7ç7n bütüncül b7r teor7ye 7ht7yaç duyulduğunu vurgulamaktadır. 

Günümüzde, b7reyler7n sadece sosyal a7d7yetler7ne bağlı olarak değ7l, aynı zamanda 

ps7koloj7k eğ7l7mler7 ve b7reysel anal7zler7 doğrultusunda da oy verd7kler7 göz önüne 

alındığında, her 7k7 yaklaşımın b7rl7kte değerlend7r7lmes7 gerekmekted7r. Bu bağlamda 

Campbell ve arkadaşları düşünceler7n7 şöyle d7le get7rmekted7rler:  

Bununla b7rl7kte, bu 7k7 yaklaşımı bağımsız ve b7rb7r7ne rak7p teor7k 
çerçeveler olarak bırakmak tatm7n ed7c7 olmamıştır. Her 7k7s7 de aynı 
gerçekl7ğe yönel7kt7r ve aralarındak7 farklılıklar, çel7şk7l7 bulguların 
sonucu değ7ld7r. Daha z7yade, sorunu farklı sev7yelerde ele almakta 
ve dolayısıyla farklı d7llerde konuşmaktadırlar. Her yaklaşımın 
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kend7ne özgü güçlü ve zayıf yönler7 bulunmaktadır (Campbell vd., 
1960, s. 18). 

Türk7ye’de seçmen davranışını anlamaya yönel7k pek çok b7l7msel çalışma yapılmış 

olmasına rağmen, bu çalışmaların çoğu ya bel7rl7 b7r değ7şken7 merkeze alarak tek 

boyutlu b7r açıklama sunmakta ya da b7rb7rler7yle çel7şen sonuçlar üretmekted7r. 

L7teratürde seçmen terc7hler7n7n bel7rley7c7ler7 üzer7ne farklı yaklaşımlar gel7şt7r7lm7ş, 

ancak bu yaklaşımlar bütüncül b7r çerçeve oluşturmak yer7ne, seçmen davranışını farklı 

d7nam7kler üzer7nden ele almıştır. Örneğ7n, bazı çalışmalar seçmen terc7hler7n7 

7deoloj7k k7ml7kler bağlamında ele almakta ve sağ-sol eksen7ndek7 konumlanışın 

bel7rley7c7 olduğunu öne sürmekted7r (Esmer, 2002, s. 111). Bununla b7rl7kte, 7deoloj7k 

ve kültürel faktörler7n, seçmen eğ7l7mler7n7 sosyo-ekonom7k değ7şkenlerden daha güçlü 

b7r şek7lde şek7llend7rd7ğ7n7 savunan görüşler de bulunmaktadır (Kalaycıoğlu, 1999, s. 

55). Öte yandan, seçmenler7n oy terc7hler7n7 bel7rlerken ekonom7k göstergeler7 nasıl 

değerlend7rd7ğ7ne odaklanan çalışmalar 7se, Türk7ye’de seçmenler7n gelecektek7 

ekonom7k beklent7lerden z7yade geçm7ştek7 ekonom7k performansı göz önünde 

bulundurduğunu ve dolayısıyla ekonom7k faktörler7n seçmen davranışında merkez7 b7r 

rol oynadığını savunmaktadır (Sencer, 1974, s. 277-278). Bu bağlamda, Türk7ye’de 

seçmen davranışını anlamak 7ç7n tek b7r teor7k yaklaşımın yeterl7 olmayacağı ve farklı 

değ7şkenler7n b7r arada değerlend7r7lmes7 gerekt7ğ7 açıktır. L7teratürdek7 bu farklı 

yönel7mler, seçmen kararlarının çok boyutlu b7r yapıya sah7p olduğunu göstermekte ve 

sosyoloj7k, ps7koloj7k ve ekonom7k faktörler7n b7r arada ele alınmasının önem7n7 ortaya 

koymaktadır. Bu çalışmada da bu öneml7 ayrımı göz önünde bulundurarak anal7zler 

yapılmaktadır. 

Seçmen Davranışını Açıklayan Kuramlara Eleşt"rel Yaklaşımlar 

S7yasal 7let7ş7m, propaganda ve seçmen davranışları üzer7ne yapılan araştırmalar, 

s7yasal kampanyaların, kullanılan araçların ve 7let7ş7m stratej7ler7n7n seçmenler 

üzer7ndek7 etk7s7n7 ortaya koymaktadır. Özell7kle sosyal medya, geleneksel propaganda 

araçlarına kıyasla çok daha d7nam7k ve gen7ş k7tlelere ulaşab7len b7r araç olarak öne 

çıkmıştır. Aynı zamanda seçmen davranışlarını açıklayan kuramlar, b7reyler7n oy verme 

sürec7n7 etk7leyen çeş7tl7 sosyal, ekonom7k ve ps7koloj7k faktörler7 der7nlemes7ne 

7ncelemekte ve bu faktörler7n seç7m sonuçları üzer7nde nasıl b7r etk7 yarattığını 

göstermekted7r. Ancak her teor7 g7b7 seçmen davranışını açıklamaya yönel7k teor7lere 
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de eleşt7r7ler get7r7lm7şt7r. Bu eleşt7r7ler, teor7ler7n kapsayıcılığı, gerçek dünyadak7 

seç7m davranışlarını ne ölçüde yansıttığı ve prat7k uygulamaları üzer7ne 

odaklanmaktadır.  

Downs’ın rasyonel terc7h teor7s7, seçmenler7n tamamen b7reysel ekonom7k çıkarlarına 

göre rasyonel davranan aktörler olduğunu varsayar. Ancak bu teor7ye yönel7k çeş7tl7 

eleşt7r7ler vardır. Eleşt7rmenler, seçmenler7n her zaman rasyonel davranmadığını, 

duygusal, kültürel ya da grup bağlılığı g7b7 faktörler7n oy verme davranışlarını 

etk7led7ğ7n7 savunur. Green ve Shap7ro (1994), rasyonel terc7h teor7s7n7n s7yaset7n 

gerçek dünyada nasıl 7şled7ğ7ne da7r anlayışımızı gel7şt7rd7ğ7ne da7r 7kna ed7c7 b7r kanıt 

henüz 7ler7 sürülmem7şt7r (1994, s. 6) ve rasyonel terc7h teor7syenler7n7n büyük b7r 

kısmı teor7k varsayımlarını amp7r7k olarak test etmem7şt7r (1994, s.6). Yan7 Green ve 

Shap7ro rasyonel terc7h teor7s7n7, amp7r7k olarak test ed7lmem7ş soyut varsayımlara 

dayanarak s7yasal süreçler7 açıklamaya çalıştığını öne sürerek eleşt7rmekted7rler.  

D7ğer taraftan rasyonel b7rey varsayımı, b7rçok seçmen7n oy verme sürec7n7 duygusal 

ya da sosyal nedenlere dayalı olarak gerçekleşt7rd7ğ7 gerçeğ7n7 göz ardı edeb7l7r. 

Teor7n7n seçmen davranışını açıklarken d7kkate aldığı temel faktörlerden b7r7, b7reyler7n 

oy kullanma sürec7nde mal7yet-fayda anal7z7 yaparak hareket ett7kler7d7r. Ancak b7rçok 

çalışma, oy kullanmadak7 mot7vasyonun k7ş7sel çıkarlar yer7ne oy vermen7n 

vatandaşlık görev7 olarak algılandığını göstermekted7r. Örneğ7n Bla7s (2000), oy 

kullanmayı, özell7kle düşük olasılıkla bel7rley7c7 b7r etk7ye sah7p olmasına rağmen, 

seçmenler7n bu eylem7 “vatandaşlık görev7” olarak gördükler7 7ç7n yaptıklarını savunur. 

Yan7, seçmenler oy vermen7n madd7 get7r7s7n7 düşünmekten z7yade, demokrat7k s7steme 

olan bağlılıklarını gösterme mot7vasyonuyla da hareket edeb7l7rler. Bla7s’e göre bu 

durum, demokrat7k değerlere olan bağlılığın ve toplumsal normların, b7reyler7n s7yas7 

katılımını şek7llend7rmede bel7rley7c7 b7r faktör olab7leceğ7n7 göstermekted7r (Bla7s, 

2000, 104-105). Rasyonel terc7h teor7s7, seçmenler7n seç7mde oy kullanırken gerekl7 

tüm b7lg7lere er7şeb7leceğ7 varsayımına dayanır. Ancak prat7kte seçmenler7n çoğu, 

adaylar, pol7t7kalar veya hükümet7n performansı hakkında sınırlı b7lg7ye sah7pt7r. 

Converse (1964), seçmenler7n çoğunun karmaşık pol7t7k meseleler hakkında az b7lg7 

sah7b7 olduklarını ve bu nedenle rasyonel b7r terc7h yapma yet7ler7n7n sınırlı olduğunu 

savunur (Converse, 1964, s. 51-52). Aslında bu durum da göster7yor k7, seçmenler 

yalnızca kend7 çıkarlarını maks7m7ze eden b7reyler olarak değ7l, sosyal etk7leş7mler ve 
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sınırlı b7lg7 bağlamında hareket eden aktörler olarak da değerlend7r7leb7l7r. Ayrıca bu 

teor7n7n popül7st söylemler7n ve s7yasetç7ler7n halkın üzer7ndek7 etk7s7n7 de göz ardı 

ett7kler7 söyleneb7l7r. Burada şöyle b7r sorun karşımıza çıkmaktadır, seçmen 7ç7n 

rasyonel olan şey gerçekten b7rey7n kend7 durumundan hareketle bel7rled7ğ7 b7r şey 

m7d7r, yoksa kend7s7 7ç7n rasyonel olarak gördüğü şey aslında dışarıdan dayatılan b7r 

şey m7d7r? Doğrusu bunu tesp7t etmek kolay olmayacağı g7b7, k7ş7n7n kend7s7nden 

kaynaklandığını 7ler7 sürmek de her zaman doğru olmayacaktır.  

Sosyal k7ml7k teor7s7 sab7tl7k varsayımı etrafında eleşt7r7ye açılab7l7r. Sosyal k7ml7k 

teor7s7, seçmenler7n k7ml7kler7n7n sab7t olduğunu ve değ7şmed7ğ7n7 varsayar. Ancak 

modern toplumlarda, b7reyler7n sosyal k7ml7kler7 g7derek daha akışkan hale 

gelmekted7r. F7or7na, seçmenler7n part7 k7ml7kler7n7n zamanla değ7şeb7leceğ7n7 ve 

seçmenler7n daha esnek pol7t7k terc7hlere sah7p olab7leceğ7n7 öne sürer (1981, s. 87). 

Özell7kle part7ler arasındak7 7deoloj7k yakınlaşma, k7ml7k bazlı oy verme davranışını 

azaltab7l7r. Ayrıca, 7nsanlar b7rden fazla sosyal gruba a7t olab7l7r ve bu k7ml7kler bazen 

çel7şk7l7 pol7t7k terc7hlere yol açab7l7r. Örneğ7n, b7r seçmen hem 7şç7 sınıfına mensup 

olab7l7r hem de d7ndar b7r k7ml7ğe sah7p olab7l7r. Bu 7k7 k7ml7k, bazen b7r seç7mde farklı 

terc7hlere yönlend7reb7l7r. D7ğer taraftan sosyal b7r k7ml7ğe sah7p olsa b7le yerelde 

yaşayan b7r seçmen, kend7 k7ml7ğ7ne h7tap eden genelde oy verd7ğ7 part7n7n yerelde 

aday çıkarmaması durumunda oy vermemey7 m7 terc7h edecekt7r, yoksa yereldek7 

7l7şk7ler etrafında şek7llenen, kend7s7ne daha yakın h7ssett7ğ7 adaya mı? sorusunda 

sosyal k7ml7k teor7s7 sess7z kalmaktadır.  

Part7 bağlılığı teor7s7, seçmenler7n uzun vadel7 b7r bağlılık gel7şt7rd7kler7n7 öne sürer. 

Ancak bu teor7ye yönel7k eleşt7r7ler şöyle d7le get7r7lm7şt7r: Part7 bağlılığının, özell7kle 

son yıllarda zayıfladığı ve seçmenler7n daha pragmat7k, aday odaklı ya da konuya 

dayalı oy verme davranışlarına yöneld7ğ7 öne sürülmüştür. Green, part7 bağlılığı 

teor7s7n7 eleşt7r7ye tab7 tutar; ona göre rasyonel seçmenler, part7ler7n değ7ş7m7yle part7ye 

olan bağlılıklarını da değ7şt7reb7l7r. Part7ler7n zaman 7ç7nde h7ç değ7şmed7ğ7n7 

varsaymak yanlıştır z7ra gerçekte part7ler7n 7deoloj7k poz7syonları, pol7t7kaları ve 

seçmen algıları sürekl7 değ7ş7me uğramaktadır (Green vd., 2002, s. 114). Lupu (2013) 

part7zanlık anlayışının gel7şm7ş demokras7lere özgü olduğunu, ancak gel7şmekte olan 

demokras7lerde bu teor7n7n doğrudan uygulanamayacağını savunmaktadır. Geleneksel 

part7zanlık teor7ler7, seçmenler7n çocukluk veya ergenl7k dönemler7nde ed7nd7kler7 part7 
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k7ml7ğ7n7n hayat boyu devam ett7ğ7n7 öne sürer. Ancak Lupu, bu görüşe karşı çıkarak, 

s7yas7 part7ler7n zaman 7ç7nde değ7şeb7leceğ7n7 ve bu değ7ş7m7n seçmenler7n part7 

bağlılıklarını zayıflatab7leceğ7n7 7dd7a etmekted7r (2013, s. 50). 

Dalton (2012), 1990'larda İtalya’dak7 part7 s7stem7n7n çöküşünü, part7 bağlarının daha 

önce zayıflamış olmasının b7r yansıması olarak tesp7t eder ve buradan hareketle part7ler 

arası sadakat7n azaldığını ve modern demokras7lerde seçmenler7n part7ler arasında 

geç7ş yapma olasılıklarının arttığını savunur (2012, s. 174-175). Ayrıca seçmenler 

zaman zaman kısa vadel7 ve pragmat7k sebeplerle oy kullanma eğ7l7m7nde de olab7l7rler. 

Part7 bağlılığına yapılan vurgu, kar7zmat7k l7derler7n ve popül7st hareketler7n etk7s7n7 de 

göz ardı ed7yormuş g7b7 görünmekted7r. Özell7kle popül7st l7derler, part7 k7ml7ğ7ne bağlı 

olmayan seçmenler7 etk7leyeb7l7r ve oy verme davranışını k7ş7sel l7derl7k etrafında 

şek7llend7reb7l7r. Cas Mudde (2004), popül7st l7derler7n part7ler arası geç7şler7 artırarak 

geleneksel part7 bağlılığını zayıflattığını savunur. Mudde, popül7st l7derler, mevcut 

part7ler7n halkın 7rades7n7 tems7l etmed7ğ7n7 7dd7a ederek seçmenler7 kend7ler7ne 

çekmeye çalışır. Bu söylem, geleneksel part7 bağlılığını zayıflatır ve seçmenler7n s7yas7 

k7ml7kler7n7 daha esnek hale get7rerek part7 geç7şler7n7 artırır (Mudde, 2004, s.546). 

D7ğer taraftan ps7koloj7k yaklaşıma bakacak olursak, ps7koloj7k yaklaşım part7 

k7ml7ğ7n7n seçmen davranışını öneml7 ölçüde şek7llend7ren b7r unsur olduğuna d7kkat 

çekse de Lupu (2013, s. 50) seçmenler7n part7ye olan bağlılıklarının zaman 7ç7nde 

değ7şeb7leceğ7n7 d7le get7r7r. Özell7kle Lat7n Amer7ka g7b7 gel7şmekte olan 

demokras7lerde, part7ler arasındak7 b7rleşmeler, 7deoloj7k değ7ş7mler ve kr7zler 

neden7yle seçmenler7n part7 sadakatler7nde c7dd7 dalgalanmalar yaşanab7lmekted7r. 

Medya ve propaganda çalışmalarına yönel7k eleşt7r7ler genell7kle medyanın tarafsızlığı 

ve seçmenler7n bu mesajları nasıl algıladıkları üzer7ned7r: Eleşt7rmenler, 

propagandanın her zaman başarılı olmayab7leceğ7n7 savunur. Seçmenler, s7yas7 

b7lg7lere karşı d7renç gel7şt7reb7l7r ve bu da propagandanın etk7s7n7 sınırlayab7l7r. 

Seçmenler7n b7lg7 sev7yeler7 arttıkça, sadece daha fazla s7yas7 mesaj almakla kalmayıp, 

aynı zamanda bu mesajları kend7 7deoloj7k çerçeveler7nde değerlend7rme kapas7teler7 

de artmaktadır. Bu da pol7t7k olarak b7l7nçl7 b7reyler7n seç7m süreçler7nde daha d7rençl7 

olmasını ve b7lg7 kaynaklarını daha eleşt7rel süzgeçten geç7rmes7n7 sağlar (Zaller, 1992, 

s. 21). Yan7 Zaller, yüksek pol7t7k b7lg7ye sah7p seçmenler7n propagandayı eleşt7rel b7r 

şek7lde değerlend7rme eğ7l7m7nde olduklarını ve bu tür mesajlardan daha az 
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etk7lend7kler7n7 7ler7 sürmekted7r. Bu durumda, propagandanın genell7kle pol7t7k b7lg7 

düzey7 düşük seçmenler üzer7nde daha etk7l7 olab7leceğ7 söyleneb7l7r. Son olarak sosyal 

medyanın yankı odaları tez7n7n eleşt7r7s7ne bakacak olursak: Sosyal medya 

algor7tmalarının b7reyler7 sadece kend7 görüşler7ne uygun b7lg7lerle besled7ğ7 “yankı 

odaları” yaratma (Sunste7n, 2009) görüşüne karşın, Dubo7s ve Blank (2018), yankı 

odalarının mutlak olmadığını ve b7rçok kullanıcının sosyal medyada çeş7tl7 

kaynaklardan b7lg7 aldığını savunur. Onlara göre çok çeş7tl7 medya kaynaklarına er7şen 

b7reyler, tek b7r yankı odasında sıkışıp kalmaktan kaçınmaktadır (2018, s. 729). 

Her teor7, seçmen davranışının bel7rl7 b7r yönünü açıklamaya çalışırken, gerçek 

dünyadak7 seçmen davranışlarının genell7kle bu teor7ler7n b7r b7rleş7m7 olarak ortaya 

çıktığını göz önünde bulundurmakta fayda var. Rasyonel terc7h teor7s7 ekonom7k 

mot7vasyonları vurgularken, sosyal k7ml7k teor7s7 grup d7nam7kler7ne ve k7ml7klere 

d7kkat çeker. Part7 bağlılığı teor7s7, seçmenler7n uzun vadel7 eğ7l7mler7n7 7ncelerken, 

medya ve propaganda çalışmaları seçmenler7n maruz kaldığı mesajların etk7ler7n7 

araştırır. Ancak, bu teor7ler7n tek başına yeterl7 olmadığını ve seçmen davranışını 

anlamak 7ç7n daha karmaşık, çok yönlü yaklaşımlara 7ht7yaç olduğunu vurgulamak 

gerekmekted7r.  

Bu çalışma 7se bu l7teratürden hareketle, Büyükkarıştıran beled7ye seç7mler7ndek7 

adayların kampanya süreçler7nden hareketle seçmen davranışını anal7z etmey7 

amaçlamaktadır. 

Lüleburgaz Büyükkarıştıran Seç"mler" 

Büyükkarıştıran’da 76 farklı 7l kütüğüne kayıtlı toplam 4948 (7k7 kısıtlı seçmenle 

beraber 4950) seçmen bulunmaktadır (Bkz Tablo 1). 

Tablo 1. Seçmenlerin Kayıtlı Olduğu İllerden Bazıları ve O İle Kayıtlı Seçmen Sayısı 

Nüfus İli Sayı Nüfus İli Sayı Nüfus İli Sayı 
Kırklareli 2829 Kastamonu 61 Sinop 34 
Erzurum 264 Ordu 58 Zonguldak 33 
İstanbul 207 Ağrı 49 Gaziantep 31 
Tekirdağ 206 Konya 46 Siirt 29 
Kocaeli 105 Kars 46 Bitlis 25 
Trabzon 95 Bursa 46 Sivas 22 
Edirne 91 Iğdır 42 Sakarya 15 
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Tokat 66 Çanakkale 40 Niğde 14 
Samsun 63 Amasya 36 Mersin 14 
Muş 61 Diyarbakır 35 Malatya 12 

Kaynak: YSK’nın s.yas. part.lere gönderd.ğ. seçmen l.steler.nden derlenm.şt.r. 

Yerel gözlemler ve beldedek7 s7yasal tems7lc7ler7n söylemler7 doğrultusunda, bu 

seçmenler7n öneml7 b7r kısmını Kürt kökenl7 seçmenler7n ve Bulgar7stan göçmen7 

Türkler7n oluşturduğu anlaşılmaktadır.1 Ayrıca seçmenler7n yaş ve c7ns7yet dağılımını 

da gözden geç7rmek yer7nde olacaktır (Bkz Tablo 2). 

Tablo 2. Seçmenlerin Yaş ve Cinsiyet Dağılımı 

Yaş Grubu Erkek Kadın Toplam 
18-24 219 193 412 
25-34 460 404 864 
35-44 556 454 1010 
45-54 459 442 901 
55-64 425 410 835 
65-üzeri 414 512 926 
Toplam 2533 2415 4948 

Kaynak: YSK’nın s.yas. part.lere gönderd.ğ. seçmen l.steler.nden derlenm.şt.r. 

Yaş ve c7ns7yet dağılımına bakıldığında sayıca en kalabalık seçmen grubu 35-44 yaş 

aralığında bulunmaktadır. Y7ne bu yaş grubundak7 erkekler7n en kalabalık seçmen 

grubunu oluşturduğu söyleneb7l7r. Sayıca en fazla 7k7nc7 yaş grubunu 65 yaş ve 

üzer7ndek7ler oluştururken y7ne bu yaş grubundak7 kadınların en kalabalık kadın 

seçmen k7tles7n7 oluşturduğu görülmekted7r.  

Kırklarel7 7l7n7n Lüleburgaz 7lçes7ne bağlı Büyükkarıştıran beldes7nde, 31 Mart 2024 ve 

2 Haz7ran 2024 tar7hler7nde 7k7 beled7ye başkanlığı seç7m7 gerçekleşt7r7lm7şt7r. İlk 

seç7mdek7 sonuçlara yapılan 7t7razlar neden7yle seç7mler yen7lenm7şt7r. İlk seç7mdek7 

sonuçlar şöyled7r (Bkz Tablo 3): 

 

 

 

 

 
1 CHP adayı Çamlıca, aşağıda da tartışıldığı üzere, seçim sürecinde hem Bulgaristan göçmeni Türk seçmenlere hem 
de Kürt kökenli seçmenlere hitap edebilmek adına, bu topluluklar açısından sembolik anlam taşıyan bazı kişileri 
beldede ağırlamıştır. Ayrıca kampanya boyunca, her iki grubun da beldede sayıca önemli bir nüfusa sahip olduğunu 
çeşitli vesilelerle vurgulamıştır.  
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Tablo 3. 31 Mart 2024 Seçim Sonuçları 

Parti Aday Oy Sayısı Oy Oranı (%) 
Demokratik Sol Parti (DSP) Hakan Karaman 2.059 47,08 
Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) Çamlıca 2.057 47,01 
Adalet ve Kalkınma Partisi (AK Parti) Rasim Vatansever 203 4,65 
Milliyetçi Hareket Partisi (MHP) Erkan Tezcan 30 0,69 
Yeniden Refah Partisi Fatih Şafak 17 0,39 
Saadet Partisi Yusuf Berber 8 0,18 

Kaynak: YSK’nın açıklamış olduğu ver.lerden derlenm.şt.r. 

31 Mart 2024’tek7 seç7mde, DSP adayı Karaman 2.059 oy alarak %47,08 oy oranına 

ulaşmış, CHP adayı Çamlıca 7se 2.057 oyla %47,01 oy oranında kalmıştır. Aradak7 7k7 

oy farkı ve kısıtlı 7k7 seçmen7n oy kullandığı tesp7t7 üzer7ne CHP’n7n 7t7razı sonucu 

Yüksek Seç7m Kurulu (YSK) seç7mler7n yen7lenmes7ne karar verm7şt7r. Seç7m 

sonuçları 7se şöyled7r (Bkz Tablo 4): 

Tablo 4. 2 Haziran 2024 Yenilenen Seçim Sonuçları 

Toplam Seçmen: 4.950 Kullanılan Oy: 4.537 Geçerli Oy: 4.423 

Parti Aday Oy Sayısı Oy Oranı (%) 
Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) Çamlıca 2.286 51,58 
Demokratik Sol Parti (DSP) Hakan Karaman 2.101 47,50 
Adalet ve Kalkınma Partisi  
(AK Parti) Rasim Vatansever 14 0,32 

Yeniden Refah Partisi Fatih Şafak 11 0,25 
Milliyetçi Hareket Partisi 
(MHP) Erkan Tezcan 8 0,18 

Saadet Partisi Yusuf Berber 3 0,07 
Kaynak: YSK’nın açıklamış olduğu ver.lerden derlenm.şt.r. 

2 Haz7ran 2024’te yen7lenen seç7mlerde, CHP adayı Çamlıca 2.286 oy alarak beled7ye 

başkanlığını kazanmıştır. Bu sonuç, seçmenler7n 7k7nc7 seç7mde terc7hler7nde değ7ş7kl7k 

yaptığını göstermekted7r. Yen7lenen seç7mde, CHP adayı Çamlıca 2.286 oy alarak 

%51,58 oy oranıyla yarıştan başarıyla çıkmıştır. DSP adayı Karaman 7se 2.101 oyla 

%47,50 oy oranında kalmıştır. Bu sonuçlar, seçmen terc7hler7nde CHP leh7ne b7r 

değ7ş7m olduğunu göstermekted7r. Fakat 7lg7 çek7c7 olan 31 Mart seç7mler7nde 7lk 

sıradak7 7k7 adayın da oylarını artırmış olmasıdır. Bunun yanı sıra Ak Part7 ve MHP g7b7 

köklü part7ler7n oylarındak7 c7dd7 düşüşler d7kkat çek7c7d7r. Ak Part7’n7n 203 olan oyu 

14’e, MHP’n7n 30 olan oyu 8’e düşmüştür.  
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Seç"m Sürec"nde İk" Adayın Seç"m Kampanyaları ve Stratej"ler"n"n Anal"z" 

Kampanya yasaklarının sona ermes7yle b7rl7kte Çamlıca, 7k7 farklı af7ş7 b7llboardlara 

astırmıştır: Bunlardan b7r7 mecl7s üyes7 adaylarıyla b7rl7kte yer aldığı b7r görsel, d7ğer7 

7se yalnızca kend7 portres7n7n bulunduğu b7r af7şt7r. Bu af7şlerde 7se şöyle yazmaktadır: 

“İş7m7z Gücümüz Büyükkarıştıran”, “Hayd7 Büyükkarıştıran, Ayrım Yok Çözüm Hep 

B7rl7kte”, “Gelecek İç7n Yola Devam.” Bu af7ştek7 sloganlar d7ğer broşür ve seç7m 

kampanyalarında kullanılan basılı veya görsel ürünlerde kullanıldığı 7ç7n der7nlemes7ne 

anal7z ed7lmes7 gerekmekted7r. Af7ş7n genel 7çer7ğ7ne baktığımızda Çamlıca’nın seç7m 

kampanyası boyunca kullandığı mesajların b7rl7k ve beraberl7k üzer7ne 7nşa ed7ld7ğ7n7 

görüyoruz. “Ayrım yok, çözüm hep b7rl7kte” ve “Gelecek 7ç7n yola devam” g7b7 

sloganlar; toplumda kutuplaşma yaratmayan, bütünleşt7r7c7 b7r söylem ben7mseme 

çabası taşımaktadır. Bu tür mesajlar, seçmen davranışını etk7leyen öneml7 faktörlerden 

b7r7 olan “duygusal bağlılık” ve “toplumsal dayanışma” unsurlarını öne çıkarmaktadır. 

Seçmenler, özell7kle kutuplaşmanın yoğun olduğu ortamlarda b7rl7k çağrılarına olumlu 

tepk7ler vereb7l7r. B7rl7k ve beraberl7k mesajları, tüm kes7mlerden oy almak 7steyen 

adaylar 7ç7n güçlü b7r stratej7 olarak kabul ed7leb7l7r. N7tek7m Büyükkarıştıran’dak7 

seçmenler7n çeş7tl7 k7ml7klere sah7p olduğu düşünüldüğünde bu tür b7r yaklaşımın 

yer7nde b7r stratej7 olduğu değerlend7r7leb7l7r. Ayrıca “Gelecek 7ç7n yola devam” 7fades7, 

7ler7ye dönük b7r v7zyon sunmaktadır. Seçmenler, gelecek kaygılarına çözüm üreten ve 

uzun vadel7 projeler vaat eden adaylara karşı daha olumlu b7r yaklaşım göstereb7l7r. 

Ayrıca, sürekl7l7k temasına yapılan vurgu, seçmenlerde 7st7krar ve güven duygusu 

oluşturmayı amaçlar. Seç7m propagandasında duygusal temalar, seçmenler7n adayla 

özdeşleşmes7n7 sağlayarak oy verme kararlarını etk7leyeb7l7r. Çamlıca’nın “hep b7rl7kte 

çözüm” vurgusu, seçmenlere ortak b7r geleceğ7n parçası olma h7ss7 aşılamayı 

hedeflerken bu, özell7kle yerel seç7mlerde seçmenler7n somut çözüm öner7ler7 kadar 

duygusal çağrılara da önem verd7ğ7 b7r noktaya temas etmekted7r. 

Seçmenler, karmaşık mesajlardan z7yade, net ve bas7t sloganlara olumlu tepk7 verme 

eğ7l7m7nded7rler. Buradak7 “İş7m7z gücümüz Büyükkarıştıran” ve “Yola devam” g7b7 

7fadeler, adayın projelere ve sürekl7l7ğe vurgu yaptığına b7r 7şaret olarak 

değerlend7r7leb7l7r. Bu tür mesajların, özell7kle mevcut durumdan memnun olan 

seçmenler 7ç7n güven ver7c7 olma n7tel7ğ7ne sah7p olduğu söyleneb7l7r. “İş7m7z gücümüz 
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Büyükkarıştıran” g7b7 yerel k7ml7ğe vurgu yapan sloganlar, seçmenler7n a7d7yet 

duygusunu güçlend7reb7l7r.  

Çamlıca ayrıca 7lk kez oy kullanacak olan gençlere kend7 7s7mler7ne yazılmış b7r 

mektup gönderm7şt7r (Bkz. Şek7l 1.). 
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Şek-l 1. İlk Kez Oy Kullanacak Gençlere Yönel.k Mektup 
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Çamlıca’nın 7lk kez oy kullanacak genç seçmenlere h7taben yazdığı mektup, gençler7n 

toplumsal katılımını teşv7k etmeye yönel7k çeş7tl7 stratej7k unsurlar barındırmaktadır. 

Bu mektup, l7teratürde yer alan s7yasal 7let7ş7m ve propaganda teor7ler7 çerçeves7nde 

anal7z ed7ld7ğ7nde adayın seçmen davranışını etk7leme stratej7ler7 açısından çok yönlü 

b7r yaklaşım ben7msed7ğ7 görülmekted7r. Çamlıca’nın genç seçmenlere h7tap eden 

mektubunda, poz7t7f propaganda unsurlarının öne çıkması d7kkat çek7c7d7r. Poz7t7f 

propaganda l7teratüre göre, adayın başarılarını ve vaatler7n7 vurgulayarak seçmenler 

üzer7nde olumlu b7r 7maj yaratmayı hedefler. Çamlıca’nın gençlere daha huzurlu, 

güvenl7 ve özgür b7r Büyükkarıştıran v7zyonu sunması, bu çerçevede 

değerlend7r7leb7l7r. Mektupta yer alan 7fadeler, gençler7n kend7ler7n7 güvende 

h7ssetmeler7n7 sağlamayı ve geleceğe da7r umutlarını beslemey7 amaçlar. Bu tür 

söylemler, özell7kle genç seçmenlerde a7d7yet ve güven duygusu yaratmada etk7l7 

olab7l7r çünkü seçmenler genell7kle adayın kend7ler7ne yönel7k olumlu mesajlarını 

güçlü b7r l7derl7k gösterges7 olarak algılar. L7teratürde poz7t7f propagandanın 

sürdürüleb7l7r b7r güven 7nşa etme kapas7tes7ne sah7p olduğu ve seçmenler7n aday 

hakkında olumlu b7r 7zlen7m gel7şt7rmes7ne katkıda bulunduğu bel7rt7lmekted7r. Bu 

bağlamda, Çamlıca’nın mesajları genç seçmenler üzer7nde güçlü b7r etk7 yaratma 

potans7yel7ne sah7pt7r. 

Çamlıca’nın “geleceğ7 sen 7nşa edeceks7n” ve “sana güven7yorum” g7b7 7fadelerle genç 

seçmenlere h7tap etmes7, sosyal k7ml7k teor7s7 kapsamında 7ncelend7ğ7nde seçmenlerde 

a7d7yet duygusunu güçlend7rmey7 hedefled7ğ7 anlaşılmaktadır. Sosyal k7ml7k teor7s7ne 

göre, seçmenler kend7ler7n7 a7t h7ssett7kler7 gruplar aracılığıyla s7yas7 terc7hler7n7 

şek7llend7r7rler. Çamlıca’nın genç seçmenlere b7reb7r h7tap etmes7, onların kend7ler7n7 

toplumun b7r parçası olarak h7ssetmeler7ne olanak sağlar ve bu a7d7yet duygusu 

seçmenler7n Çamlıca’ya daha yakın h7ssetmeler7ne katkıda bulunab7l7r. 

Bu a7d7yet duygusunun güçlenmes7, genç seçmenler7n adayla özdeşleşme süreçler7n7 

hızlandırır. Çamlıca’nın gençlere sunduğu bu destekley7c7 söylemler, onları seçmen 

k7tles7n7n öneml7 b7r parçası olarak görmes7yle, Çamlıca’yı halkla 7ç 7çe b7r l7der olarak 

algılamalarını sağlar. Sosyal k7ml7k teor7s7ne göre a7d7yet duygusunu h7ssett7ren b7r 

aday, seçmenler üzer7nde olumlu b7r etk7 bırakmakta ve onların desteğ7n7 kazanmakta 

daha başarılı olab7l7r. Bu çerçevede Çamlıca’nın gençlere yönel7k bu özel h7tabı, aday-

seçmen 7l7şk7s7n7 güçlend7rmede öneml7 b7r rol oynayab7l7r. Çamlıca, genç seçmenlere 
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h7taben yazdığı mektupta onların heyecanını ve enerj7s7n7 vurgularken aynı zamanda 

bu seçmenlere büyük b7r sorumluluk yüklemekted7r. Bu yaklaşım ps7koloj7k yaklaşım 

perspekt7f7nde değerlend7r7ld7ğ7nde, bu yaklaşımın seçmenler7n adayla duygusal b7r 

bağ kurmalarına olanak tanıdığı söyleneb7l7r.  

Çamlıca’nın mektubunda sıkça vurguladığı eş7tl7k ve adalet temaları, genç seçmenler7n 

d7kkat7n7 çekeb7lecek öneml7 unsurlar olarak öne çıkmaktadır. S7yasal 7let7ş7mde adalet 

ve eş7tl7k temalarının, seçmenler üzer7ndek7 etk7s7 l7teratürde sıklıkla vurgulanmaktadır. 

Bu temalar, Çamlıca’nın genç seçmenler nezd7nde güven7l7r b7r l7der olarak 

algılanmasını sağlar. Adalet ve eş7tl7k 7lkeler7ne önem veren b7r l7der 7majı, gençler7n 

oy terc7hler7n7 Çamlıca leh7ne şek7llend7rmeler7ne katkı sağlar. 

Çamlıca’nın mektubunda yer alan “B7rl7kte kazanacağız, b7rl7kte üreteceğ7z, b7rl7kte 

yöneteceğ7z” g7b7 7fadeler, güçlü b7r slogan kullanımı olarak değerlend7r7leb7l7r. S7yasal 

kampanyalarda sloganların seçmenler7n hafızasında kalıcı etk7ler bırakarak l7der7n 

mesajını daha etk7l7 kıldığı l7teratürde vurgulanmaktadır. Bu sloganlar, genç 

seçmenlerde b7rl7ktel7k ve dayanışma duygusu yaratarak onların Çamlıca’yı 

destekleme mot7vasyonlarını artırab7l7r. Sloganların seçmen davranışları üzer7ndek7 

etk7s7 göz önüne alındığında, Çamlıca’nın bu stratej7s7n7n başarılı b7r terc7h olduğu 

söyleneb7l7r. 

Seç7m sürec7nde İstanbul Büyükşeh7r Beled7ye Başkanı, Ankara Büyükşeh7r Beled7ye 

Başkanı ve CHP Genel Başkanı, f7z7ksel olarak destek vermeye gelemed7kler7 7ç7n 

Çamlıca’ya yönel7k destek mesajlarını 7çeren b7r v7deo çekm7şlerd7r. Çamlıca, bu 

mesajları ayrı ayrı Instagram gönder7s7 olarak paylaşmış ve her b7r v7deo 7k7 gün 7ç7nde 

15 b7n 7zlenmeye ulaşmıştır. Bunun yanı sıra Çamlıca’nın Instagram gönder7ler7 gözden 

geç7r7ld7ğ7nde, öneml7 günlere da7r çeş7tl7 paylaşımlar yaptığı, geçm7ş yıllarda yapmış 

olduğu projeler7 tek tek Instagram gönder7s7 olarak paylaştığı ve gelecekte yapacağı 

projeler7 y7ne ayrıntılı b7r şek7lde düzenleyerek Instagram’da paylaştığı görülmekted7r. 

Çamlıca, kullanmış olduğu af7şlerde veya broşürlerde karekod kullanmış ve bu 

karekodu Instagram hesabına yönlend7recek şek7lde ayarlamıştır. Bu noktada 

Çamlıca’nın d7j7tal propaganda kullanımının gayet etk7n ve yer7nde olduğu 

söyleneb7l7r. Ayrıca Çamlıca’nın İstanbul ve Ankara büyükşeh7r beled7ye başkanları 7le 

CHP Genel Başkanı’nın destek v7deolarını, özel günlerde mesajlarını ve bütün seç7m 
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sürec7n7 Instagram vb. sosyal medya platformlarında paylaşması, sosyal medya ve 

d7j7tal propagandanın gücünü etk7l7 b7r şek7lde kullandığını göstermekted7r.  

Çamlıca’nın seç7m sürec7nde Instagram’ı etk7n kullandığı, yaptığı ve yapacağı projeler7 

y7ne bu platformlardan paylaştığı görülmekted7r. Bu stratej7, s7yasal 7let7ş7m teor7s7nde 

günümüzde g7derek daha önem kazanan b7r araç olarak ele alınmaktadır. Özell7kle 

Instagram g7b7 gen7ş k7tlelere ulaşab7len platformlarda l7derler7n ve tanınmış f7gürler7n 

desteğ7n7 paylaşmak, adayın s7yas7 gücünü ve halk nezd7ndek7 7t7barını artıran b7r 

n7tel7kted7r. L7teratüre göre bu tür destek v7deolarının paylaşılması, seçmen davranışını 

etk7leme potans7yel7ne sah7pt7r; çünkü bu v7deolar aracılığıyla seçmen, adayın sadece 

yerel b7r f7gür değ7l, aynı zamanda ulusal s7yas7 yapıyla da bağlantılı b7r l7der olduğunu 

görme fırsatı bulur.  

Çamlıca’nın, geçm7şte yaptığı projeler7 ve gelecekte yapmayı planladığı projeler7 

Instagram g7b7 platformlarda paylaşarak poz7t7f b7r propaganda stratej7s7 ben7msemes7, 

s7yasal 7let7ş7mde güven tes7s etmen7n etk7l7 yollarından b7r7d7r. Poz7t7f propaganda, 

adayın başarılarını ve vaatler7n7 vurgulayarak seçmenlerde olumlu b7r 7zlen7m 

yaratmayı hedefler. Bu stratej7, seçmenler7n adayın geçm7ş başarılarını görmeler7 ve 

gelecektek7 vaatler7ne güven duymaları açısından büyük önem taşır. L7teratürde, poz7t7f 

propagandanın seçmen üzer7ndek7 kalıcı etk7s7 ve adayın güven7l7rl7ğ7n7 artırmadak7 

rolü vurgulanır; çünkü seçmenler adayın sunduğu somut projelerle kend7ler7n7 daha 

güvende h7sseder ve gelecekler7ne da7r umutları artar. Çamlıca’nın geçm7ş başarılarını 

sürekl7 olarak vurgulaması, seçmenler7n gözünde onu güven7l7r ve etk7n b7r l7der olarak 

tanımlamalarına olanak tanır. 

Büyükkarıştıran beldes7ne CHP Genel Başkan Yardımcısı, B7lec7k Beled7ye Başkanı, 

İzm7t Beled7ye Başkanı, Bolu Beled7ye Başkanı, Tek7rdağ Beled7ye Başkanı g7b7 büyük 

7l ve 7lçeler7n beled7ye başkanları 7le Bursa, Kocael7, Tek7rdağ m7lletvek7ller7 7le seç7m 

sürec7n7n büyük bölümünde beldede olan Kırklarel7 m7lletvek7l7 beldeye gelerek halkla 

görüşmeler yapmış, onların oylarını 7stem7şlerd7r. Y7ne seçmenler7n büyük b7r 

çoğunluğu Bulgar7stan’dan göçmek zorunda kalan yurttaşlardan oluştuğu 7ç7n 

Bulgar7stan’dan gel7p Çamlıca’ya destek veren, onun adına oy 7steyen s7v7l toplum 

örgütü tems7lc7ler7 ve s7yas7ler oldu. Ayrıca Kürtler arasında güçlü bağları olduğu 

b7l7nen Celal7 Aş7ret7n7n 7ler7 gelenler7 de büyük m7t7ng7nde gel7p Çamlıca’ya destek 

verm7şlerd7r.  
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Çamlıca’nın destekç7ler7 arasında Bulgar7stan göçmenler7 ve Kürtler g7b7 bel7rl7 k7ml7k 

gruplarına sah7p toplulukların bulunması, sosyal k7ml7k teor7s7 bağlamında Çamlıca’ya 

öneml7 b7r stratej7k avantaj sağlamıştır. Sosyal k7ml7k teor7s7ne göre seçmenler 

kend7ler7n7 a7t h7ssett7kler7 grupların destekled7ğ7 adaylara daha yakın h7ssederler. Bu 

durum, Çamlıca’nın toplumun çeş7tl7 kes7mler7yle özell7kle Bulgar7stan göçmen7 

topluluklar ve Celal7 Aş7ret7 g7b7 güçlü sosyal gruplarla bağ kurmasıyla desteklenm7şt7r. 

Celal7 Aş7ret7 g7b7 toplulukların desteğ7n7 almanın, Çamlıca’yı Kürt seçmenler nezd7nde 

daha güçlü ve güven7l7r b7r f7gür hal7ne get7rd7ğ7 söyleneb7l7r. Bu tür a7d7yet duygusu 

yaratan stratej7ler, adayın toplumun b7r parçası olarak görülmes7ne katkı sağlar ve 

seçmenler7n adayla özdeşleşmes7n7 sağlar. Bu bağlamda Çamlıca’nın, toplumun farklı 

k7ml7k gruplarıyla kurduğu bu bağlar sayes7nde, gen7ş b7r seçmen k7tles7nden destek 

gördüğü söyleneb7l7r. 

Bunların yanı sıra Çamlıca’nın seç7m sürec7nde neler yaptığına tek tek bakıldığında 7lk 

olarak Çamlıca’nın profesyonel b7r ek7p kurarak bu ek7p aracılığıyla kend7 part7 

çalışmalarını gerçekleşt7recek olan part7l7 veya gönüllü kadınlara eğ7t7mler verd7rd7ğ7 

görülmekted7r. Yaptığı ve yapacağı projelereve rak7p adayın onun hakkında yapmış 

olduğu çalışmalara karşı neler söyleyeb7leceğ7ne da7r eğ7t7m alan bu kadınlar 

mahalleler7nde seç7m 7ç7n propaganda yapmışlardır. Çamlıca, seç7m kampanyası 

kapsamında özel olarak tasarlanmış b7r bez poşet hazırlatmıştır. Bu poşet7n 7ç7ne b7r 

kahve, b7r lokum konmuş, Çamlıca’nın geçm7ş yıllarda gerçekleşt7rd7ğ7 ve tekrar 

seç7lmes7 hal7nde hayata geç7rmey7 planladığı projeler7 7çeren b7r broşür de eklenm7şt7r. 

Çamlıca, bu poşetler7 kadınlar aracılığıyla mahallelerde her eve ulaştırmayı 

hedeflem7şt7r. Çamlıca’nın kadın gönüllüler aracılığıyla mahallelerde b7reb7r 

propaganda yapmasının, toplumsal katılımı güçlend7ren b7r s7yasal 7let7ş7m stratej7s7 

olduğu söyleneb7l7r. Kadınların mahallelerde akt7f rol alarak Çamlıca’nın projeler7n7 

tanıtması, adayın toplumun farklı kes7mler7ne açılma çabası olduğunun gösterges7d7r. 

Seçmenlerle doğrudan temas kurmanın ve sam7m7 b7r 7let7ş7m sağlamanın, oy verme 

davranışına etk7ler7ne yukarıda değ7n7lm7şt7.  

Çamlıca’nın seç7m kampanyasında profesyonel b7r ek7p kurarak gönüllülere eğ7t7m 

vermes7, kampanyanın s7stemat7k ve organ7ze b7r şek7lde yürütülmes7n7 

kolaylaştırmıştır. Eğ7t7mler7n ver7lmes7, gönüllüler7n daha etk7l7 propaganda 

yapab7lmeler7ne katkı sağlamıştır. L7teratürde, s7yasal 7let7ş7mde 7y7 organ7ze ed7lm7ş 
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kampanyaların seçmen davranışını olumlu yönde etk7led7ğ7 sıkça bel7rt7l7r. Ayrıca 7y7 

organ7ze ed7lm7ş b7r seç7m ek7b7n7n ve profesyonel b7r 7let7ş7m stratej7s7n7n, seçmen 

davranışını olumlu yönde etk7led7ğ7 de söyleneb7l7r. Çamlıca’nın bu yaklaşımı, 

seçmenler üzer7nde olumlu b7r 7zlen7m bırakmasına katkıda bulunduğu yönünde 

değerlend7r7leb7l7r. 

Çamlıca seç7me az b7r süre kala büyük b7r m7t7ng gerçekleşt7rm7ş, bu m7t7ngde yapmış 

olduğu ve yapacağı projeler7 anlatmıştır. Ayrıca seç7mden b7r gün önce kalabalık b7r 

konvoy oluşmuş ve bu konvoyla yaklaşık 8-9 k7lometrel7k b7r alan kat ed7lm7ş, bütün 

mahallelerde öneml7 caddeler geç7lerek propaganda yaygınlaştırılmıştır. Bu konvoy 

sırasında Çamlıca b7r p7kap araç üzer7nde yanında eş7 ve beled7ye encümenler7yle 

b7rl7kte b7r ses s7stem7 kullanarak halka h7tap etm7ş, geçt7ğ7 caddelerde halkı 

selamlamıştır. Ayrıca, 19 Mayıs günü gen7ş katılımlı b7r yürüyüş düzenlenm7ş, bu 

yürüyüşte Atatürk posterler7 ve Türk bayrakları kullanılmıştır. Şehr7n ana caddeler7nde 

gerçekleşt7r7len yürüyüş, seç7m bürosunun önünde sona erm7ş ve burada hava7 f7şekler 

eşl7ğ7nde meşaleler yakılarak kısa b7r konuşma yapılmıştır. Bunun yanı sıra Mayıs 

ayında Anneler Günü kapsamında Çamlıca ve ek7b7 yaklaşık 2000 ç7çeğ7 ve 

Çamlıca’nın fotoğrafının yer aldığı, Anneler Günü’nü kutlayan b7r mesajın 7l7şt7r7ld7ğ7 

kartlarla b7rl7kte evlere dağıtmıştır. Bu stratej7ler7n seçmen üzer7ndek7 etk7s7n7 ayrıntılı 

b7r şek7lde 7ncelemek önem arz etmekted7r. Ps7koloj7k yaklaşım çerçeves7nde 

değerlend7r7ld7ğ7nde, büyük m7t7ngler seçmenlerde duygusal b7r coşku yaratmakta ve 

adayla aralarında güçlü b7r bağ oluşmasına katkıda bulunmaktadır. Çamlıca’nın 

konuşma metn7 7ncelend7ğ7nde seçmenler7 öfkelend7recek, korkutacak ve 

üm7tlend7recek söylemlerde bulunduğu görülmekted7r. Ps7koloj7k yaklaşım bu tür 

duyguların 7y7 organ7ze ed7lmes7n7n seçmen terc7hler7n7 etk7lemede öneml7 olduğuna 

d7kkat çeker.  

Çamlıca’nın m7t7ngde projeler7n7 anlatması ve gelecek vaatler7n7 vurgulaması, 

seçmenler7n aday hakkında olumlu b7r 7maj gel7şt7rmeler7ne yol açmış olab7l7r. N7tek7m 

gözlemler7m7z7n bu yönde olduğunu söylemek yer7nde olacaktır. Bu m7t7ngden sonra 

hem part7l7ler hem de Çamlıca 7ç7n seç7m çalışmalarına katılan gönüllüler7n daha 

mot7ve oldukları gözlemlenm7şt7r. Bu tür büyük çaplı etk7nl7kler, adayın gücünü ve 

toplumsal destek sev7yes7n7 göstermes7 açısından da öneml7d7r. Ayrıca, bu etk7nl7ktek7 

kalabalık, “bandwagon effect” olarak b7l7nen sürü ps7koloj7s7 etk7s7n7 de yaratab7l7r. 
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L7teratüre göre, kalabalık b7r destek kararsız seçmenler7 aday leh7ne çekerek “kazanan 

tarafa katılma” eğ7l7m7n7 tet7kleyeb7l7r. 

Çamlıca’nın seç7mden b7r gün önce konvoy 7le şeh7r turu yapması, seçmenler7n 

d7kkat7n7 çekmey7 ve aday etrafında b7r hareketl7l7k yaratmayı amaçlayan b7r stratej7 

olarak değerlend7r7leb7l7r. S7yasal 7let7ş7m çerçeves7nde bakıldığında m7t7ng ve konvoy 

g7b7 d7kkat çek7c7 propaganda yöntemler7n7n, seçmenler7n aday hakkında daha fazla 

konuşmasına ve toplumsal etk7leş7m7 artırmasına katkı sağladığı söyleneb7l7r. Ayrıca 

konvoyların mahalle mahalle gezmes7, adayın seçmenlerle olan doğrudan temasını 

artırır ve bu tür etk7nl7kler adayla seçmen arasında daha güçlü b7r bağ kurulmasına 

olanak sağlar. Çamlıca’nın sıradan b7r p7kapta bütün mahallelerde gerçekleşt7rd7ğ7 bu 

konvoy turu ve tur sırasında 7nsanlara doğrudan selam vermes7 (çoğunlukla 7s7mler7yle 

h7tap edeb7lme şansını yakalamıştır) “pla/n folks” tekn7ğ7 7le uyumludur, çünkü aday 

kend7n7 halktan b7r7 olarak göstererek seçmenle daha güçlü b7r bağ kurma fırsatı 

yakalamaktadır. 

19 Mayıs'ta gerçekleşt7r7len alay yürüyüşünde Atatürk posterler7 ve Türk bayraklarının 

kullanımı, sembol7k anlamı yüksek b7r s7yas7 7let7ş7m stratej7s7 olarak seçmenler 

üzer7nde güçlü b7r etk7 yaratab7lme potans7yel7 taşıdığı söyleneb7l7r. Sosyal k7ml7k 

teor7s7 çerçeves7nde bu tür semboller7n, seçmenler7n m7ll7 duygularına h7tap ederek 

a7d7yet duygusunu güçlend7rd7ğ7 söyleneb7l7r. Çamlıca’nın Atatürk posterler7 ve Türk 

bayraklarını kullanarak ulusal değerlere vurgu yapmasının, seçmenler nezd7nde olumlu 

b7r algı oluşturduğu ve adayın güven7l7r görülmes7ne katkı sağladığı söyleneb7l7r.  

Çamlıca’nın Anneler Günü’nde ç7çek dağıtarak seçmenlere ulaşması, s7yasal 7let7ş7mde 

b7reysel temasın gücünü kullanarak seçmen davranışını etk7lemeye yönel7k b7r stratej7 

olarak değerlend7r7leb7l7r. Seçmenlere doğrudan ulaşmanın ve b7reb7r temas kurmanın 

aday hakkında poz7t7f b7r algı oluşturduğu söyleneb7l7r. Bu tür jestler, seçmenlerde 

adayın topluma değer verd7ğ7 ve halkla 7ç 7çe olduğu algısını güçlend7reb7l7r. Ayrıca, 

Anneler Günü g7b7 özel günlerde yapılan bu tür jestler7n, özell7kle kadın seçmenler 

üzer7nde olumlu etk7ler yarattığı ve adayın empat7k b7r l7der olarak algılanmasına 

katkıda bulunduğu 7fade ed7leb7l7r. Çamlıca’nın bu jest7, sıradan 7nsanların değerler7n7 

yansıtan “pla/n folks” tekn7ğ7yle de 7l7şk7l7d7r; aday, halkın özel günler7ne önem vererek 

halktan b7r7 olduğunu ve seçmenler7n gündel7k yaşamlarına duyarlı olduğunu 

göstermekted7r. 
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Çamlıca’nın bütün s7yasal kampanyaları sürec7nde gerçekleşt7rd7ğ7 bu etk7nl7kler 

boyunca kullandığı d7l ve semboller7n seçmenlerde duygusal b7r etk7 yaratmayı 

amaçladığı söyleneb7l7r. Ps7koloj7k yaklaşıma göre, duygusal man7pülasyon, 

seçmenler7n adayla duygusal b7r bağ kurmasını sağlar ve oy verme davranışını etk7ler. 

Çamlıca’nın etk7nl7kler7nde m7ll7 duygulara, a7d7yet h7ss7ne ve empat7ye vurgu 

yapması, seçmenler7n aday leh7ne duygusal olarak harekete geçmeler7ne yol açab7l7r. 

Duygusal man7pülasyon, özell7kle kr7z dönemler7nde ya da güçlü rak7pler7n olduğu 

durumlarda seçmenler7 etk7lemek 7ç7n etk7l7 b7r stratej7 olarak değerlend7r7leb7l7r. 

Çamlıca’nın kampanyasında 7zled7ğ7 bu stratej7ler, s7yasal propaganda ve sosyal k7ml7k 

teor7s7 kapsamında seçmen davranışlarını olumlu yönde etk7leme potans7yel7ne sah7pt7r. 

Büyük m7t7ngler, sembol7k yürüyüşler, konvoylar ve özel günlerde seçmenlerle 

doğrudan temas adayın seçmen gözünde güven7l7r, halkla 7ç 7çe ve m7ll7 değerlere sah7p 

b7r l7der olarak algılanmasını sağlar. L7teratürde, bu tür çok yönlü stratej7ler7n 

seçmenler üzer7nde kalıcı b7r etk7 bırakma ve aday leh7ne oy terc7hler7n7 artırma 

potans7yel7ne sah7p olduğu bel7rt7lmekted7r. Çamlıca’nın büyük m7t7ng ve konvoy 

etk7nl7kler7nde gen7ş kalabalıkların toplanması, seçmenlerde “bandwagon effect” (sürü 

ps7koloj7s7) etk7s7n7 yaratarak adayın popülerl7ğ7n7 gören kararsız seçmenler7n de 

kend7s7n7 desteklemes7ne yol açmış olab7l7r. 

Çamlıca’nın broşüründe yer alan projeler7n7n başlıkları ve 7çer7kler7 şöyled7r (broşürün 

yapısı 7ç7n bkz. Şek7l 2): 

1. Kadın Sağlık, Spor ve Yaşam Merkez7: Kadınlara yönel7k ücrets7z akt7v7te ve 

programlar sunulacak. Kadınlar 7ç7n özel b7r yaşam merkez7 oluşturulacak. 2. Herkes 

İç7n Eş7t Eğ7t7m: Eğ7t7mde fırsat eş7tl7ğ7 sağlamak amacıyla Halk Akadem7s7 kurulacak. 

Büyükkarıştıran’dak7 ortaokul ve l7se öğrenc7ler7ne sınavlara yönel7k eğ7t7m desteğ7, 

kültürel faal7yetler, eğ7t7m 7ç7 konferanslar, b7re b7r etüt ve atölye çalışmaları sunulacak. 

3. Doğal Afetlere Karşı Önlemler: Büyükkarıştıran 7ç7n r7sk anal7z raporu hazırlanacak 

ve olası r7sklere karşı koruma tedb7rler7 alınacak. Güvenl7 b7r kent 7ç7n b7l7msel 

çalışmalar yapılacak. 4. Halk Üret7c7 Pazarı: Doğrudan üret7c7den halka satış 7mkânı 

sunulacak ve her mahalleden ücrets7z serv7s sağlanacak. Böylece halk, üret7c7yle 

buluşacak. 5. Kreş ve Çocuk Kültür Merkez7: Çocuklara özel park alanı, oyun alanları, 

çevre düzenlemes7, eğlence alanları, hafta sonu eğ7t7mler7 ve but7k göster7 alanları 

7çeren b7r merkez kurulacak. 6. Su Kuyusu: Beldede su sorununu çözmek 7ç7n 
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Küçükkarıştıran Mahalles7’ne ve beldeye b7r su kuyusu açılacak. 7. Otobüs Term7nal7: 

Kent7n 7ht7yaçlarına uygun, modern ve kullanışlı b7r otogar yapılacak. 8. Engels7z 

Beled7ye (BİMASA ve BİHAT 7le): Akıllı kent teknoloj7ler7 kullanılarak, 7’den 70’e 

herkes 7ç7n engels7z h7zmet sunulacak. 9. Sokak Hayvanları İç7n Veter7nerl7k B7r7m7: 

Sokak hayvanlarının tedav7 ve kısırlaştırma 7şlemler7 Lüleburgaz Beled7yes7 7le 7ş 

b7rl7ğ7 7ç7nde gerçekleşt7r7lecek. Hayvanların daha 7y7 koşullarda yaşaması 7ç7n gereken 

destek sağlanacak. 10. Mob7l Sağlık H7zmet7: 7/24 mob7l sağlık h7zmet7 sunularak 

sağlık sorunu yaşayan yurttaşlara en kısa sürede ulaşılacak. 

 
Şek-l 2. Broşür Örneğ. 

Ayrıca önceden köy 7ken mahalle olarak beldeye bağlanan ve belde merkez7ne uzak 

olan Küçükkarıştıran Mahalles7 7ç7n de özel projeler gel7şt7rd7ğ7 görülmekted7r. 

Çamlıca’nın broşürler7 ve vaatler7 l7teratürle bağlantılı ele alındığında, kampanyanın 

çok yönlü b7r stratej7yle yürütüldüğü görülmekted7r.  

Çamlıca’nın görev süres7 boyunca gerçekleşt7rd7ğ7 projeler7 detaylandırması, 

seçmenlere güven aşılamaya yönel7k b7r stratej7 olarak görüleb7l7r. Hal7hazırda yapılan 

projeler7n anlatılması, mevcut başkanın başarılı b7r yönet7m serg7led7ğ7 ve aynı 

performansı sürdüreceğ7 7zlen7m7 ver7r. Seçmenler7n bu tür geçm7ş başarıları olan 

adaylara daha fazla güven duyduğu söyleneb7l7r, çünkü somut projeler gelecekte de 

benzer başarıların devam edeceğ7 yönünde b7r beklent7 oluşturab7l7r. 
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Çamlıca’nın yerel k7ml7ğe ve kültürel değerlere vurgu yaptığı görülmekted7r. 

Çamlıca’nın broşürde yer verd7ğ7 bazı projeler, Büyükkarıştıran halkının yerel 

k7ml7ğ7ne ve kültürel değerler7ne h7tap eden n7tel7kted7r. Örneğ7n, toplumsal etk7nl7kler 

ve toplu sünnet törenler7 g7b7 geleneksel törenler halkın değerler7ne sah7p çıkıldığını 

göster7r. Bu da seçmenler arasında b7r a7d7yet duygusu oluşturarak, Çamlıca’nın halkla 

ne kadar 7ç 7çe olduğuna da7r b7r mesaj vermekted7r. Yerel seç7mlerde bu tür projeler7n 

adayın toplumla bağlarını güçlend7rmes7 açısından öneml7 olduğu açıktır. Ayrıca bu tür 

etk7nl7kler7n, Çamlıca’nın halkın geleneksel değerler7ne bağlı ve halktan b7r7 olduğunu 

göstermes7 açısından “pla/n folks” tekn7ğ7yle örtüşmekted7r; adayın sıradan 7nsanlarla 

benzer değerler7 paylaşarak halkın güven7n7 kazanma stratej7s7 güttüğü söyleneb7l7r. 

Broşürde yer alan yeş7l alan projeler7 ve çevre düzenlemeler7 özell7kle çevre b7l7nc7ne 

sah7p seçmenler üzer7nde olumlu b7r etk7 bırakma potans7yel7ne sah7pt7r. Günümüzde 

çevre dostu projelere olan 7lg7 g7derek artmaktadır ve yerel yönet7mler7n yeş7l alanları 

artırma yönündek7 çalışmaları, seçmenler7n terc7hler7n7 doğrudan etk7lemekted7r. Bu tür 

projeler, Çamlıca’nın modern şeh7rleşme ve çevrey7 koruma denges7n7 sağlama 

konusundak7 başarısını göstermekted7r. 

Hem belde 7ç7n hem Küçükkarıştıran Mahalles7 g7b7 merkezden uzak yerleş7m alanları 

7ç7n özel projeler7n öne çıkarılması, rasyonel terc7h teor7s7 bağlamında seçmenler7n 

b7reysel çıkarlarına h7tap eden b7r stratej7 olarak değerlend7r7leb7l7r. Rasyonel terc7h 

teor7s7, seçmenler7n oy ver7rken b7reysel faydalarını maks7m7ze etme eğ7l7m7nde 

olduklarını savunur. Çamlıca’nın bu projeler7nde kadın yaşam merkez7 g7b7 halkın 

günlük yaşamını doğrudan 7y7leşt7rmey7 amaçlayan h7zmetler7n yer alması, seçmenler7n 

b7reysel 7ht7yaçlarını göz önünde bulundurarak oy vermes7ne yönel7k b7r adım olarak 

yorumlanab7l7r. Bu bağlamda, Çamlıca’nın seçmenler7n 7ht7yaçlarına yönel7k projeler7 

tanıtmasının, b7reysel çıkarlar üzer7nden oy verme eğ7l7m7nde olan seçmenler7n 

Çamlıca’ya yönel7m7n7 artırmış olab7leceğ7 söyleneb7l7r. Kadınlar, gençler ve toplumun 

d7ğer kes7mler7 7ç7n sosyal ve kültürel projeler7n sunulması, b7reysel fayda sağlayacak 

h7zmetler 7çerd7ğ7nden, seçmenler7n Çamlıca’nın vaatler7n7 kend7ler7 7ç7n yararlı 

bulmaları ve bu nedenle Çamlıca’yı terc7h etmeler7 söz konusudur. Dolayısıyla rasyonel 

terc7h teor7s7n7n öngördüğü g7b7 seçmenler7n b7reysel çıkarlarını maks7m7ze etme 

güdüsünün Çamlıca’ya destek sağlamış olab7leceğ7 7fade ed7leb7l7r. 
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Toplumsal etk7nl7kler ve sosyal projeler, seçmenlerle doğrudan bağ kurmak ve halkın 

beled7ye 7le olan 7let7ş7m7n7 artırmak 7ç7n öneml7 araçlardır. Çamlıca’nın sosyal 

projeler7 toplumun farklı kes7mler7ne h7tap etme amacı taşıdığı ve bunun da her yaştan 

ve c7ns7yetten seçmen7n davranışını olumlu yönde etk7lem7ş olab7leceğ7 söyleneb7l7r. 

Z7ra yaş almış b7reyler7n kullanab7leceğ7 h7zmet projeler7nden gençlere sunulan eğ7t7m 

olanaklarına ve daha dezavantajlı konumdak7 kadınların sosyal yaşam alanlarına kadar 

toplumun tüm demograf7k yapısını kapsayacak şek7lde proje gel7şt7rd7ğ7 görülmekted7r. 

Sonuç olarak bu af7şler7n propaganda açısından güçlü b7r duygusal bağ kurmayı ve 

seçmenler7n 7st7krar, b7rl7k ve çözüm beklent7ler7n7 karşılamayı hedefleyen stratej7k b7r 

tasarıma sah7p olduğu görülmekted7r. Çamlıca’nın halkın gündel7k 7ht7yaçlarına duyarlı 

projeler7 tanıtması, seçmenler nezd7nde halkla aynı değerler7 paylaşan b7r aday 7majını 

pek7şt7rm7ş olab7l7r. 

Rak7p aday Karaman 7se broşür tarzı b7r çalışma yapmamış, b7r masada oturduğu 

yerden çekt7ğ7 ve sosyal medya hesaplarıyla paylaştığı amatör v7deolarla amatör seç7m 

sürec7n7 yönetm7şt7r. Çamlıca’nın büyük m7t7ng7n7 gerçekleşt7receğ7 gün hemen m7t7ng 

alanının yanında, yan7 kalabalığın toplandığı yer7n yanındak7 b7naya kocaman üç af7ş 

asarak (Bkz Şek7l 3) protesto n7tel7ğ7nde b7r eyleme kalkışmıştır.  

 
Şek-l 3. Karaman’ın Astırdığı Af.ş 

Bu af7şler7n b7r7s7nde; “Gençler7n Geleceğ7yle Oynayan K7m”, “İşç7n7n Ekmeğ7 İle 

Oynayan K7m”, “Ç7ftç7ye Sahte Tohum İlaç Satan K7m”, “S7gortayı Dolandıran K7m”, 
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“Sahte İlaç Satan K7m” yazmaktadır. Görüldüğü üzere bu af7şler7n tam olarak ne 7fade 

ett7ğ7 bel7rs7zd7r. Hemen bu af7ş7n yanında b7r af7ş daha bulunmaktadır, bu af7ş7n üst 

tarafında “Para Yok Para Yok” alt tarafında 7se “Para Neden Yok” yazılmış ortada b7r 

gaz7nonun önüne çek7lm7ş makam aracı bulunmaktadır. Yan7 bu af7ş paranın makam 

aracıyla Bulgar7stan’da gaz7nolarda yen7ld7ğ7ne vurgu yapmaktadır. Hemen onun 

yanında da esk7 görüntüsüyle yen7 görüntüsü yan yana konulan b7r yeş7ll7k alanın 

fotoğrafı konmuş, altına da “Gazoz Olma Efsane Ol” “Çamlıca Gazoz” yazılmıştır. 

Burada DSP’n7n rak7b7n7n soyadının Çamlıca olması 7t7barıyla Çamlıca gazozlarının 

reklamına gönderme yapılmakta ve esk7 başkanın “efsane”, Çamlıca’nın 7se “gazoz” 

olduğuna vurgu yapılmaktadır. Görseldek7 af7şler, Çamlıca’ya karşı uygulanan negat7f 

propaganda stratej7s7n7n b7r parçası olarak değerlend7r7leb7l7r. Bu tür af7şlerde, çeş7tl7 

eleşt7r7ler ve suçlamalarla Çamlıca’nın 7majını zedelemeye yönel7k b7r yaklaşım 

ben7msend7ğ7 görülmekted7r. Bu propaganda yöntem7, seçmenler7n d7kkat7n7 çekme 

amacı güderken aynı zamanda bel7rs7z ve doğrudan olmayan 7fadeler 7çerd7ğ7 7ç7n 

eleşt7rel mesajları yeter7nce güçlü 7letemeyeb7l7r. Af7şlerde “gençler7n geleceğ7 7le 

oynayan k7m?”, “7şç7n7n ekmeğ7 7le oynayan k7m?” g7b7 bel7rs7z 7fadeler, seçmenlerde 

şüphe uyandırmayı hedeflese de net b7r açıklama sunmadığı 7ç7n mesajın etk7s7 

azalab7l7r. Negat7f propagandanın etk7l7 olması, hedef alınan k7ş7y7 doğrudan somut 

kanıtlarla 7l7şk7lend7rmeye bağlıdır. L7teratüre göre, seçmende bel7rs7zl7k yaratan 

7fadeler ger7 tepeb7l7r ve güven kaybına yol açab7l7r. Bu af7şlerdek7 eleşt7r7ler, hedef 

alınan konulara da7r yeterl7 açıklık sunmadığı 7ç7n seçmenler7n Çamlıca’ya da7r algısını 

negat7f yönde etk7lemekte zorlanab7l7r. 

Af7şlerde kullanılan 7fadeler, negat7f propaganda kapsamında Çamlıca’yı suçlamakta, 

ancak somut kanıtlar veya detaylı b7lg7 sunmamaktadır. S7yasal 7let7ş7mde bel7rs7z 

suçlamaların etk7s7 sınırlıdır, çünkü seçmenler doğrudan ve somut b7lg7lere dayalı 

eleşt7r7ler7 daha 7kna ed7c7 bulur. Bu af7şler7n 7çerd7ğ7 eleşt7r7ler seçmenlerde yalnızca 

kısa vadel7 b7r d7kkat çekme amacı güdeb7l7r, ancak uzun vadede Çamlıca’nın 7majına 

zarar verme 7ht7mal7n7n düşük olab7leceğ7 söyleneb7l7r. “Gazoz olma, efsane ol” 7fades7, 

Çamlıca’nın soyadı üzer7nden yapılan 7ron7k b7r vurgu olarak öne çıkmaktadır. Bu tür 

yaratıcı sloganlar, kısa sürel7 d7kkat çekeb7l7r; ancak l7teratüre göre, uzun vadel7 etk7 

yaratmak 7ç7n seçmenler7n 7lg7s7n7 çekecek daha somut argümanlara 7ht7yaç vardır. 

K7ş7sel eleşt7r7ler veya soyadı üzer7nden yapılan bu tür göndermeler, seçmenler7n aday 
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hakkında daha güçlü, rasyonel kararlar vermes7ne olanak tanımayab7l7r. Alandak7 

çalışmalar çerçeves7nde bu tür bel7rs7z ve doğrudan olmayan suçlamaların seçmenler 

üzer7nde yalnızca kısa sürel7 b7r d7kkat çekme gücüne sah7p olduğu ve bu tarz b7r 

propagandanın Çamlıca’nın poz7t7f propagandaları karşısında yeters7z kalmış 

olab7leceğ7 de söyleneb7l7r. 

31 Mart 2024 seç7mler7nden sonra beldede Karaman’ın Kürt seçmenlere da7r küfür 

7çer7kl7 7fadeler kullandığı söylent7s7 yayılmıştır. Y7ne Çamlıca’nın 2019-2024 yılları 

arasında yapmış olduğu taz7ye ve kültür ev7 projes7 “Kürtlere yer yaptı” olarak lanse 

ed7lerek seçmenler etk7lenmeye çalışılmıştır. Çamlıca’nın kızının res7mler7n7n sosyal 

medyada paylaşılarak kızı üzer7nden Çamlıca’nın yıpratılmaya çalışıldığı görülmüştür 

(bu paylaşımların Karaman’ın hesabının çalınarak başka b7r7ler7 tarafından paylaşıldığı, 

Karaman tarafından d7le get7r7lm7şt7r). Karaman’ın 31 Mart seç7mler7n7n olduğu akşam 

yaşanan karmaşaya müdahale eden askerlere küfürler ett7ğ7 yönünde 7dd7anın da halk 

arasında yayıldığı tesp7t ed7lm7şt7r ve ayrıca 31 Mart’ta beled7ye başkanı seç7ld7ğ7n7 

düşünen Karaman’ın, b7rkaç beled7ye çalışanı 7le beled7ye b7nasına g7r7p beled7ye 

başkanı koltuğuna zarar verd7ğ7 anlaşılmıştır. Seç7m sürec7 boyunca ve seç7m günü de 

AK Part7 7le DSP’n7n 7ş b7rl7ğ7 yapacağı ve d7ğer part7ler7n de destek vereceğ7 yönünde 

söylent7ler olduğu tesp7t ed7lm7ş ve AK Part7’n7n gerçekten h7çb7r çalışma yapmadığı 

gözlemlenm7şt7r. Ak Part7 seç7m süres7nce seç7m 7rt7bat bürosu b7le akt7f etmem7şt7r. 

N7tek7m AK Part7’ye 2 Haz7ran seç7m7nde sandıktan 14 tane oy çıkmıştır. DSP’n7n 

adayı Karaman, Çamlıca 2019’da seç7lmeden önce yaklaşık 25 yıl çeş7tl7 part7lerde 

Beled7ye Başkanlığı yapmış olan Lütfü Karaman’ın kardeş7d7r. Karaman seç7m 

sürec7nde ab7s7n7n yapmış olduğu çalışmaların başarılı olduğunu ve seç7l7rse o anlayışla 

devam edeceğ7ne da7r söylemler gel7şt7rmeye çalışmıştır. B7r de 31 Mart seç7mler7nden 

önce, 2019 Cov7d-19 salgını sırasında vefat eden Çamlıca’dan öncek7 beled7ye 

başkanının aslında zeh7rlenerek öldürüldüğü 7dd7ası yayılarak propaganda yapılmıştır.  

Karaman’ın Çamlıca’yı hedef alan k7ş7sel eleşt7r7ler ve söylent7ler, negat7f propaganda 

tekn7ğ7 olarak öne çıkmaktadır. Örneğ7n, Çamlıca’nın kızının fotoğraflarını kullanarak 

sosyal medyada eleşt7r7lerde bulunması, seçmenler7n adayın k7ş7sel hayatına yönel7k 

olumsuz b7r algı yaratma çabasıdır. Ancak l7teratürde, adayların k7ş7sel yaşamlarına 

yönel7k bu tür saldırıların seçmenlerde olumsuz b7r 7zlen7m bırakab7leceğ7 ve ger7 

tepeb7leceğ7 ortaya konmaktadır. Karaman’ın bu tür stratej7ler7n7n seçmenler üzer7nde 
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olumsuz etk7s7 olduğu ve Çamlıca leh7ne b7r sempat7 uyandırdığı sonuçlara bakarak 

söyleneb7l7r. 

31 Mart 2024 seç7mler7nde geçerl7 oy 4.365 7ken 2 Haz7ran 2024 seç7mler7nde geçerl7 

oy 4.423’tür. Geçerl7 oy sayısında 58 oyluk b7r artış yaşanmıştır. Bu durum bazı 

seçmenler7n farklı part7lere yönelm7ş olab7leceğ7n7 göstermekted7r. DSP oylarını 46 

artırmışken, CHP 234 artırmıştır. DSP ve CHP’n7n oylarındak7 artış, seçmenler7n 

“kazanma olasılığı yüksek” olarak algıladıkları adaylara yönelmes7yle açıklanab7l7r. 

Yen7den Refah Part7s7 6, MHP 22, Saadet Part7s7 5 ve AK Part7 189 oy kaybetm7şt7r. 

Toplam 222 oy bu part7lerden farklı part7lere geçm7şt7r. Geçerl7 oy sayısındak7 artışı da 

hesaba kattığımızda toplam 164 oy part7ler arasında g7d7p gelm7şt7r. Sosyal k7ml7k 

teor7s7, seçmenler7n etn7k veya s7yas7 k7ml7kler7ne dayanarak oy kullanacaklarını öne 

sürer. Ancak burada farklı k7ml7k gruplarından seçmenler7n DSP ve CHP’ye yönelmes7, 

k7ml7k odaklı oy verme davranışının sınırlarını ortaya koyar. Bu durum, seçmenler7n 

sosyal k7ml7kler7nden z7yade güven ve korku g7b7 duygusal faktörler 7le oy verme 

eğ7l7m7nde olduklarını göster7r; bu da sosyal k7ml7k teor7s7n7n seçmen davranışını 

açıklamada yeters7z kaldığını düşündürmekted7r. 

Seç7m Sürec7nde DSP genel başkanı b7r v7deo çekerek Karaman’a destek verm7şt7r. Bu 

v7deoda d7ğer adayların seçmenler7 tehd7t ett7ğ7, hatta mafya benzer7 bağlantılar 

aracılığıyla DSP 7ç7n çalışanların hedef alındığını d7le get7rm7şt7r. Bunlar seçmen 

üzer7nde ps7koloj7k b7r etk7 yaratmaya yönel7k b7r propaganda stratej7s7n7n b7r parçası 

olarak n7telend7r7leb7l7r. Bu tür b7r söylem, “duygusal man7pülasyon” tekn7ğ7 olarak 

adlandırılab7l7r ve seçmenler7 duygusal b7r bağ kurarak DSP adayına destek vermeye 

teşv7k eder. 

L7teratürde propagandanın özell7kle duygusal man7pülasyon ve tehd7t unsurları 

kullanıldığında seçmen davranışları üzer7nde öneml7 b7r etk7 yarattığı 

vurgulanmaktadır. DSP genel başkanının tehd7de vurgu yaptığı destek v7deosu; 

seçmenlerde end7şe, korku ve dayanışma duygusu yaratarak onların DSP’ye 

yönelmes7n7 amaçlamış olab7l7r. Bu tarz duygusal man7pülasyon yöntemler7, 

l7teratürdek7 “korku söylem7” ve “mağdur7yet” odaklı propaganda tekn7kler7yle 

7l7şk7lend7r7leb7l7r. Ancak, bu tekn7kler7n seçmen üzer7nde her zaman aynı etk7y7 

yaratacağı varsayımı eleşt7r7leb7l7r. K7m7 seçmenler tehd7tler7 önemsey7p destek 

ver7rken, k7m7ler7 7se tehd7t söylem7n7 pol7t7k b7r man7pülasyon olarak algılayab7l7r. Bu 
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açıdan l7teratürdek7 duygusal man7pülasyon tekn7kler7n7n tek t7p seçmen davranışı 

öngörmes7 eks7k kalmaktadır; çünkü b7reysel algılar, seçmenler arasında büyük 

farklılık göstereb7l7r. 

Beldedek7 seç7mlerde Kürt seçmenler7n oy verme davranışları da bu bağlamda 

7ncelenmeye değerd7r. Kürt seçmenler7n oy kullandıkları sandıklarda katılım oranının 

yüksek olduğu tesp7t ed7lm7şt7r. Kürt seçmenler7n seç7mler7 protesto etmeden katılım 

sağlaması, mevcut l7teratürdek7 bazı yaklaşımlar ışığında eleşt7rel b7r anal7z gerekt7r7r. 

L7teratürde genell7kle azınlık grupların veya k7ml7k temell7 hareketler7n talepler7ne 

karşılık bulamadıklarında seç7m süreçler7n7 boykot edeb7lecekler7 veya protesto 

stratej7ler7ne yöneleb7lecekler7 öne sürülmekted7r. Ancak bu durumda Kürt seçmenler7n 

gen7ş b7r katılım göstermes7 seçmen davranışlarını açıklayan teor7ler7n bazı 

varsayımlarını yen7den gözden geç7rmem7z7 gerekt7r7r. Sosyal k7ml7k teor7s7ne göre 

etn7k veya kültürel k7ml7kler seçmenler7n s7yas7 terc7hler7 üzer7nde güçlü b7r etk7ye 

sah7pt7r. Ancak bu teor7 Kürt seçmenler7n yalnızca kend7 k7ml7kler7n7 ön plana çıkaran 

aday veya part7lere yöneleceğ7n7 varsayar. Burada Kürt seçmenler7n seç7mlere 

katılmaları ve protesto etmemeler7 teor7n7n k7ml7k gruplarının homojen b7r davranış 

serg7leyeceğ7 varsayımına uymayan b7r durumdur. Bu durum Kürt seçmenler7n grup 

k7ml7kler7nden z7yade pragmat7k b7r bakış açısıyla hareket ett7kler7n7 ve yerel 

yönet7mde kend7ler7ne fayda sağlayab7lecek adaylara yöneld7kler7n7 göstereb7l7r. 

Dolayısıyla sosyal k7ml7k teor7s7n7n her durumda grup dayanışmasını ve k7ml7k odaklı 

b7r yaklaşımı öngörmes7n7n eks7k b7r perspekt7f sunduğu eleşt7r7s7 yapılab7l7r. Rasyonel 

terc7h teor7s7 seçmenler7n oy ver7rken ekonom7k çıkarlarını ön planda tuttuğunu öne 

sürer. Bu durumda Kürt seçmenler7n protesto etmey7p seç7mlere katılım göstermes7 

seç7m sonucunda sağlanacak olası h7zmetlerden veya yerel yönet7mdek7 değ7ş7mlerden 

yararlanma umuduyla 7l7şk7l7 olab7l7r. Rasyonel terc7h teor7s7 burada geçerl7 b7r 

açıklama sunsa da Kürt seçmenler7n pol7t7k veya k7ml7k temell7 nedenlerden bağımsız 

olarak yalnızca ekonom7k mot7vasyonlarla hareket ett7kler7n7 varsaymak eks7k b7r 

değerlend7rme olab7l7r. Seçmenler7n sosyal ve k7ml7ksel faktörler7n yanı sıra yerel 

adayların vaatler7ne veya s7yas7ler7n söylemler7ne de önem verd7kler7 görülmekted7r. 

Bu durum teor7n7n seçmenler7 yalnızca çıkarları maks7m7ze etmeye çalışan b7reyler 

olarak ele almasının yeters7zl7ğ7ne 7şaret eder. N7tek7m Kürt seçmenler7n 
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mahalleler7nde yapılan taz7ye ev7 g7b7 kültürel b7nalar, onlara mevcut yönet7m7n 

rasyonel b7r terc7h olab7leceğ7n7 düşündürmüş olab7l7r.  

Sonuç 

Bu çalışma, Lüleburgaz Büyükkarıştıran beldes7nde gerçekleşt7r7len 2024 yerel 

seç7mler7n7 anal7z ederek, s7yasal propaganda ve seç7m stratej7ler7n7n seçmen 

davranışları üzer7ndek7 etk7ler7n7 anlamaya yönel7k kapsamlı b7r 7nceleme sunmaktadır. 

Seç7mler7n 7ptal ed7lerek tekrar ed7lmes7, s7yasal 7let7ş7m stratej7ler7n7n seçmen algısını 

ve terc7h7n7 nasıl şek7llend7rd7ğ7n7 anal7z etmek 7ç7n eşs7z b7r fırsat sunmuştur. Bu 

bağlamda çalışma, seç7m kampanyalarının teor7k olarak nasıl 7nşa ed7ld7ğ7n7 

7ncelemekte ve s7yasal 7let7ş7m stratej7ler7n7n nasıl 7şled7ğ7n7 ortaya koymaktadır. Bu 

çalışma, yerel seç7m kampanyalarının teor7k arka planını açıklayarak, propaganda 

stratej7ler7n7n s7yasal 7let7ş7m bağlamında nasıl yapılandırıldığını ortaya koymaktadır. 

Bulgular, s7yasal 7let7ş7m l7teratürü 7le tutarlı olup, propaganda tekn7kler7n7n seç7m 

sonuçlarını nasıl etk7leyeb7leceğ7n7 göstermekted7r. Ancak bu çalışmanın doğrudan 

seçmen algısını ölçmek yer7ne kampanya süreçler7n7n teor7k anal7z7ne odaklandığı 

vurgulanmalıdır. 

Büyükkarıştıran yerel seç7mler7, seçmen terc7hler7n7 etk7leyen faktörler7n 

karmaşıklığını ve d7nam7k doğasını ortaya koymaktadır. İlk seç7mde yalnızca 7k7 oy 

farkla DSP adayı Hakan Karaman’ın kazandığı, ardından seç7mler7n 7ptal ed7lerek 

tekrarlandığı bu süreçte, adayların propaganda ve kampanya stratej7ler7n7 öneml7 

ölçüde değ7şt7rd7ğ7 tesp7t ed7lm7şt7r. Yen7lenen seç7mde CHP adayı Çamlıca’nın 229 oy 

farkla kazandığı göz önüne alındığında, propaganda stratej7ler7n7n seçmen davranışları 

üzer7ndek7 teor7k etk7ler7 daha da bel7rg7n hale gelm7şt7r. 

Bu doğrultuda çalışma seç7m sürec7n7 [Seçmen Prof7l7] → [Adayın Propaganda 

Stratej7s7] → [Algılanan Güven7l7rl7k ve L7derl7k] → [Seçmen Davranışı] model7ne 

göre ele almıştır. Bu model, s7yasal 7let7ş7m ve propaganda teor7ler7 bağlamında seç7m 

kampanyalarının nasıl kurgulandığını ve seçmen üzer7ndek7 etk7ler7n7 anal7z etmek 7ç7n 

gel7şt7r7lm7şt7r. 

Öner7len model dört temel aşamadan oluşmaktadır: Seçmen prof7l7; seçmenler7n sosyo-

ekonom7k durumları, part7 bağlılıkları, k7ml7k a7d7yetler7 ve geçm7ş seç7m tecrübeler7 

oy verme davranışlarını etk7leyen unsurlar arasındadır. Büyükkarıştıran’da farklı etn7k 
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ve kültürel k7ml7klerden gelen seçmenler7n oy terc7hler7, yalnızca grup k7ml7ğ7 

temel7nde değ7l, aynı zamanda adayların söylem ve vaatler7 doğrultusunda 

şek7llenm7şt7r. Özell7kle 7ptal ed7len seç7m sürec7, seçmen mob7l7zasyonunu artırmış ve 

propaganda stratej7ler7n7n bel7rley7c7 olduğu b7r atmosfer yaratmıştır. 

Adayın propaganda stratej7s7; Çamlıca’nın kampanya sürec7nde güven, 7st7krar ve b7rl7k 

temalı söylemler kullanarak seçmen üzer7nde etk7l7 olmaya çalıştığı tesp7t ed7lm7şt7r. 

Bandwagon effect (sürü ps7koloj7s7) ve pla/n folks (halktan b7r7 7majı) g7b7 propaganda 

tekn7kler7, seçmen k7tles7yle daha güçlü b7r bağ kurmasına olanak sağlamıştır. 

Çamlıca’nın kullandığı “ayrım yok, çözüm hep b7rl7kte”, “gelecek 7ç7n yola devam” 

g7b7 sloganlar, adayın mesajlarının duygusal mob7l7zasyon gücünü artırdığına 7şaret 

etmekted7r. Rak7b7 Karaman 7se seç7m sürec7nde daha pas7f b7r kampanya yürütmüş, 

propaganda stratej7s7 sosyal medya ağırlıklı ve sınırlı kalmıştır. 

Algılanan güven7l7rl7k ve l7derl7k; Çamlıca’nın seç7m stratej7s7 seçmenler nezd7nde 

güven7l7r b7r l7der 7majı oluşturmayı amaçlamıştır. Yerel yönet7m tecrübes7n7n 

vurgulanması, geçm7ş başarılarının ön plana çıkarılması ve k7ş7sel 7maj yönet7m7 l7der 

algısını güçlend7ren unsurlar arasında yer almaktadır. DSP adayı Karaman’ın 

kampanya sürec7ndek7 negat7f propaganda yöntemler7, özell7kle k7ş7sel saldırılar 7çeren 

söylemler7, seçmenler nezd7nde ger7 tepmeye yol açmış ve Çamlıca leh7ne b7r avantaj 

sağlamış olab7l7r. Kampanya süreçler7nde l7der 7majının güçlend7r7lmes7, s7yasal 

7let7ş7m l7teratürüne uygun olarak seçmen mob7l7zasyonunda öneml7 b7r etk7ye sah7pt7r. 

Seçmen davranışı; CHP’n7n oylarını 229 artırması, seçmen mob7l7zasyonunun ve 

propaganda stratej7ler7n7n etk7l7 olduğunu göstermekted7r. Bandwagon etk7s7n7n 

devreye g7rmes7yle, CHP’n7n seç7m sürec7nde kazandığı 7vme, kararsız seçmenler7n 

Çamlıca’ya yönelmes7ne neden olmuş olab7l7r. DSP adayı Karaman’ın kampanyasının 

zayıf kalması, CHP’ye stratej7k oy kaymalarını tet7klem7ş olab7l7r. Özell7kle AK Part7 

ve MHP g7b7 part7ler7n oy kaybı, seçmenler7n kazanma 7ht7mal7 yüksek olan aday leh7ne 

oy verme eğ7l7m7nde olab7leceğ7n7 göstermekted7r. Çamlıca’nın b7reysel seçmenlere 

yönel7k mesajlarının ve onların günlük yaşamına dokunan projeler7n7n seçmen 

algısında olumlu b7r 7zlen7m bıraktığı söyleneb7l7r. Rasyonel terc7h teor7s7 bağlamında 

seçmenler7n b7reysel faydalarını maks7m7ze etmek 7ç7n oy terc7hler7n7 bel7rled7ğ7 öne 

sürülmüştür. Çamlıca’nın kamu h7zmetler7, kadınlara yönel7k projeler ve eğ7t7m 
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destekler7 g7b7 b7reysel fayda sağlayan vaatler7n7n seçmenler7n oy davranışını etk7led7ğ7 

söyleneb7l7r.  

AK Part7’n7n ve DSP’n7n b7rl7kte hareket ett7ğ7 düşünüldüğünde, sosyal k7ml7k teor7s7 

bağlamında, Çamlıca’nın Kürt kökenl7 seçmenlerle Celal7 Aş7ret7 g7b7 güçlü gruplar 

üzer7nden kurduğu bağlar bu seçmen k7tles7n7n Çamlıca’ya olan desteğ7n7 artırmasıyla 

sonuçlanmıştır. Ayrıca, Bulgar7stan göçmen7 seçmenlere yönel7k propaganda, k7ml7k 

temell7 s7yasal 7let7ş7m7n etk7s7n7n de olduğunu düşündürtmekted7r. Ps7koloj7k Yaklaşım 

bağlamında, Çamlıca’nın seç7m kampanyalarında duygusal temalara yer vermes7, 

seçmenler üzer7nde güçlü b7r bağ oluşturduğu, b7rl7k ve beraberl7k mesajları 7le 

duygusal man7pülasyon tekn7kler7n7n seçmenler7n Çamlıca’ya yönel7k algılarını olumlu 

yönde etk7led7ğ7 söyleneb7l7r. Özell7kle 7lk kez oy kullanan genç seçmenlere yazılan 

mektup, bu seçmen grubu 7le aday arasında b7r a7d7yet 7l7şk7s7 yaratma stratej7s7 olarak 

değerlend7r7leb7l7r.  

Ayrıca, seç7mlerde sosyal medya kullanımının g7derek daha etk7l7 hale geld7ğ7 

görülmekted7r. Çamlıca’nın Instagram g7b7 platformlarda başarılarını ve vaatler7n7 

paylaşması, seçmenler7n aday hakkında olumlu b7r algı gel7şt7rmes7ne katkı sağlamıştır. 

Bu bulgu, l7teratürde sosyal medyanın s7yasal 7let7ş7mdek7 rolüne da7r yapılan 

çalışmalarla uyumludur. Özell7kle genç seçmenler7n bu tür platformlar aracılığıyla 

etk7leş7m kurmaya daha yatkın olduğu göz önüne alındığında, Çamlıca’nın sosyal 

medya stratej7s7n7 bu şek7lde bel7rlemes7 yer7nde b7r karar olarak değerlend7r7leb7l7r. 

Lüleburgaz Büyükkarıştıran örneğ7nde olduğu g7b7, yerel seç7mlerde adayların 

kullandığı propaganda tekn7kler7n7n etk7ler7n7 farklı sosyo-demograf7k gruplar üzer7nde 

7nceleyen çalışmalara 7ht7yaç vardır. Özell7kle kırsal ve kentsel seçmenler arasındak7 

davranış farklarının daha ayrıntılı anal7z ed7lmes7 öneml7d7r. D7j7tal platformların 

seçmen davranışlarına olan etk7s7 g7derek artmaktadır. Bu bağlamda, sosyal medya 

algor7tmalarının ve yankı odalarının seçmen terc7hler7ne etk7s7n7 anal7z eden çalışmalar, 

l7teratüre öneml7 katkılar sağlayab7l7r. Büyükkarıştıran seç7mler7nde olduğu g7b7 

seç7mler7n 7ptal ed7lmes7 g7b7 kr7z durumlarında adayların propaganda stratej7ler7ndek7 

değ7ş7mler7n seçmen davranışlarına etk7s7 daha kapsamlı şek7lde 7ncelenmel7d7r. Poz7t7f 

ve negat7f propaganda tekn7kler7n7n seçmen davranışlarına olan etk7ler7n7n farklı 

coğrafyalarda ve kültürlerde nasıl değ7ş7kl7k gösterd7ğ7 karşılaştırmalı çalışmalarla 

anal7z ed7leb7l7r. Adayların yerel k7ml7kler ve gruplar üzer7nden kurduğu bağların 
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seçmen terc7hler7ne etk7s7n7 7nceleyen çalışmalar artırılab7l7r. Özell7kle azınlık grupları 

ve farklı etn7k k7ml7kler7n seç7m süreçler7ne katılımı der7nlemes7ne anal7z ed7lmel7d7r. 

Sonuç olarak, Lüleburgaz Büyükkarıştıran yerel seç7mler7 s7yasal propaganda, seçmen 

davranışları ve seç7m stratej7ler7 arasındak7 karmaşık 7l7şk7lere da7r zeng7n b7r anal7z 

7mkanı sunmaktadır. Büyükkarıştıran seç7mler7 özel7nde yapılan bu anal7z, Türk7ye’de 

yerel seç7mlerde s7yasal 7let7ş7m stratej7ler7n7n nasıl kullanıldığını anlamak 7ç7n küçük 

ama öneml7 b7r örnek teşk7l etmekted7r. Bu tür çalışmalara dayalı olarak gel7şt7r7lecek 

yen7 modeller, yerel seç7m süreçler7n7n daha gen7ş b7r perspekt7fle değerlend7r7lmes7ne 

katkı sağlayacaktır. Seçmen davranışlarının der7nlemes7ne anlaşılması, demokras7n7n 

7şley7ş7n7 güçlend7rme ve seçmenler7n b7l7nçl7 kararlar vermes7ne katkıda bulunma 

potans7yel7ne sah7pt7r. 

Sorumluluk Beyanı 

Bu makaledek7 tüm çalışma sürec7 –l7teratür taraması, kuramsal çerçeve oluşturulması, 

ver7 anal7z7, yazım ve son kontrol dâh7l olmak üzere– yalnızca yazar tarafından 

gerçekleşt7r7lm7şt7r.  

Çalışma kapsamında herhang7 b7r çıkar çatışması bulunmamaktadır.  
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