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OZET

Tiirkiye’de 1950’11 yillarda ¢ok partili hayata gecis ile birlikte siyasal rekabetin ve siyasal kampanyalarin ortaya ¢iktigini
soylemek miimkiindiir (Balci, 2015). O dénem boyunca fazla gelisim gosteremeyen kitle iletisim araglar1 nedeniyle, siyasal
iletisimde profesyonel hizmet aliminin 90’11 yillar1 buldugu sdylenebilir. Bu arastirmada, se¢cim dncesinde hizlanan se¢im
kampanyalarinin geng se¢menler lizerindeki etkisi arastirilmigtir. Aragtirma kapsaminda geng se¢menlerin  se¢im
kampanyalarinin nasil degerlendirdigi incelenmistir. Elde edilen bulgulara gére katilimeilar secim kampanyalarini giivenilir ve
ikna edici bulmamaktadir. Se¢im kampanyalarindan adaylar hakkinda yeterince bilgi edinemediklerini belirten katilimcilar,
secim kampanyas1 harcamalarin1 kaynak israfi olarak degerlendirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Iletisim, Siyasal Pazarlama, K Kusag1, Z Kusagi, Secim Kampanyalar

ABSTRACT

It is possible to say that in Turkey, in the 1950s political competition and political campaigns has appeared with multi-party
system (Balci, 2015). During that period, due to the undeveloped mass media tools, in political communication professional
services started in the 90s. In this study the impact of election campaigns on young voters was investigated. Within the scope
of the research, how the young voters evalute the election campaigns was investigated. According to the results, election
campaigns are not reliable and convincing. Young voters consider election campaigns as a waste of resources and uninformative
activity.
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1. GIRIiS

Konusu siyaseti igeren her tiirlii iletisim siyasal iletisim kapsami i¢inde incelenebilmektedir. Siyasal
iletisimde genel amag, siyasi yapiy1 sekillendirecek olan her tiirlii tanitim faaliyeti, yontem ve stratejileri
uygulamaktir (Ozer, 2014). Giiniimiizde gelisen iletisim teknolojileri sayesinde politikacilar seslerini
ulagmak istedikleri hedef kitlelerine rahatlikla duyurabilmektedir.

Siyasal pazarlama icerisinde yer alan se¢cim kampanya uygulamalarinin kisiler {izerinde etkili olabilmesi
icin iletisim silirecinin planli bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Secim kampanyasi siireci
kampanyanin basindan nereye gidilmesi gerektiginin tespitini icerir (Divanoglu, 2017, s.400). Se¢im
kampanyalarinda siklikla karsilastigimiz parti adaylarinin ¢esitli reklam ve pazarlama ¢aligmalar ile
kamuoyunu etkileme siirecinde kullandiklar1 yontemler genellikle birbirleri ile benzerdir. Ancak hedef
kitleler birbirlerinden farkli olup farkli beklentiler igerisinde olabilmektedir. Giinlimiizde kusaklar arasi
farkliliklar var midir ya da kugak farkliliklarinin oldugu kabul edilirse bu farkliliklar hangi sonuglar
dogurmaktadir?

! Bu makale L. Uluslararas1 Sosyal Bilimler Kongresi’nde 19-21 Nisan 2019 tarihleri arasinda bildiri olarak sunulmustur.



Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) ‘ 2019 ‘ Vol:6 ‘Issue:4—0 pp:2016-2025

2000’li yillardan sonra dogan kusaga milenyum kusagi adi verilmektedir. 1980’lerden sonra dogan
kusak ise Y kusagi olarak tamimlanmaktadir. ingiliz arastirmaci Noreena Hertz yaptig1 ¢alismalar
sonucunda 1995 ve 2002 yillar1 arasinda dogan kusagi K kusagi olarak tanimlamistir ve onlari tireticiler,
olusturucular ve mucitler olarak nitelendirmistir. Hertz bu kusagin dijital cagda dogan ve kendilerinden
onceki kusaklara gore farkli diinya goriisleri oldugunu savunmustur. Hertz’e gore bu kusak “sadece satin
almakla yetinmeyip, bir fikri veya {iriinii tasarlama ve olusturma siirecinin bir pargasi olarak {iriinlere,
hizmetlere ve medyaya kendi damgasini vurmak istemektedir” (Duygulu, 2018: 640).

Literatiirde uzun yillardir yapilan ¢aligmalar, Karl Manheim 1923 yilinda yazdigi Kusaklar Sorunu,
Alvin Toffler’in calismalar1, 1990’11 yillarda William Strauss ve Neil Howe tarafindan ortaya atilan
kusaklarla ilgili teori ve milenyum kusaginin tartigildigi The Next Generation kusaklar arasi farkliliklar
vurgulamaktadir. Bu ¢aligmada da kusaklar arasi farklar dikkate alinarak K kusagi olarak tanimlanan bu
yeni kusagin secim kampanyalarina yonelik bakis acilari, algi ve tutumlart incelenmistir. Literatiirdeki
birbirine yakinlig1 dolayisiyla K ve Z kusaklar1 birlikte ele alinmistir.

2.  ALAN YAZIN
2.1. Yeni Medya K ve Z Kusad

Kusaklar arasi ayrim en temel anlami ile bir grubun ortak kiiltiir ve aligkanliklar gelistirmesi olarak
aciklanabilir. Kusak; hem belirli dogum yillar1 siiresini ayn1 zamanda geligim yillarinda benzer sosyal
ve tarihi doniim noktasi olaylar1 paylasan bir grup olarak tanimlanmaktadir” (Giirbiiz, 2015: 41).
Gilinimiizde kusaklar, sessizler-gelenekseller kusagi (1900-1944), biiyiik degisim kusagi (1900-1920),
cumhuriyet kusagi (1920-1929), buhran kusagi (1929-1945), baby boomers kusagi (1944-1964), X
kusagi (1965-1980), Y kusagi (1981-1999), Z kusagi (2000 ve sonrasinda doganlar) olarak
simiflanmaktadir. ingiliz akademisyen Hertz tarafindan ortaya atilan K kusagi 1995 ile 2002 yillari
arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Hertz 1995 ve 2002 yillan arasinda dogan genclerle yaptigi
arastirmalar sonucunda onlarla ilgili daha once tanimlanmayan kusaklardan farkli bir siniflama
yapmistir. Hertz onlari, ireticiler, olusturucular ve mucitler kusagi olarak tanimladi ve onlara “K
kusag1” admi verdi (Duygulu, 2018). Dijitale dogan (milenyum kusagi) ve kendilerinden onceki
kusaklardan farkli diinya goriisleri olan bu kusak bireyleri diinyanin farkli bolgelerinde yetismis olsalar
da hayata dair benzer goriis ve ozeliklere sahiptirler (Duygulu, 2018: 640).

Son 30-40 yildan bu yana teknolojide yasanan hizl degisimler kusaklar arasindaki farkin artmasina ve
kusak ¢atigsmalariin olugmasini beraberinde getirmistir. Mc Luhan’in (1967)’de ifade ettigi gibi diinya
kitle iletisim araglarinin gelismesi ile birlikte kiiresel bir koye doniismiistiir. Boylece diinya giderek
kiigiilmiis ve birbirine baglanmistir. Koylerde nasil herkes her seyden aninda haberdar olabiliyor ve
herkes birbirini taniyorsa televizyon ve bugiin internet sayesinde insanlar diinyanin her yerindeki
olaylardan anlik haberdar olabilmektedir (Yaylagiil, 2006: 61). Kiiresel internet kullanimina
baktigimizda yapilan aragtirmalar diinya niifusunun neredeyse yaridan fazlasinin internet kullanicisi
oldugu, toplam niifusun yilizde 37’sinin de aktif sosyal medya kullanicisi oldugunu gostermektedir
(Sarioglu ve Ozgen, 2018: 1072).

K kusaginin 6zelliklerine baktigimizda bu kusak Y kusagindan farkli olarak teknolojik gelismeleri ve
ileri teknolojiyi izlemek yerine hayatina nasil adapte edecegi iizerine odaklanir. K kusagi bireyleri de Z
kusag1 gibi hareket yetenegi gelismis, iletisime agik, insanlik tarihinin el, géz, kulak vb. motor becerileri
en gelismis kusaklar1 arasindadir (Tas vd., 2017).

Hertz’in yaptigi calismaya gore K kusaginin en biiylik endisesi, basarisizlik veya sevdiklerini kaybetmek
degildir. Onlar, terorizm, iklim degisikligi, is sahibi olamamak, bor¢ almaktan daha fazla endise
duymaktadir. Hemen hemen hepsi yiiksek maasli bir iste ¢aligmak isteyip, 10 yil gibi bir zaman
icerisinde kariyerlerinde kayda deger bir basariya ulagmak icin ¢ok galigmay1 gbze almaktadirlar. Bu
kusagin sadece ylizde 10’u devletin dogru isler yaptigina inanmaktadir. Z kusagina kiyasla 2008 kiiresel
krizini yasadiklari i¢in is giivenligi, esitsizlik ve ekonomik &zgiirliikleri agisindan endise ve giivensizlik
duygusu icerisinde yasamaktadirlar. K kusagi bireyleri firmalar ve iirlinleri ile ilgili fikirlerini iletigim
teknolojileri aracilifiyla duyurmakta ve sorunlaria hizli ¢6ziim bulmasini talep etmektedir. Memnun
kalmadiklar1 bir durumu sosyal medya araciligi ile ifade etmektedirler. Alternatifler hakkindaki
bilgilerinden dolayi tiiketimde yaraticiliga ve bilingli satin almaya diger kusaklardan daha fazla énem
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gostermektedirler. K kusagini diger kusaklardan ayiran en 6nemli 6zelikleri ise “geleneksel kurumlara
olan giivensizlikleri, comertlik, terérizm ve kiiresel 1sinma gibi konulara karsi endise ve yalnizliktir
(Duygulu, 2018).

2.2. Yeni Medya ve Siyasal Iletisim

Cevremizde en ¢ok giindemde olan konulardan birisi de yeni medyanin siyaset tizerinde olan etkileridir.
Yeni medya teknolojileri ve internetin dahil olmadig1 bir alan diisiinmek artik pek miimkiin degildir.
Siyasilerin iletigim, itibar ve imaj yonetiminde dikkatle kullanmalar1 ve yonetmeleri gereken bu alan
secmenlerle bulusmak i¢inde oldukca interaktif bir mecradir.

fletisim teknolojilerinden séz etmek gerekirse bunlar, gesitli haber, program, finansal bilgi, eglence,
metinler, gorseller vb. igerikleri ve konular hakkinda kisiler ve kurumlar hakkinda iletisim araci olma
gorevi iistlenirler. Ozetle bu araclar mesaj iceriklerini olusturmak ve tasimak islevleri ile gonderici ve
araci arasinda aracilik yapmaktadir (Bilton vd., 2008: 328°den akt. Dolgun, 2016). Yeni medya araclari
olarak bahsedilenler igerisinde bilgisayar oyunlar1, sanal ger¢eklik ortamlar1, multimedya, yazilim, web
siteleri, blog’lar, wiki’ler, e-posta, elektronik wiosklar, interaktif televizyon, mobil medya, pedcostlar
bulunmaktadir” (Ozgen, 2007: 95). Bugiin hemen hemen hepimiz bu medya araclari ile i¢ iceyiz ve bu
araclardan en az birisi ile irtibatta olmadigimiz bir animiz yok sayilmaktadir.

Siyasal iletisim siirecinde yeni medya platformlari olduk¢a 6énemli bir role sahiptir. Yeni medyanin
gelismesinde internet ve bilgisayar teknolojilerindeki hizli gelismeler ve bunlara ulagimin yayginlagsmasi
etkili olmustur (Demirhan, 2017: 175). Yeni medya ¢aginin olusmasini saglayan siber iletisim araglari
giin gectikce yasamsal nitelikleri de degistirmeye baglamistir. Bugiin hayatimizin hemen hemen her
noktasi iletisim ile sekillenmektedir. 2000°1i yillarin yeni medya ¢agi adin1 almasinda en 6nemli nokta
teknolojik gelismelerin kitleleri yonlendirmeye baglamasindandir (Kirik, 2017: 233). Baudrillard (2004:
19)’a gore kiiresellesmenin de etkisi ile biiyiik 6lgekli uluslararasi sirketlerin gii¢ kazanmasi yeni medya
cagimin olugmasinda ve hizlanmasindaki 6énemli faktdrlerden birisidir (Kirik, 2017: 233).

Yeni medyanin sundugu firsatlar segmenlerin ve adaylarin partiler hakkinda daha fazla bilgiye hizlica
ulagmasinin 6niinii agmistir. Bir konu ya da aday hakkinda daha fazla bilgi edinmek isteyen se¢cmenler
internet {izerinden bilgi arayabilmekte ve gesitli sosyal medya mecralarindan daha detayli bilgi
edinebilmektedir. Bu acidan stratejik siyasal iletisim yeni medyanin ve akilli telefonlarin sundugu
firsatlar1 se¢im kampanyalarinda vatandasin bu siirecin bir parcasi haline gelmesine hizmet etmektedir
(Goksu, 2015).

Internet demokrasiye katkida bulunan bir mecradir ve gelecekte daha sik bir sekilde basvurulacag
diisiiniilen elektronik se¢im ve elektronik oy sistemi ile se¢menlerin siyasete olan bagliligini ve
demokrasi anlayisim gelistirecegi diisiiniilmektedir (Goksu, 2005). internetin siyasal iletisim siirecinde
bircok sekilde kullanildigi bilinmektedir. Se¢im kampanyasi hazirlama, propaganda, kamuoyu
arastirmasi, kamuoyu olusturma, siyasal reklamcilik ve siyasal pazarlama, online kamusal aglar kurma
vb. bir ¢ok alanda internet kullanilmaktadir. Internet tabanli bu mecralar (¢cevrimig¢i forumlari, sosyal
medya platformlar1 vb.) yeni medya iletisim mecralar1 olarak da adlandirilmaktadir (Dewdney ve Ride,
2006).

Habermas (2010) kamusal iletisimde medyanin dnemine vurgu yapmustir. Fakat geleneksel medyanin
ticarilesmesi, siyasal iletisimin niteligini degistirerek kamusal alanin elestirel yapisinin yirminci
yiizyilda doniisiim gegirmesine sebep olmustur. Bu asamada kamuoyu siyaseti etkileyen bir giic
olmaktan ¢ikarak, siyasal pazarlama ve reklamciligin etkisi altinda yonlendirilmeye agik bir hale
doniigmiistiir. Ancak yeni medyanin sagladigi bilgi liretebilme, paylasma ve iletisim imkanlariyla
kamusal alanin ve vatandaslarin tekrardan aktif siyasal oyuncular olmasi yoniindeki beklentiler artmistir
(aktaran, Demirhan, 2017: 180). Medya olarak da bilinen kitle iletisim araglari, kamusal alanda bilgi
edinme ve bilgiyi yayma gorevini iistlenmektedir. Iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler sayesinde
toplumsal yasamin vazgegilmezi haline gelmis internet medyasinin yani yeni medyanin kullanimi
artmustir (Caglar ve Kokli, 2017: 149).
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2.3. Siyasal Katilim ve Sosyal Medya

Sosyal aglarin yayginlagmasi ile birlikte siyasal katilim ve demokrasinin arttig1 bilinmektedir. Siyasal
katilimin yeni medya araciligi ile alternatif katilim imkanlar1 dogurmasi bugiin siyasi yasami etkileyen
onemli sonuglarin dogmasina sebep olmustur. Luz vd. (2014)’e gore siyasi faaliyetlere ¢evrim igi
katilim, kamusal meselelere ve hiikiimetin faaliyetlerini etkilemeye yonelik ¢evrim ic¢i davranislar
icermektedir (Sener, vd., 2015: 78).

Glniimiizde yasadigimiz diinyada demokrasinin tiim llkelerde esit olarak dagilmasi hala kiiresel
problemlerimiz arasindadir. Siyasal katilma konusu demokrasinin gergeklesmesinde herkese esit hak
taninmast olgusudur. Siyasal katilma yalnizca se¢cim donemlerinde oy verme davranisindan ibaret
olmayip, bir iilke icerisinde alinan siyasi kararlara da katilabilme hakkidir. Yeni medya araglarindan
olan sosyal medya paylasim siteleri, bloglar ve forumlar vatandasa alinan siyasi kararlar hakkinda fikir
beyan etme firsati sunmaktadir. Bunun yaninda bu yeni mecra siyasilerin se¢cmenleri ile iletisim
kurmada ve onlar1 ikna etmede kampanya uygulayicilara olduk¢a genis firsatlar sunmaktadir (Goksu,
2015).

Gilinlimiizde internet kullanicilar sayisi1 giderek artarken sosyal medya siteleri de son 10 yilda hizla
gelismeye basladi ve kullanici sayilari da her gegen giin artmaya devam etmektedir. “Tiirkiye” de
internete erisim imkani olan hane orani bir y1l igerisinde yiizde 41,6’dan yiizde 42,9 a yiikselmistir. 2011
yilinda, 16-74 yas arasindaki kisilerin bilgisayar kullanimi yiizde 46,4 ve internet kullanim oram ise
yiizde 45“tir. Bu oranlar 2010 yilinda sirasiyla yiizde 43,2 ve yiizde 41,6 idiler. 16 ile 74 yas arasindaki
biitiin bireylerin yiizde 36,2’si ve 16-74 yas arasindaki internet kullanicilarinin yilizde 89,5°1 interneti
diizenli olarak kullanmaktadir” (Shirky, 2011°den aktaran, Cildan vd., 2012). Giiniimiiz toplumlarinda
iletisim arastirmalarin en ¢ok odaklandigi nokta kitle iletisim araglaridir. Son zamanlarda kitle iletisim
araclari i¢erisinde en ¢ok tercih edilen sundugu imkanlar dolayisiyla internet ve cep telefonlaridir. Cogu
iletisim arastirmasi da toplumun bu araglari kullanma pratiklerini inceleyerek c¢esitli arastirmalarda
bulunmaktadir.

Iletisimin yalmzca ekonomi alaninda degil aym zamanda diinyay: kiiresel bir hale getirmesi ve uluslari
birbirine yaklastirmasi, demokrasiye katkisi nedeniyle iletisim arastirmalart da artmaya baglamistir
(Karagor, 2009: 123). “Demokrasi, yalnizca toplumsal yasamda rekabete yer verdigi 6l¢iide var olabilir
ve her bir yenilik bu rekabeti daha da gelistirmektedir. Fakat iletisim yeniliklerini, toplumsal diyalog
i¢in kullananlar ve kendi kontroliine almak isteyenler arasinda ¢atismalara da neden olabilmektedir”
(Karacor, 2009: 123).

Glinimiizdeki popiiler kitle iletisim araglar1 sayesinde (yeni medya) bireyler bir konu hakkinda
diisiindiiklerini rahatga ifade edebilmektedir. Ornegin segim oncelerinde partilerin yaptiklarr segim
kampanyalarini degerlendirebilir, adaylarla ilgili fikirlerini agik bir sekilde ilk agizdan beyan edebilirler.
Bu noktada halkla iligkiler uzmanlar1 se¢gmenlerin adaylarla ve se¢im kampanyasi ile ilgili bu
yorumlarinmi yakindan takip etmeli ve kampanyalarina bu yorumlar1 dikkate alarak yon vermelidirler.
Gunimiizde yapilacak olan kitle iletisim araglar1 analizi ve kamuoyu aragtirmalari artik sosyal medya
kullanimlarim dikkate almaktadir.

Son donemlerde yapilan arastirmalarda ¢alismalarin birgogunda halkin sanal ortamda siyasete katildigi
gozlemlenmistir. Bu durumun siyasal iletisimin g¢evresini genigleten bir durum oldugu sdylenebilir
(Karagor, 2009: 127). Giiniimiizde sosyal medyanin giicii yadsinamaz derecede artmustir. Siyasal katilim
stirecinde topluma 6nemli bir katki sagladig1 diisiiniilen sosyal medyanin adaylar tarafindan dikkatlice
takip edilmesi ve izlenmesi biiyiilk 6nem arz etmektedir.

2.4. Siyasal Pazarlama

Siyasi partiler belirli bir diislinceyi amag edinmis kisilerin yer aldig1 belli bir siyasi goriisii temsil eden
topluluklardir (Karagor ve Goziim, 2012: 406). Siyasal pazarlama, siyasi partilerin, kendi adaylarinin
diger partilerden daha iyi oldugunu se¢menlere anlatma g¢abasidir. Ancak se¢gmenin siyasi fikrini
degistirmek olduk¢a zorlu bir siirectir. Ciinkii oy verme davranisini etkileyen pek c¢ok faktor
bulunmaktadir. Bunlardan en dnemlisi de siyasi partinin yiiriittiigli se¢im kampanyasidir. Kampanya
stratejisi, kampanyanin basladigi noktadan gitmesi gereken noktanin belirlenmesi ile olusur. Segim
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kampanyasi, se¢gmenin oy verme davranisginda aday ya da parti lehine degisiklik yapacak planh
etkinliklerden olusmaktadir (Divanoglu, 2017: 400).

Siyasi partilerin ve segmenlerin tipki bir {irlin gibi pazarlanma ihtiyact duydugu giiniimiizde en énemli
amag¢ se¢menin ilgisini ¢ekebilmektedir. Bu sebepten dolay1 siyaset gliniimiizde 6nemli bir popiiler
kiiltiir 6gesi haline gelmistir (Karagor ve Goziim, 2012: 406).

Odabast (2009: 40)’a gore siyasal pazarlamadaki baz1 kavramlar geleneksel pazarlamadan farklilik
gostermektedir. Bu durum kendisini politik iiriinde (parti, aday, lider, parti ideolojisi vs.) gosterir.
Geleneksel pazarlamada yasanan liretim yonlii asamadan pazarlama yonlii asamaya gecisteki degisim
giicliniin treticiden tiiketiciye gecmesine neden olmustur. Benzer degisimler siyasal pazarlamada da
kendini gostermektedir. Artik giic siyasi parti ve adaylardan segmenlere dogru gegmektedir. Bu anlamda
giiniimiizde se¢menlerin daha ¢ok miisteri, politikalarin ise birer {irlin olarak kabul edildigi goriilebilir
(akt. Ocal vd., 2011: 401).

Siyasal iletisim ve pazarlamanin gelisen teknoloji ile birlikte evrilmesi sonucunda ulastigi noktada daha
gelismis ve etkili iletisim araglar1 kullanilmaya baglamistir. “Se¢menlerin siyasal parti tercihlerinin daha
esnek olmasi siyasal iletisimin profesyonellesmesine diger bir ifadeyle ‘Amerikanlagsma’sina neden
olmustur” (Goksu, 2015). Bugiin ulasilan teknoloji ile siyasal iletisim calismalarin eski yontemler ile
stirdiiriilmesi basarisiz sonuglara neden olmaktadir. Yeni medyanin sundugu imkanlar sayesinde siyasal
iletisim ve pazarlama caligmalar1 yeni medya ve 6zellikle de sosyal medya {lizerinden gerceklestirilmeye
baslamustir.

Handley ve Chapman (2012: 46-52) siyasal iletisim arac1 olarak se¢im kampanyalarinda parti ve adaylar
i¢in gelistirilen igeriklerde su kurallara dikkat etmelerini 6nermektedir:

e Yayinci olmayui tercih edin.

e Verilen bilgilerin orijinal olmasina 6zen gdsterin.

e Secmeni harekete gecirin.

e Hiimanist diyalog kurun.

e  Geri doniistiirmeyin, yeniden tasarlayin.

e Paylasin ya da ¢6ziin, bir konunun ¢igirtkanliginin araci olmayin.

e Sadece anlatmakla kalmayin, igerigi segmene uygulamada gosterin.

e Sagirtict ve farkli olmay yegleyin.

e Dolu ve saglam bir icerik se¢menler arasindaki etkilesimi artiracaktir.

o Temelleri giiglii ve kanitlanabilir bir icerikle diger internet sitelerinde dolasabilecek nitelikler
bulunsun.

e  Giiclii yonlerinize odaklanin ve giiglii yonlerin 6n plana ¢iktig1 uygulamalar gelistirin (akt.
Goksti, 2015).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci geng nesil olarak tabir edilen K ve Z kusaklarinin se¢im kampanyalarina
yonelik tutumlarim 6grenmektir. Elde edilen bulgular sonucunda genclerin se¢im kampanyalarina
yonelik diisiince ve degerlendirmeleri tartisilacaktir. Bu kapsamda su amag sorularina yanit aranmustir.

* K e Z kusagina gore se¢cim kampanyalar1 giivenilir midir / gergegi yansitmakta midir?
* K ve Z kusagina gore se¢im kampanyalari bilgilendirici midir?
* Hangi medya araglar1 K ve Z kusagina ulasma da etkilidir.

* K ve Z kusaginin se¢cim kampanyalarindan beklentisi nedir?
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3.2. Arastirma Modeli, Veri Toplama ve Orneklem Secimi

Bu aragtirmada yontem olarak nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Nitel aragtirma yontemi, ¢esitli
ampirik araglarin (6rnek olay, kisisel deneyim, hayat hikayesi, miilakat, gézlemsel, tarihsel metinler
gibi) kullanilmas1 ve kisilerin hayatlarindaki 6nemli anlarin ve anlamlarin tanimlanmasidir (Coskun vd.,
2015: 303-304).

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak fokus grup calismasi uygulanmigtir. Fokus grup
arastirmalarinda hem derinlemesine goériisme hem de gdzlem yontemlerinden yararlanilmaktadir.
Gruplarin olusturulmasindan sonra tartismayi1 yonlendirecek olan moderator tarafsiz bir sekilde
tartismay1 yonlendirmektedir. Grup c¢aligmalarinda kisilere ¢agrisim yapacak Ornek olaylar ortama
sunularak bu olaylara verdikleri tepkilerden arastirma sorusunun c¢oziimiine yonelik veriler elde
edilmektedir (Coskun vd., 2015: 319).

Calismada 6rneklem se¢iminde amagl yargisal drneklem yontemi tercih edilmistir. Amagli yargisal
ornekleme yonteminde aragtirmact kendi yargisimi kullanarak arastirmanin amacina en uygun olanlar
ornekleme dahil etmektedir. Arastirmada amagl yargisal orneklem secilmesinin sebebi belirli bir
jenerasyonun fikir ve diislincelerinin arastirilmasi istedigidir ve ¢aligma bunun iizerine kurulmustur.

Bu ¢alismanin evrenini literatiirde 1995 ve 2002 yillar1 arasinda dogan K jenerasyonu ve 2000 yilindan
sonra dogan Z kusag1 olusturmaktadir. Bu kapsamda kisilerin se¢im kampanyalarina yonelik tutum ve
algilar1 incelenmistir. Calisma siirecinde 9 ile 12 kisi arasinda degisen ii¢ fokus arastirma gruplar
olusturulmustur. Yart yapilandirilmig sorular esliginde goriismeler tamamlanmistir. Fokus gruplara
katilim goniilliik esasina dayanmaktadir. Goriisme baglamadan 6nce katilimcilara ¢galismanin amacindan
kisaca bahsedilmis ve goriismeler esnasinda ses kaydi kullanilmastir.

4. BULGULAR VE YORUM

Bu bolimde goriisme yapilan fokus gruplardan elde edilen bulgular anlatilmaktadir. Aragtirma
kapsaminda goriisiilen ilk grup 12 kisiden olugsmaktadir. Katilimcilara ilk olarak “secim
kampanyalarinin dogruluguna ve giivenirligine inaniyor musunuz?” sorusu sorulmustur.

Bu soruya 12 katilimcinin hepsi de “se¢im kampanyalar: giivenilmezdir” seklinde yanit vermistir.
Katilimcilardan bir kisinin yorumu ise su sekildedir: “Segim kampanyalarinda herkes kendi ¢ikart igin
bir seyler yapmaktadir”. Katilimcilardan olusan grup ¢ogunluk olarak se¢im kampanyalarinin gereksiz
oldugunu ve ¢evre kirliligi olusturdugunu belirtmistir. Bir katilimcinin ifadesi su sekildedir.

“Se¢im kampanyalarinda kaliplasmig sozler kullamilir, bana gergekei gelmiyor ve kKimsenin
de bu mesajlart dikkatle dinledigini sanmiyorum. Cevreye afisler yapistiriliyor, miizikler
calimiyor, eminim ki herkes segcim i¢in deyip gegiyordur. Secim kampanyalar: g6z
boyamadwr’.

Sec¢im kampanyasinda kullanilan kirtasiye malzemelerinin israf oldugunu sdyleyen bir erkek katilimcei,
bu kampanyalarin ¢evre kirliligi yarattigi ve kaynak israfi oldugunu séylemistir. Bu katilimci ayrica
“her secim iilke ekonomisine zarar vermektedir” diyerek se¢im kampanyalarina ayrilan biit¢eye karsi
olan tepkisini dile getirmistir. Giiniimiizde yiiksek biitgeli se¢im kampanyalarindan ziyade internet
yoluyla verilecek zekice mesajlarin siyasal iletisim siirecinde ¢ok daha etkili olacagini sdyleyen Scott
(2010) K jenerasyonu agisindan hakli bulunmustur.

Gorlisme yapilan ilk gruba goére Tirkiye’de yasayan vatandaslar abartili se¢im kampanyalarindan
hoslanmaktadir ve halk gosterisi sevmektedir. Bu sekilde yapilan gosterilerin halkin goziinde aday1
giiclii gosterdigini ifade etmislerdir. Ancak kendileri bu durumu kaynak israfi ve ¢evre kirliligi olarak
goriip onaylamamaktadir.

Su an toplumda bir nesil ¢atigmas1 oldugunu sdyleyen bu grup, genglerin yenilikten yana bir tutum
sergilediklerini ancak kendilerinden biiyilk olan neslin degisime karsi olduklarini disiindiiklerini
sOylemislerdir. Bu grup geleneksel medyanin geleneksel algilar1 besleyerek ilerledigini ve toplumda
kabul goren muhafazakar algilarin halk tarafindan onaylandigini sdylemistir. Ancak bu durumun gergek
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durumu yansitmadigi ve oy verme durumunun refah seviyesi ile birebir iligkili oldugunu
diisiinmektedirler.

Gruba yoneltilen bir diger soru ise “se¢im kampanyalar1 aracilig1 ile adaylar1 tantyabiliyor musunuz?”
olmustur.

Bu soruya verilen cevap, “bize yansitildigi kadar” seklindedir.

Grubun se¢im kampanyalari ile ilgili olumsuz bir diisiincesi, se¢im dncesinde verilen vaatlerin segimden
sonra gerceklestirilmedigi yoniindedir. Bu nedenle se¢im kampanyalarinda verilen sozlere itibar
etmediklerini sdylemislerdir.

Adaylar “size nasil ulasmal1?” sorusuna, “sosyal medya aracuig ile ulasmalidirlar, ¢iinkii biz diger
mecralart pek takip etmiyoruz” diye yanit vermislerdir.

Secim kampanyalarinda adaylardan beklentiniz nelerdir sorusuna su sekilde cevaplar vermiglerdir:

“Adaylardan seffaf olmalarini, samimi ve icten olmalarini, halkin dertlerini dinlemelerini,
sosyal medya hesaplarinin orijinal olmasini ve onlara istedigimizde ulasabilmeyi, klasik
se¢im kampanyalarindan, afis, brogiir bastirip ¢evreyi kirletmekten vazgegmelerini, secim
arabalart ile duyuru yapmamalarini, orijinal olmalarvm, bizim istek ve taleplerimizi
sormalarint ve secim oncesinde verdikleri vaatlerini yerine getirmelerini, yerine
getiremeyecekleri vaatler vermemelerini bekliyoruz.

Calisma yapilan ikinci ve tiglincii grup goriis ve diisiince olarak birbirine benzemektedir. Bu iki grup
birinci gruba kiyasla secim kampanyalarinin yerinde diizeltmeler yapildiginda daha etkili olabilecegini
diisiinmektedir. Goriisme yapilan ikinci grup 8 kisiden olusmaktadir. Ugiincii grup ise 9 kisiden
olusmaktadir.

Bu gruplara da 6ncelikle “secim kampanyalarina giiveniyor musunuz ve se¢im kampanyalarini inanilir,
ikna edici buluyor musunuz?” sorusu sorulmustur. Iki grupta secim kampanyalarini giivenilir ve ikna
edici bulmadiklarini belirtmistir. ikinci gruptan bir erkek katilimecr segim kampanyalarinda dolasan
secim arabalar1 hakkinda sdyle bir yorum yapmustir:

“Secim kampanyalarinda araba ile dolasmak esittir, sahin marka araba ile kiz tavlamak.
Sokakta bagirarak dolagsan arabalarin benim igin hi¢bir anlami yok. Hatta segim
meydanlarinda se¢mene yonelik miting konusmalarmmin da benim igin hi¢bir anlami
yoktur”

Ugiincii gruba ait bir erkek katilimci se¢im kampanyalari siirecinde gerceklestirilen tanitim ve ikna
faaliyetlerinin kendileri icin etkileyici ve ikna edici olmadigini sOylemistir. Anne ve babalar1 ve
cevrelerindeki diger yetiskinler i¢inde yorum yapan katilimei, “yetiskinlerin diisiinceleri kaliplagmug
oldugundan bu se¢im kampanyalari bence onlari da etkilemiyor. Yine ayni bildikleri partiye oy vermeye
devam ediyorlar diye diisiiniiyorum.” demistir.

Ikinci gruptan bir kadin katilimer farkli fikirlere ikna olma noktasinda genglerin daha ikna edilebilir
oldugunu, ancak yetigkinlerin bir fikir yanlis olsa dahi inandiklari seyden kolay kolay
vazgecemediklerini soylemistir. Bunun en onemli nedeninin ise genglerin teknoloji sebebiyle yeni
seylerle daha fazla i¢ ige olmalar1 ve yeniliklere daha fazla maruz kalmalaridir.

Etkili bir se¢im kampanyas1 nasil olur sorusuna su sekilde yanitlar vermislerdir:

“Bence Youtube iizerinden giizel etkinlikler yapanlar var. Siyasi partilerin yetkililerini
cagwrip genglerin sorularmni cevapliyor siyasiler. Bence bu ¢ok giizel, ¢cok samimi ve
gercekei oluyor. Youtube ortaminda televizyondan bagimsiz sorularimi daha rahat
sorabiliyor herkes”.

Ikinci gruptan gelen bir diger oneri ise, siyasilerin meydanlarda atismaktan ve birbirlerine sert sdzler
sOylemektense ayni televizyon ya da basgka bir ortamda bir araya gelip birbirlerine sorular sorarak
ilerlemeleridir. Bu sekilde gergeklerin daha net bir sekilde ortaya cikabilecegini diisiinmektedirler.
Gegmis donem siyasetlerinden 6rnek veren lglincii grup, “yanlis bilmiyorsam Ecevit doneminde
karsilikli tath atismalar olurmus, yillar gegtikge siyaset daha sertlesmektedir”.
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Ucgiincii gruptan bir erkek katilimc1 gengleri etkilemenin, yetiskinleri etkilemekten daha zor oldugunu
sOylemistir. Bunun nedeni olarak da kendi nesillerinin yetiskinlere gére daha fazla arastirma yapmalari
ve her duyduklarina inanmadan 6nce arastirmalar1 oldugunu ifade etmistir. Yetiskinlerle aralarindaki bir
diger farkin ise hayattan beklentileri oldugunu sdyleyen bir erkek katilimci, yetiskinlerin aza kanaat
ettiklerini ancak kendi hayat beklentilerinin daha farkli oldugunu sdylemistir. Siyasetin kisileri
ayristirdigini ve gruplastirdigini sdyleyen ikinci grup siyasetin giinliik hayat tartismasini1 sokulmamasi
gerektigini sOylemistir.

Sonug olarak bakildiginda tiim gruplar i¢in arastirmanin genel problemine yanit olarak se¢im
kampanyalarina glivenilmedigi ve ikna edici bulunmadig1 s6ylenebilir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu arastirmada geng nesil olarak tabir ettigimiz 1995 ve 2002 yillar1 arasinda dogmus su an {iniversiteye
yeni baslamis 17 ile 24 yaslar1 arasindaki kisiler aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Bu evren
igerisinden segilen 29 kisi ile ii¢ farkli fokus grup olusturularak arastirma gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin olusturulmasinda asil problem genglerin se¢im kampanyalarina yonelik tutum ve
algilarinin 6grenilmek istenmesidir. Bu nedenle en uygun kusagin su an iiniversite egitimi alan ve
iiniversiteye yeni baglayacak oy verme hakkini elde eden/ edecek olan en son kusaklar K ve Z
(milenyum) seg¢ilmistir.

Bu neslin se¢cim kampanyalarina yonelik genel algilarina bakildiginda se¢im kampanyalarina giiven
duymadiklar gériilmiistiir. Ayni zamanda se¢im kampanyasi faaliyetlerini ikna edici bulmayan bu nesil
secim propagandalarini gereksiz ve kaynak israfi olarak degerlendirmektedir.

Tablo 1. Se¢im Kampanyalarina Yonelik Genel Tutumlar

Secim kampanyalar1 Secim kampanyalari K ve Z kusagina Adaylardan beklentileri nedir?

_giivenilir midir? bilgilendirici midir?  nasil ulasmalh?
*Seffalik
*Diirtistliik
Degildir Yeterince degil Sosyal medya ile  *Sosyal medyay: aktif kullanmalar:

*QGengler ile daha sik bir araya gelmeleri
*Vaatlerini gerceklestirmeleri

Adaylardan samimi olmalarin1 ve kendileri ile sosyal medya aracilig ile birebir iletisim kurmalarim
bekleyen bu kusaklar geleneksel medya mecralarini takip etmemektedir. Etkileyici ve ikna edici bir
secim kampanyasi ile heniiz karsilasmadiklarimi sdyleyen bu kusak yaratici ve samimi uygulamalar
desteklemektedir. Se¢im kampanyalar1 siirecinde kullanilan malzemelerin (brosiir, afis, reklam
harcamalari, se¢im arabalarinda kullanilan yakit ve gerekli personel harcamalar1 vb.) ve kaynaklarin
iilke ekonomisine zarar verdigini sdyleyen katilimeilar, bu tip harcamalarin yerine se¢meler ile sosyal
medyada bir araya gelip onlarin beklenti ve isteklerini dinlemeleri gerektigini sdylemislerdir.

Aragtirma sonuglarindan goriildiigli {izerine giiniimiizde hala uygulanmakta olan se¢im kampanyasi
uygulamalari yeni nesil i¢in ikna edici degildir. Onlar kendilerini ikna edecek ve giivenlerini kazanacak
yeni adaylar1 ve uygulamalar1 beklemektedir. Bu nedenle hedef kitleleri yeni nesil olan adaylarin bu
konuda geng se¢gmelerin beklenti ve taleplerini dinlemesi daha etkileyici ve basarili secim kampanyalari
hazirlamalarinda onlara yol gosterici olabilir.

Bu calismanin aym1 zamanda se¢im siirecinde adaylara yol gosterici olabilmektir. Arastirmanin
kisitlarindan birisi olan nesil sinirlandirmast su an i¢in elde edilen bulgular ile yalnizca geng segmenlere
yonelik bulgularin yorumlanmasina imkan tanistir. ilerleyen donemlerde daha genis kapsamli ve tiim
kusaklar1 kapsayacak bir arastirma ile tim se¢melerin beklentilerine yonelik bir ¢alisma yapilabilir.
Buna ilave bir ¢alisma olarak kusaklar arasi farklarin var olup olmadigina yonelik bir ¢alisma ile de bu
calisma genisletilebilir. Daha az biitceler ile daha etkileyici se¢im kampanyalar1 hazirlamak her partinin
hedeflerinden birisidir. Bu kapsamda yapilan siyasal iletisim aragtirmalarinin adaylara yol gosterici
oldugu dusiiniilmektedir.
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