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Oz

Milletvekili adaylarinin se¢im donemlerinde amaglarinin gerceklesmesinde, politik tutundurma
karmasimin belirlenmesi ve uygulanmasimin kritik onemi vardir. Bu kapsamda arastirmanin amaci, 7
Haziran 2015 Genel Segimlerinde Adana milletvekili adaylarinin politik tutundurma karmasi
elemanlarindan yararlanma diizeylerini belirleyerek bunlarin aday liste siralari temelinde farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymaktir. Bu amaca yénelik olarak saha arastirmasi gergeklestirilmistir.
Politik  tutundurma karmasina yonelik faaliyetlerin bircogundan yiiksek ve c¢ok yiiksek diizeyde
yararlandigini bildiren bu adaylarin kampanyalart icin en onemli gérdiikleri faaliyet, se¢gmene kapt kapi
tamtimdir. Ayrica adaylarin siralamadaki yerleri ile reklam, halkla iliskiler ve oy artirict ¢abalardan
yararlanma diizeyleri arasinda anlaml farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Politik pazarlama, Politik tutundurma karmasi, Se¢cim kampanyasi.

Abstract
It is critically important that parliamentary candidates have to determine and implement
activities related to political promotion mix to achieve their purpose of election during the campaign
period. In this context, the aim of this study is to determine the Adana district candidates’ utilization
levels of political promotion mix elements on the 7 June 2015 General Election and to find out whether
these elements play a part in candidates’ place in ranking. Field research was conducted to achieve this

aim. Candidates reported that they used many of the activities related to political promotion mix at high
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and very high levels. They stated that door-to-door promotion is the most important for their campaign.
Statistically significant difference was also found between candidates’ utilization levels of advertising,
public relations, other promotional activities and candidates’ place in ranking.

Keywords: Political marketing, Political promotion mix, Election campaign.

1. GIRIS

Siyasal parti/adaylar ve se¢menler arasindaki iligkinin hizmet saglayicilar ve hizmeti alanlar
gergevesinde toplanmasi ve bu iliskinin giiclenerek siireklilik gostermesi gerekmektedir (Odabasi, 2009:
34). Bu iliskinin giiclenmesinde se¢im kampanyalari donemleri 6nem tasimaktadir. Partiler igin
kampanyalar, se¢imin sonuglanacagi giine adim adim yaklasilan, bir geri sayim dénemidir. Bu acidan
destekgilerin dayanaklarini gliglendirmek, kararsiz se¢gmenleri kazanmak, se¢gmenlerin oy verme kararini
degistirmek igin partiler tarafindan parti lideri, adaylar ve teskilat yapilar1 araciligiyla caba
harcanmaktadir. Kitle iletisim araglari da topluma karsi bilgilendirme fonksiyonlari agisindan, bu
donemde politik kurum ve aktorlere daha fazla yer vererek kullanilmaktadir (Uslu, 2009: 2). Bu
cercevede politik kampanya siireci, aday/partilerin segmenlerin tutum ve davranislarini etkileme yoluyla
avantaj saglamay1 amacladig: bir iletisim siireci tasarimidir (Yasin, 2006: 633). Se¢cim kampanyalarinda
politik pazarlama karmasi elemanlar1 yardimiyla se¢menlerin algilamalari, tutum ve oy verme
davraniglan etkilenebilir ve segmenlerin partinin tercihleri dogrultusunda hareket etmesi saglanabilir
(Divanoglu, 2008: 106). Dolaysiyla farkli kampanya amaglarini gerceklestirmeye calisan aday ve

partiler, politik pazarlama uygulamalarindan yararlanmaktadir.

2. POLITIK PAZARLAMA

Bir¢ok mal ve hizmet gibi politik riinler olarak ideoloji, kisi ve kurumlarin pazarlamaya konu
olmasi ile gelisen politik pazarlama (Torlak, 2002: 45), hem modern politikanin tanitim 6zelliklerini
aciklayan hem de parti ve aday davranislarinin analizi araci olarak disiplinler arasi bir nitelige sahiptir
(Scammel, 1999: 718). Politikada pazarlama, ¢ok uzun yillardir farkli formalarda kullaniliyor olsa da
akademik arastirmalarda kullaniminin yayginlagmasi 1980’lerde ger¢eklesmistir (Lees-Marshment, 2009:
5). Tiirkiye’de ise politik pazarlama uygulamalarinin asil gelisimi 1980 ve sonrasi donemden itibaren
siyasi partilerin ve adaylarin teknolojik gelismeler ile paralel olarak kitle iletisim araglarindan yiiksek
diizeyde yararlanmastyla olmustur (Demirtas ve Ozgiil, 2011: 16). Nitekim politik pazarlama “partinin
veya adayin kamuoyu arastirmasi ve ¢evre analizini, 6rgiitsel amaglart gergeklestirebilecek ve oylari
kargiliginda segmen gruplarini memnun edebilecek, rekabet giiciine sahip bir fikir iretmek ve
tutundurmak i¢in kullanilma siireci” olarak tanimlanmaktadir (Wring, 1997: 653). Ayn1 zamanda politik
pazarlama; “bir kisinin siyasi partilerden aday gosterilmesi, atanmasi veya secilmesine ya da partilerin ve
fikirlerinin/davalarimin iktidara getirilmesine iligskin olarak yiiriitillen pazarlama faaliyetleridir” (Tek,
1999: 41).

Politik pazarlanmanin agirlikli olarak bir fikir ve gelecegin pazarlanmasi olmasi nedeniyle
pazarlama karmasi agisindan 7P (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siire¢, fiziksel kanitlar)

yaklagiminin siyasete daha uygun oldugu sdylenebilir (Polat, 2015: 420). Se¢imlerdeki basarinin temeli
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pazarlama karmasi elemanlarmin dogru kullanilmasidir (Demirtas ve Orgun, 2015: 41). Politik
pazarlamada amaglarin ne Olgiide basarilabildigi, 6lgme ve degerlendirme kriterleri ile 6nceden
belirlenebilir. Bu kapsamda se¢im kampanyasi ile ulasilan ¢iktilar, bir dnceki se¢im kampanyas: ile
kargilagtirarak degerlendirme yapilabilir. Sonuglar1 Olctiikten sonra basarisizlik varsa siyasi partiler,
liderler ve adaylar denetlenebilen elemanlar1 (7P) kontrol edip gelistirerek bir sonraki segimlere
hazirlanabilirler (Islamoglu, 2002: 116).

2.1. Politik Tutundurma Karmasi

Politik pazarlama karmasinin elemanlarindan biri tutundurma faaliyetleridir. Islamoglu’na gore
(2002: 138-140) politik tutundurma, bir siyasi partinin, bir adayin ya da liderin kendine ya da iirettigi
politika ve hizmetlere iliskin bilgileri kitlelere, hedef se¢men gruplarina ya da bireylere arzulanan
bicimde ulastiran ve birgok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir. Tutundurma, politik pazarlama
karmas: elemanlar icerisinde Onemli bir rol oynamaktadir (Harris, 2001: 36). Siyasi partilerin
tutundurmaya biiyiik 6nem vermesinin temelinde; siyasi partilerin genel merkezleri ile se¢gmenlerin
ikamet ettikleri yerler arasinda mesafenin fazla olmasi, siyasi parti sayisinin ¢ogalmasi ile birlikte
rekabetin artmasi, siyasi partinin kontrol edilemeyen degiskenlerinin sayisinda artig olmasi gibi nedenler
bulunmaktadir (Divanoglu, 2007: 100). Verilen 6nem sonucunda siyasi partiler ve/veya adaylar tarafindan
kullanilan politik tutundurma karmasi elemanlar1 asagidaki gibi ele almmustir (Tan, 2002; Lees-
Marshment, 2009; Oktay, 2002; Bongrand, 1992; Bowler ve Farrel, 2011; Polat, 2015; Divanoglu, 2007):

* Reklam: Televizyon/radyo ve sinema reklamlari, gazete ve dergi reklamlari, internet
reklamlari, duvar reklamlari, billboard reklamlari, tasit reklamlari, posta ile tanitici
dokiiman gonderimi (adayin imzasini tagiyan mektup vb.), el ilanlari/brosiirler ve
afisler, tanitim filmi (sinevizyon), katalog/tanitim kitabidir.

* Propaganda: Cep telefonu mesajlari, e-posta mesajlari, segmene kapi kapi tanitim
faaliyetleri ve parti biirolarina gelen se¢cmenle yiiz yiize goriigmelerdir. Propaganda
yardimer1 unsurlari olarak se¢im sarkilar1 ve sloganlart da kullanilabilir.

* Halkla iligkiler: Telefonla aramalar ve tanitimlar, anma/kutlama/ bayramlasma vb.
toplantilar diizenleme, konferans/seminer vb. 6zel toplantilar diizenleme, toplumsal
etkinliklerde yer alma, mitingler diizenleme, basin biilteni ve basin toplantisi
diizenleme, televizyon, radyo, gazete haberleri, sdylesileri ve roportajlari, aday web
sitesine sahip olma ve sosyal medya kullanimidir.

* Oy arttiric1 ¢abalar: Bayraklar/balonlar/pankartlar ve flamalar, rozet/kalem/anahtarlik,
kahve vb. hediyeler, iicretsiz konser, sergi vb. etkinliklerdir.

Adaylar, parti orgiitleri ve politik gruplarca yiiriitiilen tutundurma faaliyetleri, temel olarak
se¢menlerin tercihlerini 6nerilen politik iiriin paketinden yana kullanmalarini saglama ¢abasindadir (Polat,
2015: 447). Bir triin olarak siyasi parti adaylari, siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaji ve vitrini
hakkinda fikir veren iiriin karmasindan birisidir (islamoglu, 2002: 129). Adaylar; bagl bulunduklart
bolgede partiyi her anlamda temsil eden kisiler olarak, se¢menle siyasi parti arasinda bir koprii
niteligindedir (Kaleli, 2015: 15). Kampanyanin yiiriitiilmesi sirasinda, kampanyanin maddi manevi biiyiik

yiikiinii tasiyan bu adaylar, eger hedef se¢gmen kitlesinin istedigi ve bekledigi 6zelliklere, bununla birlikte
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secmenle iletisim kurabilecek beceriye sahip degilseler kampanya amaclarima ulasilamayabilir (Tan,
2002: 109). Divanoglu (2007: 195); milletvekillerinin elde ettikleri oy yiizdeleri ile kullanilan tutundurma
karmasi elemanlari arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla bir iiriin olarak siyasi
parti adaylarinin, amaglar1 dogrultusunda kullandiklar1 tutundurma karmasi elemanlarmin belirlenmesi

Onemlidir.

3. METODOLOJI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Politik tutundurma karmasina yonelik faaliyetlerin se¢cim kampanyalar siirecinde yogunlastigi
goriilmektedir. Secim kampanyalar1 siiresince adaylar, politik tutundurma karmasi elemanlar ile
secmenle iligkilerini gelistirmek ve onlari etkilemek c¢abasindadirlar. Bu etkilesim sonucunda adaylar
mevcut segmenlerinin oylarini koruyabilir ve/veya yiizer-gezer segmenlerin oylarini elde edebilirler. Her
iki tarafin lehine sonuglanabilecek olan bu siirecte, adaylarin politik tutundurma karmasi elemanlarindan
yararlanma diizeylerini belirlemek bir sonraki se¢im donemi igin Onemlidir. Ayrica adaylarin
siralamadaki yerleri ile kullandiklari politik tutundurma karmasi elemanlarinin farklilagabilecegi
disiiniilmektedir. Dolayisiyla aragtirmanin amaci, 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde Adana milletvekili
adaylarinin politik tutundurma karmasi elemanlarindan yararlanma diizeylerini belirleyerek bunlarin aday
liste siralar1 temelinde farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymaktir. Bu amaca ydnelik olarak
gerceklestirilen saha arastirmast ile literatiirdeki ¢esitliligin artirilmasi hedeflenmistir.

3.2. Calisma Evreni

24 Nisan 2015 tarihinde, siyasi partilerin se¢im ¢evreleri itibariyle milletvekili kesin aday
listeleri ile bagimsiz adaylarin radyo, televizyon, Resmi Gazete ve illerde ilani gerceklesmistir. Kesin
aday listeleri belirlendikten sonra, arastirma amacina ulasmak adina milletvekili adaylart belirlenmistir.
Biitiin partilerin adaylarinin tamamina ulagmada yasanabilecek giicliikkler oldugu diisliniilmiistiir. Ayrica
TBMM’de grubu bulunan partilerin adaylarinin, politik tutundurma karmasina yonelik faaliyetleri daha
etkin kullandig1 varsayilmaktadir. Bu sebeplerle ¢aligma evreni; TBMM’de grubu bulunan siyasi
partilerin (AK Parti, CHP, MHP, HDP) Adana milletvekili adaylar1 olarak belirlenmistir. Dolayistyla her
bir partiden 14 aday olmak iizere toplam 56 milletvekili aday1 ile tam sayim gergeklestirilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Aragtirma i¢in gerekli veriler yliz yilize anket teknigi ile toplanmistir. Milletvekili aday anket
formu, adaylarin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 politik tutundurma karmasi elemanlarindan
yararlanma diizeyleri ve bunlarin 6nem dereceleri ile propaganda yardime1 unsurlari, adaylarin kampanya
amagclar1 ve demografik ozelliklerini belirlemek iizere toplam 5 bolim ve 10 sorudan olusmaktadir.
Milletvekili aday anket formunun ilk sorusu, adaylarin politik tutundurma karmasi elemanlarindan
yararlanma diizeylerini belirlemeye yonelik 31 ifadeden olusan 5°1i Likert dlgegi ile sorulmustur. ikinci
soruda, adaylarin politik tutundurma karmasi elemanlarina yonelik faaliyetlere verdikleri Onem
derecelerini belirlemek ic¢in siralama o6lgegi kullanilmistir. Anketin {iglinci ve dordiincii sorulari,
adaylarin propaganda yardimci unsurlarindan segim sarkisi ve sloganmin kullanilip kullanilmadigim

6lemek icin hazirlanmis iki sikli sorulardir. Besinci soruda adaylarin kampanya amaglarini belirlemek i¢in
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siralama olgegi kullanilmistir. Diger sorular, adaym demografik 6zelliklerinden yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim diizeyi ve meslegini belirlemek iizere tasarlanmistir. Kesin aday listesi belirleme tarihi olan
24 Nisan 2015 ve se¢im propagandasinin sonu oldugu belirtilen 6 Haziran 2015 tarihi, anket uygulanirken
dikkate alinmistir. Dolayisiyla 27 Nisan-5 Haziran 2015 tarihleri arasinda milletvekili adaylar ile yiiz
yiize gorigilmiistiir.

Anket formundaki sorular, literatiirden yararlanilarak Olciilmiistiir. Milletvekili aday anket

formunun hazirlanmasinda kullanilan kaynaklar Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1. Anket Formunun Tasarimi

Degiskenler Soru/ Degisken Yararlanilan Kaynaklar
Sayisi

Reklam 13 -Kocabas ve Elden, 2002:33; Divanoglu,
2 % 2007: 113; Iscan, 2013:48; Lees-Marshment,
g 5 2009:168; Demirtas, 2010: 150.
o E Propaganda 4 -Tan, 2002: 61; Divanoglu, 2007: 114; Bowler
g %’ ve Farrel, 2011: 671; Lees-Marshment, 2009:
=3 127.
g 4 Halkla fliskiler 11 -Tan, 2002: 62-79; Divanoglu, 2007: 115-118;
= Lees-Marshment, 2009: 183-184’den
: ER uyarlanmustir.
= g § Oy Artirici Cabalar 3 -Budak ve Budak, 2014:291; Tan,
£m3 2002:62°den uyarlanmigtir.

<

<

S = .

) Lé .Lf Secim Sarkisi, Se¢im 2 (Soru) Ozsoy, 2002: 208.
23S 3 | Slogani

e s =

AP

o Kampanya Amaci 4 Bowler ve Farrel, 2011: 670’den
g uyarlanmigtir.

<

M Yas, Cinsiyet,

= Medeni Durum, 5 (Soru)

‘go = Egitim Diizeyi,

g5 Meslek

O N

A0

3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amacina ulagmak i¢in tasarlanan aragtirma modeli Sekil 1’de goriilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Politik Tutundurma Karmasi Elemanlari

HA1 ¢ Reklam
Miletvekii |~ M2 5+ Propaganda

Adayinin

. H3
Srralamadaki | 3 Halkla iliskiler
Yeri \

¢ Oy Artinci Cabalar

Milletvekili adaylarmin siralamadaki yeri ile politik tutundurma karmasi elemanlarindan

yararlanma diizeyleri arasinda fark olacagi varsayilmaktadir. Bu kapsamda gelistirilen hipotezler
asagidaki gibidir:
Hi: Milletvekili adaylarinin siralamadaki yeri ile reklam faaliyetlerinden yararlanma diizeyleri arasinda
anlamli farklilik vardir.
H2: Milletvekili adaylarinin siralamadaki yeri ile propaganda faaliyetlerinden yararlanma diizeyleri
arasinda anlamli farklilik vardir.
H3: Milletvekili adaylarinin siralamadaki yeri ile halkla iligkiler faaliyetlerinden yararlanma diizeyleri
arasinda anlamli farklilik vardir.
H4: Milletvekili adaylarinin siralamadaki yeri ile oy artirici ¢abalardan yararlanma diizeyleri arasinda
anlamli farklilik vardir.

3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Milletvekili adaylarindan 4°i, saglhk ve gilivenlik gibi sebeplerle yiiz yiize anket galigmasina
katilmamislardir. Dolayisiyla anket geri doniisim orant % 93’tiir. Calismanin bu béliimiinde, geri
doniisimii saglanan 52 anket ile SPSS paket programinda gerceklestirilen analizlere yonelik bulgular

aktarilmaktadir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik sonuglar Tablo 2’de goriilmektedir.
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Tablo 2. Milletvekili Adaylarinin Demografik Ozellikleri (N =52)

Degiskenler Say1 Yiizde(%)
Cinsiyet Kadmn 15 28,8
Erkek 37 71,2
Medeni Durum Evli 46 88,5
Bekar 6 11,5
Yas 18 - 35 Yas aras1 6 11,5
36 - 45 Yas arasi 17 32,7
46 - 55 Yas arasi 21 40,4
56 - 65 Yas arasi 8 15,4
Egitim Diizeyi Lise mezunu ve alt1 3 5,8
Universite mezunu 28 53,8
Yiiksek Lisans mezunu 12 23,1
Doktora mezunu 9 17,8
Meslek Nitelikli Serbest Meslek 34 65,4
Tiiccar - Sanayici - Esnaf 4 7,7
Devlet Memuru 9 17,3
Diger 5 9,6

Tablo 2’de goriildiigii gibi, arastirmaya katilan milletvekili adaylarinin yaklasik %71°1 erkek ve
%89’u evlidir. Arastirmaya katilan milletvekili adaylarmin yaklasik %40°1 46-55 yas arasindadir ve
%54’ Universite mezunudur. Ankete katilan milletvekili adaylarinin meslekleri incelendiginde;
%65,4’tinlin nitelikli serbest meslek sahibi, %7,7’sinin tiiccar, sanayici ya da esnaf ve %17,3’liniin ise
aday olmadan 6nce devlet memuru oldugu goriilmektedir.
7 Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde Adana milletvekili adaylarinin politik tutundurma karmasi
elemanlarindan yararlanma diizeylerine yonelik sonuglar Tablo 3’de goriilmektedir.

Tablo 3. Milletvekili Adaylarinin Politik Tutundurma Karmasi Elemanlarindan Yararlanma Diizeyleri

Politik Tutundurma Karmasi Hic¢ Cok Orta Yiiksek Cok
Diisiik Yiiksek
N(%) N(%) N(%) N(%) N(%)
Gazete reklami 9(17,3) 8(15,4) 11(21,2) 13(25,0) 11(21,2)
Dergi reklamlari 16(30,8) 14(26,9) 11(21,2) 7(13,5) 4(7,7)
Radyo reklamlart 4(7,7) 10(19,2) 7(13.5) 22(42,3) 9(17,3)
Televizyon reklamlari 4(7,7) 11(21,2) 2(3,8) 13(25,0) 22(42,3)
Sinema reklamlari 13(25,0) 12(23,1) 14(26,9) 11(21,2) 2(3,8)
Internet reklamlar1 1(1,9) 3(5,8) 6(11,5) 16(30,8) 26(50,0)
Duvar reklamlar1 2(3,8) 5(9,6) 3(5,8) 18(34,6) 24(46,2)
Billboard reklamlar1 6(11,5) 3(5,8) 3(5,8) 15(28,8) 25(48,1)
Tasit reklamlar1 4(7,7) 7(13,5) 4(7,7) 19(36,5) 18(34,6)
Posta ile tanitict dokiiman
gonderimi 8(15,4) 11(21,2) 11(21,2) 10(19,2) 12(23,1)
El ilanlar1, brosiirler, afisler 23.8) 47.7) 9(17.3) 16(30.8) 21(40.4)
Katalog/tanitim kitab1 10(19,2) 6(11,5) 14(26,9) 16(30,8) 6(11,5)
Tanitim filmi 10(19,2) 10(19,2) 11(21,2) 13(25,0) 8(15,4)
Bayraklar/balonlar/
pankartlar/flamalar 4(7,7) 7(13,5) 10(19,2) 17(32,7) 14(26,9)
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Tablo 3’iin devami. Milletvekili Adaylarinin Politik Tutundurma Karmasi Elemanlarindan Yararlanma Diizeyleri

Politik Tutundurma Karmasi Hic¢ Cok Orta Yiiksek Cok

Diisiik Yiiksek
N(%) N(%) N(%) N(%) N(%)

Cep telefonu mesajlar: 7(13,5) 6(11,5) 5(9,6) 1936,5) | 15(28,8)

E-posta mesajlart 6(11,5) 13(25,0) 10(19,2) 13(25,0) 10(19,2)

Se¢mene kap1 kapi tanitim

faaliyetleri -(-) 4(7,7) 4(7,7) 15(28,8) 29(55,8)

Parti biirolarina gelen segmenle

yliz yiize goriigme -(-) 3(5,8) 5(9,6) 15(28,8) 29(55,8)

Telefonla aramalar ve tanitimlar 3(5.9) 7(13.5) 19(36.5) 10(19.2) 13(25.0)

Anma, kutlama, bayramlasma vb.

ozel toplantilar -(-) 2(3,8) 12(23,1) 23(44,2) 15(28,8)

Konferans, seminer vb. 6zel

toplantilar 1(1,9) 7(13.5) 8(15,4) 22(42,3) 14(26,9)

Toplumsal etkinliklerde yer alma -(-) -(-) 3(5,8) 22(42,3) 27(51,9)

Mitingler diizenleme 1(1,9) -(-) 10(19,2) 19(36,5) 22(42,3)

Basin biilteni ve basin toplantisi

diizenleme 2(3,8) 1(1,9) 8(15.4) 19(36,5) 22(42,3)

Televizyon haberleri, soylesileri

ve roportajlar 2(3,8) 2(3,8) 3(5,8) 21(40,4) 24(46,2)

Radyo haberleri, sdylesileri ve

roportajlar 3(5,8) 3(5,8) 5(9,6) 25(48,1) 16(30,8)

Gazete haberleri, sOylesileri ve

roportajlar 1(1,9) 3(5,8) 2(3,8) 24(46,2) 22(42,3)

Aday web sitesi 4(7,7) 2(3,8) 9(17,3) 13(25,0) 24(46,2)

Sosyal medya kullanimi 0 1(1.9) 3(5.8) 1121.2) 37(71.2)

Rozet, kalem, anahtarlik, kahve

vb. hediyeler 11(21,2) 12(23,1) 6(11,5) 14(26,9) 9(17,3)

Ucretsiz konser, sergi vb.

ctkinlikler 7(13,5) 10(19,2) 14(26,9) 10(19,2) 11(21,2)

Tablo 3’de, milletvekili adaylariin politik tutundurma karmasina yonelik faaliyetlerin tamamini
farkli diizeylerde uyguladiklar1 goriilmektedir. Milletvekili adayinin %94,2’si toplumsal etkinliklerde yer
almayi, %92,3’li sosyal medyayr (Facebook, Twitter vb.), %88,5’i gazete haberleri, soylesileri ve
roportajlarini, %86,5’1 televizyon haberleri, sdylesileri ve roportajini, %84,6’s1 segmene kapi kap1 tanitim
faaliyetlerini, %84,6’s1 parti biirolarina gelen se¢menle yiiz yiize goriismeleri, %80,8’i internet
reklamlarimni, %80,8’i duvar reklamlarint yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeyde kullandigint belirtmistir.
Toplumsal etkinliklerde yer almay: yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeyde kullandigini ifade eden toplam 49
adaym 14t MHP, 13’ AK Parti, 12’si CHP ve 10’u HDP adayidir. Toplumsal etkinliklerde yer almay1
orta diizeyde kullanan toplam 3 aday vardir. Bu ili¢ aday AK Parti, CHP ve HDP adaylaridir. Sosyal
medyay1 yiliksek ve cok yiiksek diizeyde kullandigini belirten toplam 48 adayin 14’ AK Parti, 13’0
MHP, 12’si CHP ve 9’u HDP adayidir. Gazete haberleri, soylesileri ve roportajlarint yiiksek ve ¢ok
yiiksek diizeyde kullanan toplam 46 aday vardir. On ii¢ AK Parti ve 13 MHP aday1; gazete haberleri,
sOylesileri ve roportajlarmi yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeyde kullanmistir. Diger taraftan bu sayi; CHP
adaylarinin 11’1 ve HDP adaylarinin 9’dur. Televizyon haberleri, sdylesileri ve roportajindan yararlanma

diizeyi yliksek ve ¢ok yiiksek olan adaylar sirasiyla MHP (14 aday), AK Parti (13 aday), CHP (10 aday)
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ve HDP (8 aday) adaylaridir. AK Parti, CHP ve MHP adaylarindan; se¢mene kapi kapi tanitim
faaliyetlerini yiliksek ve ¢ok yiiksek diizeyde kullandigini belirtenlerin sayisi ise (12’ser aday) esittir. Parti
biirolarina gelen se¢menle yiiz yiize goriismeleri yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeyde gergeklestiren toplam 44
aday vardir. Bu adaylar sirasiyla AK Parti (13 aday), MHP (12 aday), HDP (10 aday) ve CHP (9 aday)
adaylaridir. internet reklamlarini yiiksek ve gok yiiksek diizeyde kullandigini belirten toplam 42 adayin
13’ AK Parti, 11’i CHP, 11’1 MHP ve 7’si HDP adayidir. Duvar reklamlarindan yararlanma diizeyi
yiiksek ve ¢ok yiiksek olan adaylar sirasiyla MHP (13 aday), AK Parti (12 aday), CHP (10 aday) ve HDP
(7 aday) adaylaridir. Politik tutundurma karmasina yonelik faaliyetlerden 21 tanesi, %50’nin iizerinde
deger alarak milletvekili adaylar tarafindan yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeyde kullanilmistir. Bunun aksine
milletvekili adaylarinin %57,7’sinin dergi reklamlarini, %48,1 nin sinema reklamlarim hi¢ kullanmadigi
ya da ¢ok diisiik diizeyde kullandig1 goriilmektedir. Dergi reklamlarini hi¢ kullanmadig ya da ¢ok diisiik
diizeyde kullandig1 ifade eden toplam 30 aday vardir. Bu adaylarin 9’u AK Parti, 9’u HDP, 7°si MHP ve
5’t CHP adayidir. Sekiz HDP, 6 AK Parti ve MHP, 5 CHP aday:1 ise sinema reklamlarini, hig
kullanmadigint ya da ¢ok diisiik diizeyde kullandigimi belirtmistir. Ancak genel olarak
degerlendirildiginde, adaylarmm politik tutundurma karmasi elemanlarindan yararlanma diizeylerinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Propaganda yardimci unsurlart olarak se¢im sarkist ve sloganlara yonelik

elde edilen sonuglar Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4. Propaganda Yardimer Unsurlarimin Kullanimi

Propaganda Yardimci Unsurlar: N %

Sec¢im Sarkisi Evet, Var > 9,6
Hayir, Yok 47 90,4

Slogan Evet, Var 34 65,4
Hayir, Yok 18 34,6

Milletvekili adaylarinin sadece %9,6’sinin se¢im doneminde kullandigi kendilerine 6zgii se¢im
sarkisi vardir. Kendisine 6zgii se¢im sarkisi olan 2’si MHP, 1’i AK Parti, 1’i CHP ve 1’i HPD aday1
olmak {izere toplam 5 adaydir. Bu adaylar se¢im sarkilarmi video klip halinde YouTube’da
yayinlamiglardir. Sec¢im sarkilar1 izlendiginde iki adayin kendilerine 6zgii sloganlarini sarkilarin
icerisinde kullandig1 goriilmistiir. Bir adayin videosu ise se¢im sarkisindan ziyade adayin tanitimina
yonelik bir icerige sahiptir. Diger 47 aday ise kendilerine 6zgii bir se¢im sarkisinin olmadigini, partinin
genel se¢im sarkisinit kullandiklarint ifade etmislerdir. Diger taraftan milletvekili adaylarimin %65,4’iniin
secim doneminde kullandig1 kendilerine 6zgii slogani vardir. Calismaya katilan milletvekili adaylarindan
bir tanesi sloganinin var oldugunu ancak hatirlayamadigini belirtmistir. Ayrica milletvekili adaylarindan
tiglinlin kullandig1 birden fazla slogan mevcuttur. Bu adaylardan 2’si MHP 1’i ise HDP adayidir. Diger
taraftan dokuz milletvekili adaymnin aday adayliklarinda kullandiklari sloganlart kullanmaya devam
ettikleri dikkat ¢ekmistir. Sekiz milletvekili adayr ise isimleriyle ¢agrisim yapan sloganlar
belirlemislerdir. isimleri ile gagrigim yapan sloganlar belirleyen adaylarin 3’ii MHP, 2’si AK Parti, 2’si
CHP ve 1’1 HDP aday:dur.
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Calismaya katilan milletvekili adaylarindan, kampanyalar1 i¢in dnemli gordiikleri ilk 5 politik
tutundurma karmasina yonelik faaliyeti derecelendirmeleri istenmistir. Adaylarin kampanyalar igin
politik tutundurma karmasi elemanlarina yonelik faaliyetlere verdikleri 6onem dereceleri ve bunlarin
agirlikli puanlarla toplam skorlar1 Tablo 5’de goriilmektedir.

Tablo 5. Politik Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Onem Dereceleri

- 1,2 (3]4] 5| Skor*
Onem

Politik Tutundurma Karmasi NI N|N|N|N

Gazete reklamlari 2 12113 ]2 - 6,2
Dergi reklamlari - - 1 - - 0,6
Radyo reklamlan 31 -14]1]5 6,8
Televizyon reklamlar 3|1 2]6]1 7,6
Sinema reklamlari - - - - 1 0,2
Internet reklamlar1 1| 1]21]3]|1 4.4
Duvar reklamlari 3 3 1 3 3 7,8
Billboard reklamlari - 1 - 5 4 3,6
Tagit reklamlari 3 1] 2 -1 2 5,4
Posta ile tanitici dokiiman génderimi 2| - 1 -1 2 3,0
El lanlari, brosiirler, afisler 3 1 - - 9,2
Katalog/tanitim kitab1 - 1 - 1 - 1,2
Tanitim filmi - 1 - - 0,6
Bayraklar/balonlar/pankartlar/flamalar - 1 1 - 1 1,6
Cep telefonu mesajlari - 2 13| 2 1 4.4
E-posta mesajlar1 - 1 - 1 - 1,2
Se¢mene kap1 kap1 tanitim faaliyetleri 14 8 1313 ]2 23,8
Parti biirolarina gelen segmenle yiiz yiize goriisme 2 110 4 1|2 13,2
Telefonla aramalar ve tanitimlar - 1 3 - 1 2,8
Anma, kutlama, bayramlagma vb. &zel top. - 1 2 1 6 1 4,6
Konferans, seminer vb. 6zel toplantilar 11212123 5,2
Toplumsal etkinliklerde yer alma - 1 10| 4 | 2 8,8
Mitingler diizenleme 1 1 1212 | 4 4,6
Basin biilteni ve basin toplantisi diizenleme - - - 1|2 0,8
Televizyon haberleri, sdylesileri ve roportajlar 4 1112122 7,2
Radyo haberleri, sdylesileri ve roportajlar - - - 1212 1,2
Gazete haberleri, sdylesileri ve roportajlar - - - 1 13 1,0
Aday web sitesi - 1 - 1 - 0,4
Sosyal medya kullanimi 0] 512127 17,4
Rozet, kalem, anahtarlik, kahve vb. hediyeler - - - 1 - 0,4

*Skor=[(Onem1x5)+(Onem2x4)+(Onem3x3)+(Onem4x2)+(Onem5x1) / 5]

Milletvekili adaylarinin yaklasik %27’si i¢in se¢mene yonelik kapi kapi tanitim faaliyetlerinin,
%19°’u icin ise sosyal medyanin kampanyalar igin 1. derecede dnemi oldugu goriilmektedir. Ucretsiz
konser, sergi vb. etkinlikler diizenlemek, hicbir milletvekili aday: tarafindan ilk 5 igerisinde
derecelendirilmemistir. Toplam skorlar1 agisindan, adaylarin en ¢ok segmene kap1 kap1 tanitim faaliyetini
onemli gordiikleri ortaya ¢ikmistir. ikinci derecede dnemli gériilen faaliyet sosyal medya kullanimiyken,
tiglincii derecede olan faaliyet parti biirolarina gelen se¢menle yiiz yiize goriismedir.

Adaylarin kampanyalar1 amaglarina verdikleri 6nem dereceleri ve bunlarin agirlikli puanlarla

toplam skorlar1 Tablo 6’da goriilmektedir.
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Tablo 6. Milletvekili Adaylarinin Kampanya Amaclari

Onem | 1 2 3 4 5 Skor*
Amaclar N N N N N
Secime katilim oranini en yiiksek diizeye gikartmak 6 19 13 12 2 34,2
Partinizin oy oranini en yiiksek diizeye ¢ikartmak 44 6 2 - - 50,0
Milletvekili se¢ilmek 1 8 14 28 1 27,2
Diger partilerin segmenlerinizden oy almasini énlemek 1 18 21 12 - 32,8
Diger - 1 2 - 10 4,0

*Skor=[(Onem1x5)+(Onem2x4)+(Onem3x3)+(Onem4x2)+(Onem5x1) / 5]

Tablo 6’da goriildiigli gibi, milletvekili adaylarinin en 6nemli gordiikleri kampanya amaci
partilerinin oy oranlarini en yiiksek diizeye ¢ikarmaktir. ikinci derecede énemli goriilen kampanya amaci;
secime katilim oranini en yiiksek diizeye ¢ikartmaktir. Ugiincii derecede olan ise diger partilerin kendi
se¢menlerinden oy almasini Onlemektir. En az 6nemli bulunan amag¢ ise adaylarin belirttigi diger
amaglardir. Bu segenekte bir kisi amacinin igerigini belirtmemis, 12 kisi ise belirtmistir. Belirtilen
amagclar: diger parti tabanlarindan oy almak (2 aday), sehri en iyi sekilde temsil etmek, partinin ilde daha
¢ok milletvekili ¢ikarmasini saglamak, insanlarin siyasete ilgisini ¢ekmek, ilin sorunlarina ¢dziim
tiretmek, partiyi segmene anlatmak, parti teskilatini gliglendirmek, kendi program ve ilkelerinin tanitimi
(2 aday), partinin diizgilin isler yiiriitmesini saglamak ve parti ilkelerini yaymaktir.

Milletvekili adaylarinin siralamadaki yeri ile kullandiklar1 politik tutundurma karmasi
elemanlarmin diizeylerinin her biri arasindaki farklilig1 belirleyerek hipotezleri test etmek igin, dncelikle
verilerin normal dagilima uyup uymadigi incelenmistir. Bu ger¢evede gergeklestirilen Kolmogorov-

Smirnov (KS) testi sonuglar1 Tablo 7°de goriilmektedir.

Tablo 7. Politik Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Normal Dagilim Testi Sonuglar:

Politik Tutundurma Karmasi Kolmogorov-Smirnov Z Anlamhlik Diizeyi (P)
Elemanlan

Reklam 0,106 0,044*
Propaganda 0,153 0,004*

Halkla fliskiler 0,133 0,023*

Oy Arttirict Cabalar 0,123 0,032*

*P <0,05

Politik tutundurma karmasi elemanlar igin yapilan K-S testi sonuglarina gére anlamlilik diizeyi
tablo degerinden kiigiikk (P<0,05) oldugu i¢in, tim politik tutundurma karmasi elemanlarinin normal
dagilim gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gére parametrik olmayan (non-parametrik) testler
kullanilmalidir. Milletvekili adaylarinin siralamadaki yeri 3 gruba ayrilmistir: 1. ve S. sira arasi, 6. ve 10.
sira arasi, 11. ve 14. sira arasi. Degigkenlerin normal dagilima sahip olmamasi ve ikiden fazla grubun
karsilastirilmas1 durumu s6z konusu oldugundan hipotez testlerinde k bagimsiz orneklem testi (K
Independent Samples Kruskal Wallis H) kullanilmigtir. Elde edilen anlamlilik degerleri ve Ki-kare
degerleri Tablo 8’de goriilmektedir.
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Tablo 8. Milletvekili adaylarinin siralamadaki yeri ile kullandiklar: politik tutundurma karmasi elemanlari

arasindaki iliski

Adaylarin Milletvekilligi Aday Liste Siralamasi

1-5 aras1 6-10 aras1 | 11-14 arasi Ki-Kare Anl. Diiz. (P)

NOrt) | N(Ort) N(Ort,) *2)
Tutundurma Karmas1 | 19(28,76) 18(32,61) 15(16,30) 10,166 0,006*
Reklam 19(26,53) 18(33,11) 15(18,53) 7,583 0,023*
Propaganda 19(30,03) 18(28,81) 15(19,27) 5,001 0,082
Halkla iligkiler 19(31,16) 18(29,11) 15(17,47) 7,713 0,021*
Oy Arttirict Cabalar 19(25,47) 18(34,50) 15(18,20) 9,696 0,008*

* P<0,05

Tablo 8’de goriildiigii gibi Kruskal Wallis H testi sonucuna gore; milletvekili adaylarimin
siralamadaki yeri (aday liste sirasi) ile politik tutundurma karmasi elemanlarindan yararlanma diizeyleri
arasinda anlamli farklilik vardir. Bu gergevede 6. ile 10. sira arasindaki adaylarin politik tutundurma
karmasi elemanlarindan yararlanma diizeyleri digerlerinden daha fazladir. Bu adaylarin segilme agisindan
kritik sirada olduklar1 sdylenebilir. Dolayisiyla diger adaylardan daha fazla ¢aba harcamalar1 olagandir.
Bu siradaki adaylar hem seg¢ilme ihtimallerini artirmak hem de bir sonraki segimler igin isimlerini
duyurmak adina daha fazla ¢aba harciyor olabilirler. On birinci ile 14. sira arasindaki adaylarin ise politik
tutundurma karmasi elemanlarindan en diisiik diizeyde yararlandigi goriilmektedir. Dolayisiyla segilme
olasiliklar1 ¢ok diisiik olan 11. ile 14. swa arasindaki adaylarin, politik tutundurma karmasi
elemanlarindan yararlanmaya yonelik motivasyonlariin diisiik oldugu sdylenebilir. Diger taraftan bu
adaylar maddi agidan parti tabanindan daha az destek aliyor da olabilirler. Ayrica bu adaylar, kendilerine
goniillii olarak destek verebilecek bir ¢alisma ekibine de sahip olmayabilir.

Adaylarin siralamadaki yerleri ile reklam, halkla iliskiler ve oy artirici ¢abalardan yararlanma
diizeyleri arasinda anlamli farklilik vardir. Dolayisiyla H1, H3, H4 kabul edilmis ve H2 reddedilmistir.
Sira ortalamalari agisindan, reklam ve oy artirici ¢gabalardan yararlanma diizeyi en yiiksek olan grup 6. ile
10. sira arasindaki milletvekili adaylaridir. Kritik sira adaylar1 olarak nitelendirilebilecek bu adaylar,
reklam ve oy artirici ¢cabalardan yararlanmak gergevesinde daha yiiksek motivasyona sahip olabilirler. Bu
motivasyonun temelinde; partiye ve segmene kendilerini ifade etmek, isimlerini giiglendirmek ve segilme
ihtimallerini artirmak vb. amagclar olabilir. On birinci ile 14. sira arasindaki adaylar ise en diisiik diizeyde
oy artirici ¢abalardan ve reklamlardan yararlandiklarini ifade etmiglerdir. Secilme olasiliklari ¢ok diigiik
olan bu adaylarin, reklam ve oy artirict ¢abalardan yararlanmaya yonelik motivasyonlarinin da diisiik
oldugu sonucuna ulagilabilir. Ayrica bu adaylar, ilgili faaliyetleri gergeklestirmek acisindan gonillii
calisma ekibi ve/veya maddi destege de sahip olmayabilirler. Sira ortalamalari agisindan, halkla
iligkilerden yararlanma diizeyi en yiiksek olan grup ise 1. ile 5. sira arasindaki milletvekili adaylaridir.
Secilme ihtimalleri en yiiksek seviye de olan bu grubun, halkla iligkilerden yararlanma diizeyleri de en
yiiksektir. Adaylarin listedeki sirasi geriye diistiikge, halkla iliskilerden yararlanma diizeyleri de
diismektedir. Bu agidan en diisiik diizeyde halkla iliskilerden yararlandigini ifade eden adaylar 11. ile 14.

sira arasindakilerdir. On birinci ile 14. sira arasinda olan adaylarin reklam, halkla iligkiler ve oy artirici
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¢abalardan yararlanma diizeyleri en diisiik olan adaylar olmasi, onlarin se¢ilme motivasyonun diigitk
olmasiyla, bu adaylara ekip ve/veya maddi destegin az olmasiyla ya da parti tarafindan alt siralarda aday

gosterilmesine yonelik bir reaksiyon ile de agiklanabilir.

4. SONUC

Se¢im kampanyasina baslarken adaylarin amaci; kendini ifade etmek, goriis ve diisiincelerini
duyurmak, se¢imi kazanmasa bile iyi bir oranda oy toplayarak giiciinii kanitlamak, partiye bir ivme
katarak kendini tanitmak, ya da &teki siyasi partilerle pazarlik yapabilecek duruma gelmek, ¢cogunlugun
oylarmi alarak birinci parti olmak veya iktidara gelmek olabilir (Tan, 2002:108). Bu amaclara
ulagabilmek i¢in adaylar, se¢im kampanyalar1 doneminde politik tutundurma karmasma yonelik
faaliyetlerden yogun olarak yararlanmaktadirlar. Bu siiregte, adaym fark yaratabilecek goriis, bilgi ve
giiclinlin hedef kitleye etkili bir sekilde ulagmasi politik tutundurma karmasina yonelik faaliyetlerle
miimkiindiir. Adaylarin mevcut imajlarinin ve kampanya sdylemlerinin etkin bir sekilde aktarilabilmesi
icin bu faaliyetlerin belirlenmesi ve uygulanmasi onemlidir. Diger taraftan adaylarin se¢im donemini
degerlendirmesi ve bir sonraki se¢imler i¢in diizenlemeler ger¢eklestirmesi igin de bu faaliyetler 6nem
tagimaktadir. Ayrica adaylarin siralamadaki yerleri politik politik tutundurma karmasi elemanlarindan
yararlanma diizeylerini farklilagtirabilir. Bu kapsamda arastirmanin amaci, 7 Haziran 2015 Genel
Se¢imlerinde Adana milletvekili adaylarinin politik tutundurma karmasi elemanlarindan yararlanma
diizeylerini belirleyerek, bunlarin aday liste siralar1 temelinde farklilik gosterip gostermedigini ortaya
koymaktir. Bu amaca yonelik olarak gergeklestirilen saha arastirmasinda ¢alisma evreni; TBMM’de
grubu bulunan siyasi partilerin Adana milletvekili adaylar1 olarak belirlenmistir. Dolayiyla toplam 56
milletvekili aday1 (Bkz. EK-1) ile tam sayim gergeklestirilmistir. Veriler yiliz yilize anket teknigi ile elde
edilmistir.

Milletvekili adaylarinin politik tutundurma karmasina yodnelik faaliyetlerin tamamindan farkli
diizeylerde yararlandigi sonucuna ulasilmistir. Bu faaliyetlerin 21 tanesinden milletvekili adaylari,
%50’nin iizerinde deger ile yiiksek ve ¢ok yiliksek diizeyde yararlanmistir. Milletvekili adaylari %80’in
tizerindeki degerlerle; toplumsal etkinliklerde yer almay1, sosyal medyay1, gazete haberleri/ sdylesileri ve
roportajlarini, televizyon haberleri/ sdylesileri ve réportajini, segmene kapi kapi tanitim faaliyetlerini,
parti biirolarina gelen segmenle yiiz yiize goriismeleri, internet reklamlarini, duvar reklamlarini yiiksek ve
¢ok yiiksek diizeyde yararlandigini belirtmistir. Toplumsal etkinliklerde yer almay1 yiiksek ve ¢ok yiiksek
diizeyde kullandigini ifade eden toplam 49 adaym 14’ MHP, 13’4 AK Parti, 12’si CHP ve 10’u HDP
adayidir. Sosyal medyay: yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeyde kullandigini belirten toplam 48 adayin ise 14’i
AK Parti, 13’4 MHP, 12’si CHP ve 9’u HDP adayidir. Gazete haberleri, sdylesileri ve roportajlarini
yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeyde kullanan toplam 46 aday vardir. On ii¢ AK Parti ve 13 MHP aday1; gazete
haberleri, sdylesileri ve roportajlarini yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeyde kullanmistir. Diger taraftan bu sayi;
CHP adaylarmin 11°i ve HDP adaylarinin 9’dur. Bunun aksine milletvekili adaylarinin %57,7’sinin dergi
reklamlarini, %48,1’nin sinema reklamlarini hi¢ kullanmadigi ya da ¢ok diisiik diizeyde kullandigi
goriilmektedir. Dergi reklamlarint hi¢ kullanmadigi ya da ¢ok diisiikk diizeyde kullandigi ifade eden
toplam 30 aday vardir. Bu adaylarin 9’u AK Parti, 9°u HDP, 7°si MHP ve 5’i CHP adayidir. Sekiz HDP,
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6 AK Parti ve MHP, 5 CHP aday1 ise sinema reklamlarini, hi¢ kullanmadigini ya da ¢ok diisiik diizeyde
kullandigin1 belirtmistir. Ancak genel olarak degerlendirildiginde, adaylarin politik tutundurma karmasi
elemanlarindan yararlanma diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica adaylarin kampanyalari
icin en Onemli gordiikleri faaliyet, se¢mene kapi kapi tanitimdir. Propaganda yardimer unsurlari
acisindan, milletvekili adaylariin sadece %9,6’sinin se¢im déneminde kullandig1 kendilerine 6zgii segim
sarkisi vardir. Kendisine 6zgii se¢im sarkisi olan 2’si MHP, 1’i AK Parti, 1’i CHP ve 1’i HPD aday:
olmak iizere toplam 5 adaydir. Diger taraftan milletvekili adaylarinin yaklagik %65’inin se¢im doneminde
kullandig1 kendilerine 6zgili sloganlar1 vardir. Milletvekili adaylarinin en 6nemli gordiikleri kampanya
amaci ise, partilerinin oy oranlarini en yiiksek diizeye ¢ikarmaktir.

Gergeklestirilen saha aragtirmasinda, amaca yonelik olusturulan hipotezlerin ii¢ tanesi
desteklenmistir. Bu kapsamda adaylarin siralamadaki yerleri ile reklam, halkla iliskiler ve oy artiric
cabalardan yararlanma diizeyleri arasinda anlamli farklilik vardir. Reklam ve oy artirict ¢abalardan
yararlanma diizeyi en yiiksek olan adaylar 6. ile 10. sira arasindakilerdir. Se¢ilme ihtimalleri agisindan
kritik sirada olan bu adaylarin, reklam ve oy artirici ¢abalar kapsaminda motivasyonlarimin yiiksek olmasi
farkli amaglarla agiklanabilir. Bu amaglar: partiye ve se¢cmene kendilerini ifade etmek, isimlerini
giiclendirmek, bir sonraki se¢imlerde daha st siralarda aday gosterilmek ve/veya segilme ihtimallerini
artirmak vb. olabilir. Diger taraftan 11. ile 14. sira arasinda olan adaylar; reklam, halkla iliskiler ve oy
artirici ¢abalardan yararlanma diizeyleri en diisiik olan adaylardir. Bu durum, 11. ile 14. sira arasinda olan
adaylarin se¢ilme motivasyonlarinin diisiik olmasi ya da onlara ekip ve/veya maddi destegin az olmasi,

reaksiyon vb. ile agiklanabilir.
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