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SIYASAL PARTILERIN SECIM KAMPANYALARI FAALIYETLERINE KARSI SECMENIN iLGi
DUZEYLERI: 2015 GENEL SECIMLERi ORNEGi

Kemal AvVCI®

OZET

Demokrasilerde secimler en temel fonksiyondur. Secimlerin giiglii ve temel aktorii segmendir. Secim
stireglerinde siyasal parti, aday ve diger paydaslart segmeni merkezde tutar. Siyasal partiler ve adaylar se¢gmene
ulagmak ve onu etkileyerek oyunu alabilmek isterler. Partiler bunun igin kampanya yiiriitlirler. Siyasal partiler ve
adaylarin se¢im kampanyalarindaki amaglari; en uygun siyasal iletisim araci kullanarak siyasal mesajlarini etkin
ve anlagilir bir bicimde segmene ulastirip, segmenin ilgisini ¢gekmek ve segmeni ikna ederek oyunu alarak iktidar
olmaktir. Bunun i¢in her seyden once se¢im kampanyalarinda verilen mesajlarin segmenin ilgisini ¢ekmesi ve
se¢menin politik diislince ve sorunlari ile ortiismesi gerekir. Bu ¢alismada; siyasal se¢im kampanyalarinda siyasal
partiler ve adaylar tarafindan degisik arag, yontem ve teknikler kullanilarak se¢gmenle iletisim kurulmaya ¢alisilan
kampanya uygulamalarinin segmenin ne diizeyde ilgisini ¢cekebildigini ortaya koymaya ¢alisilmistir. Bu baglamda,
2015 milletvekili genel secimlerinde Ankara’da 429 kisi ile anket yapilarak bu se¢im kampanyalarinda verilen
mesajlar ile kullanilan arag¢, yontem ve tekniklere karsi se¢gmenin ilgi diizeyi arastirilmistir. Yapilan ¢aligmada;
televizyon, internet-sosyal medya ve yazili medya gibi iletisim araglar1 {izerinden verilen siyasal mesajlarin diger
yontemlere gore segmenin daha cok ilgisini cektigi tespit edilmistir. Buna karsilik; promosyonlar, yerinde
ziyaretler, ara¢ konvoylari, mitingler, se¢im biirolar1 ve se¢cim miizikleri gibi kampanya faaliyetlerinin segmenin

ilgisini cekmede basarili oldugu sdylenememektedir.

Anahtar Kelimeler: siyasal secim kampanyalari, siyasal mesaj, secmen ilgisi,

ELECTOR’S LEVEL OF INTEREST IN THE ELECTION CAMPAIGN OF THE POLITICAL
PARTIES: THE CASE OF 2015 GENERAL ELECTIONS

ABSTRACT

Elections have the basic function in democracies. The powerful and main actor of the elections is the
elector. Political party, candidate and the other partners keep the elector in the center. Political parties and
candidates want to reach and receive elector’s vote by influencing him/her. Parties carry out campaign fort his
purpose. The goals of political parties and candidates in their selection campaign is to convey their political
messages to the elector by using the most appropriate means of communication, through attracting elector’s
attention and to come to power by persuading and receiving the vote of the elector. Fort this goal, primarily, the
messages given in the election campaign should attract elector’s attention and correspond to elector’s political
thought and problems. In this study, we attempt to explain to what degree the campaign applications that attempt
to communicate with the elector through using various media, methods and techniques by political parties and
candidates, attract the attention of the elector. In this context, we conducted a survey over 429 persons in 2015

legislative general elections, and we analyzed the level of elector’s attention to the messages given, media,
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methods and techniques used. As the result of the study it is found that the political messages given through
television, internet, social media and press, attract elector’s attention more than the other methods. On the
contrary, in the campaign activities such as promotions, suitable visits, autocade, meetings, poll and election music

cannot be said to be successful in attracting elector’s attention

Keywords: political election campaign, political message, elector’s interest.

GIRIS

Demokratik gelenegin en temel unsuru se¢imlerdir. Segimler, siyasal partilerin
ve diger bagimsiz adaylarin yonetimle ilgili her tiirlii diisiince ve taahhiitlerini
segmene anlatmak ve segmeni ikna ederek oyunu almak i¢in yliriitiilen bir siirectir. Bu
stirecin ad1 siyasal se¢cim kampanyalaridir. Siyasal iletisim kampanyalari; “belirli bir
hedef kitleye, kitle iletisim araglar1 veya yliz ylize iletisim yoluyla bir dizi ikna edici
mesajlarin aktarilmast” (Uztug, 1999: 24) olarak betimlenmektedir. O’Keefe ise
siyasal secim kampanyalarini; bir siyasal amacin basarilabilmesi i¢in organize iletisim

uygulamalarinin biitiinii (aktaran Kalender, 2000:314) seklinde tanimlamaktadir.

Aziz (2011: 111) siyasal se¢im kampanyalarins;

“meclislere yasa yapmak igin ya da yerel yonetimlere yonetenleri secmek iizere, iilke
capinda ya da iilkenin belli yorelerinde yapilan se¢imlerde siyasal partilerin gosterdikleri
milletvekili adaylarmin ya da yerel yénetim adaylarvmn ilgili yasal diizenlemeler
cercevesinde se¢imleri kazanmak iizere yiiriittiikleri propaganda ¢alismalarinda kullanilan

yontem ve tekniklerin tiimii”

olarak tanimlanmaktadir.
Bongrand’in siyasal se¢cim kampanyalarina getirdigi tanim ise; (1992: 17);

“Bir adayin potansiyel se¢cmenlere uygunlugunu saglamak, adayt en yiiksek seviyedeki
se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢menin tammasini saglamak, rakiplerle ve
muhalefetle farkin yaratmak ve minimum aragla bir kampanyayr kazanmak i¢in gerekli oy

sayismnt elde etmek amaciyla kullamilan teknikleri tiimii” diir.

Diger bir degerlendirmeye goére (Balci, 2003: 146); siyasal kampanyalar
siyasal parti ya da aday hakkinda cesitli mesaj stratejileri, sloganlar ve vaatler
aracilig1 ile bilgi vermek, se¢meni belli adaylara oy vermeye yoneltmek amaciyla
yapilmaktadir. Bu degerlendirmelerden sonra se¢im kampanyalari; politik vaatlerin

kitlelere tanitilmasinda yiiriitiilen ikna edici iletisim yontemi olarak nitelenebilir.
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Siyasal secim kampanyalar1 temelde siyasal parti veya adaylarin siyasal
sOylemlerini se¢mene ulastirma ve kendilerini se¢mene anlatabilme, se¢menin
dikkatini ¢ekme ve onu vaatlerle ikna ederek yonetime gelebilmesi i¢in oyunu
alabilmenin mesru bir ¢abasidir. Bir siyasal parti veya aday her tiirlii diisiincesini ve
vaatlerini yaptig1 secim kampanyas: ve kullandigi iletisim araglari vasitasiyla
segmene en miilkemmel bir sekilde ulastirmayr amaclar. Bunun yolu da segmene en
etkin ve ekonomik bir sekilde mesajlarin hangi iletisim arag, teknik ve yontemi ile

ulastirilacagidir.

Siyasal se¢cim kampanyalar1 kamusal ilgiyi ¢ekebilmek amaciyla dramatize
edilerek hazirlanmig, temasi belirlenmis ve zaman olarak da siireli bir iletigim
stratejisidir (Keskin, 2014: 271). Bu secim kampanyasi stratejisinde; propaganda,
reklam, politik pazarlama ve siyasal halkla iligkiler ara¢, yontem ve tekniklerinden
yararlanilir. Temel amag; ilgi uyandirmak, giiven olusturmak, ikna etmek ve ozellikle

kararsiz se¢meni yonlendirmektir.

Siyasal se¢im kampanyalarinda se¢cmene ulasmak i¢in zamanin iletisim
teknolojisinin elverdigi en uygun iletisim arag, yontem ve teknikleri kullanilir. Bunlar,
secmenin hizli, ekonomik ve etkin bir sekilde elde edebilecegi tiirden olmalidir.
Televizyon haberleri, televizyon tartisma programlari, internet teknolojisi tabanh
internet ve sosyal aglar ile internet ilizerinden verilen mesajlar, yazili medya, yerinde
ziyaretler, secim mitingleri, promosyonlar, ara¢ konvoylari, se¢im miizikleri, se¢im
biirolar1, siyasal reklamlar, afisler, brosiirler, pankartlar ve diger basili ilanlar siyasal
secim kampanyalarinda partilerin ve diger adaylarin se¢mene ulasabilmek ig¢in
kullanabilecegi en bilinen iletisim aracglaridir (Balci ved., 2013: 69-117).
Kampanyalarda yapilan biitiin ¢abalar ilk once verilen mesajlara kars1 se¢gmenin
farkindaligin1 saglamaktir. Kalender’in yaptig1 tespite gore (2003: 39); iletisim arag
ve yontemlerinin 6nem diizeyini etkileyen en temel degiskenler; se¢cim donemlerinde
kampanya ve siyasal konulara ilgi diizeyi, karar verme zamani ve iletisim araglarim

izleme sikligidir.

Siyasal se¢cim kampanyalari; tema, mesaj, kullanilan arag, teknik ve
yontemler ile diger unsurlarin biitiinsel bir tutarlilik ¢ergevesinde yonetilmesi gereken

bir stirectir. Nitekim Damlapinar ve Balci’ya gore (2014: 81-82); bu siiregte hedeflere
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ulasmak icin hangi araglarin kullanilacaginin onceden bir takvime baglanmasi
gerekir. Siyasal kampanyalar bir stratejiye dayanmali ve se¢gmenlerin oy verme
davranigin1 belirli bir parti veya aday lehine degistirecek stratejilerden ve

etkinliklerden meydana gelen biitiinsel bir siire¢ olarak goriilmelidir.

Bu calismanin amaci; “2015 genel secimlerinde segimlere katilan siyasal
partiler ve adaylarin ylriittiikleri se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 arag, yontem
ve tekniklerle sunduklari mesajlar ile se¢gmenin ne derece ilgisini ¢ekebildikleri
sorusuna cevap aramaktir. Bunun i¢in se¢im kampanyasi ¢aligmalar1 devam ederken
secmen iizerinde ankete dayali bir saha arastirmasi yapilmistir. Calisma bu bakimdan

onemlidir.
1) Kuramsal Degerlendirme:

Kirik Hallahan (2000: 463-467) (M-A-O) (Motivation-Ability-Opportunity)
olarak adlandirdigi modelinde, etkin mesajlarin yaraticiligi i¢in mesajin stratejik
dizaynini; “motivasyon”, “yeterlilik” ve “firsatlarin igsellestirilmesi” olarak
degerlendirmektedir. Hallahan motivasyonu; aktif olmayan kamularin mesa;j siireci
icin aktif hale getirilmesi, yeterliligi; mesajin yorumlanmasinda bireysel yeteneklerin
en iist seviyede olmasi, firsatlarin igsellestirilmesini ise; mesajin karakteristigi ile
iligkilendirerek iletisimci tarafindan yaratilan dikkat ¢cekme ve kapasite konularina

odaklanmasi olarak izah etmektedir.

Grunig ve Hunt (aktaran Gruning ve Repper, 2005: 139) insanlarin belirli bir
konu hakkinda aktif ya da pasif iletisim kurma ve Orgiitin misyonunu
gerceklestirmesini destekleyen ya da zorlastiran davranislarda bulunma derecesine
sahip olduklarin1  vurgulamaktadirlar. Bu anlamda kamular; bir Orgiitiin
davraniglarinin kendilerini ilgilendirmesi durumunda ilgi derecesi, orgiitiin yaptigi
seyin sonuglarimin bir sorun olusturmasi durumunda sorun algis1 ve bu sorun
karsisinda bir sey yapmalarii engelleyen bir kisitlamanin bulunmadigini diistinmeleri
durumunda kisit algis1 ile daha aktif kamular olarak degerlendirilmektedir. Bu
kosullarin hicbirisinin ger¢eklesmemesi durumunda kamular, 6rgiit dist topluluklari
olusturmaktadir. Bu oOrgiit dis1 kamularla orgiitiin hicbir ilgisi yok demektir. Bu

teoriye gore; bir Orgiit ne zaman insanlar {izerinde sonuglar1 olan bir sey yaparsa, ya
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da ne zaman insanlar Orgiit ilizerinde sonuglar dogurursa, bu insanlarin orgiitle
kendileri arasinda bir iliski kurmasi ve bir sorun algilamasi ihtimaldir. Dolayisiyla
sonuglar asgaride kaldik¢a, kulucka doneminde bir kamu yaratir. Bu kamu aktiflesme
olasiligr bulunan pasif halde bir kamudur. Burada, ilgi derecesi ve sorun algisi
yiikseldik¢e ve kisit algisi diistiikkge pasif kamular farkindalik kazanip aktiflesebilir.
Bir anlamda kamular kulucka evresinden farkindalik ve oradan da aktiflik evresine

gecerler (Grunig ve Repper, 2005: 139).

Giilliipunar’in Hsu ve Chang’dan aktardigi bir tespite gore (2013: 1937); belli
bir amag i¢in olusturulan mesajlarin ikna edici nitelige sahip olmasi gerekmektedir.
Mesajin ikna yolu merkezi ve gevresel olmak iizere iki sekilde ifade edilebilir. Ikna
bireyin mesaj siirecine katilimai ile ilgilidir. Diger bir ifade ile yiiksek bir katilim varsa
ya da mesaj dogrudan bireyin kedisi ile ilgili ise; merkezi iknadan, bireyin mesaj

stireclerine katilimi diisiik ise; ¢evresel iknadan bahsedilebilir.

Se¢cmenle siyasal parti arasindaki iliskinin bir anlamda paydas iliskisi olarak
kabul edilmesi gerekir. Paydas; bir orgiitiin kararlarindan etkilenen ayni kategoride
yer aldiklar i¢in ya da kararlar ile orgiitii etkiledigi i¢cin paydas olarak tanimlanir
(Grunig ve Repper, 2005 139-140). Orgiitle bir bag1 olan insanlarin bu bagdan
kazanacaklar1 ya da kaybedecekleri bir seyi vardir. Caroll’a gore bu; bir ¢ikar ya da
bir girisimden alinacak bir pay olarak tanimlanir (Aktaran; Grunig ve Repper, 2005:
140). Freeman ise paydasi; orgiitiin eylemlerinden, kararlarindan ve amaglarindan
etkilenen her birey ve grup olarak tarif etmektedir (Aktaran Grunig ve Repper, 2005:
140). Politik pazarlama acisindan Kotler ve Kotler’e gore (aktaran Baines, 2011:
117); se¢menler, partiler, adaylar, menfaat gruplari, goniillii ¢aliganlar ve medya
secim kampanyalarinin stratejik ortak aktorleridir. Bu aktdrler dogal olarak birbirleri
ile iletisim kurmak zorundadir ve her biri digeri i¢in hedef kitle sayilir. Orgiitlii olsun
ve ya olmasin bu hedef kitleler i¢in her biri digerinin vazgecilmez bir paydasidir.

Paydaglar arasinda iletisim esit sartlarda olmalidur.
Bir orgiitiin giivenirligi yliksekse, iletim etkinliklerindeki ikna giicii daha
yiiksek olur. Bir orgiitiin faaliyetlerinin sonuglar1 bir kamuyu ilgilendiriyorsa, o kamu

o oOrgiitle daha aktif iletisim kuracaktir. Bir orgiitiin sosyal sorumlulugu ytiksekse,

hiikiimet miidahalelerine daha az maruz kalir (Grunig, 2005: 18).
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Kampanyanin amacina uygun olarak basarili oldugunu sdyleyebilmek icin;
yapilan ¢alismalarin hedef kitle olan se¢mene ulastifinin ve nasil bir etkide
bulundugunun arastirilmasi gerekir. Bunu test etmek i¢in; Broom ve Dozier’e (1990:
44) gore; “yapilan calisma ile etkilemek istenen hedef kamuoyu, beklenen
degisikligin dogasi, ulasilmak istenen bilgi, tutum ya da davranisi, istenen degisimin
blyiikliglinii ve amaca ulagsmak i¢in bir hedef tarihi acikca belirtilmelidir. Yani

yapilan ¢alisma i¢in bir 6l¢lim mutlaka yapilmalidir.
2) Siyasal Secim Kampanyalarinda Mesaj-Se¢men iliskisi:

Siyasal siiregte her zaman merkezde bulunan iletisim, se¢im donemlerinde
daha da yogun olmaktadir. Siyasal kampanyalarla siyasi partiler daha fazla oy
toplayabilmek ve kararsiz segmenleri kendilerine ¢ekebilmek i¢in en etkili yontemleri
kullanmaya calismaktadirlar. Amag, hedef kitleyi istenilen noktada eyleme gegirmeye
yoneliktir (Balci, 2003: 145). Siyasal se¢cim kampanyalari; kampanya igerikleri,
zengin gorsel unsurlardan ve medyanin dikkatini ¢cekmek suretiyle glindemine girecek
olay ve konulardan olusur ve diizenlenen etkinlikler, hem gorsel unsurlar tasir; hem

de bilingli olarak, medyanin haber degerleri ile uygunluk gosterir (Oktay, 2002:143).

Kitle iiretimi ve tiikketiminin yapildig1 ¢agimizda organizasyonlar; halklariyla
(tiiketici, kullanic1 oy veren, destekleyen taraftarlariyla) iletisim kurmak zorundadir.
Bu iletisim sansa birakilamaz (Erdogan, 2008: 300). Bu manada siyasal se¢im
kampanyalari; segmenlere siyasal parti ya da aday hakkinda ¢esitli mesa;j stratejileri,
sloganlar ve vaatler araciligiyla bilgi vermek, onlar1 belirli adaylara oy vermeye
yoneltmek  amaciyla  yapilan ikna edici iletisim  yOntemleri  olarak

degerlendirilmektedir (Balc1, 2003: 146).

Siyasal se¢im kampanyalari siirecinde bireyin-se¢gmenin 6zel istek-menfaat ve
yonetime katilmaya iligskin diisiincelerinin sisteme kazandirilmasi bakimindan bir yere
kadar kamuoyu arastirmalart Onemli bir rol oynamaktadir. Ancak kamuoyu
aragtirmalarinin bagimsiz bir calisma olmaktan ziyade ticari kaygilarla bir siyasal
partiye veya finansmani saglayanin 6zel amag ve beklentilerine uygun bir ¢ergevede

yapiliyor olmasi arastirmanin biitiinsel olarak yanliligini1 artirmaktadir.
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Secim kampanyasi siirecinde segmenin taleplerini dorudan iletmede zorluklar
yasamaktadir. Bu zorluklar; siyasal parti faaliyetleri, kitle iletisim araglar1 ve sivil
toplum Orgiitlerinin devreye girmesi oranmi ile giderilebilmektedir. Ancak; siyasal
partilerin se¢cmen ile saglikli bir iletisime dayanan kurumsal iletisim altyapisinin
olmayis1, bireysel ve toplumsal taleplerin alinip islenerek siyasal sisteme
kazandirilamamasma neden olmaktadir. Kitle Iletisim araclarindaki ticari
tekellesmeler ile sivil toplum kuruluslarinin zayiflamasi gliniimiiz demokrasisinin en
zayif yanmni olusturmaktadir. Bu durum Yasin’in (2006: 635) tespitinde oldugu gibi
siyasal sistemden kopmalara, siyasal katilmin diismesi ve Kkitlelerin siyasetten
sogumasiyla umutsuzluga neden olmaktadir. Bunun sonucunda se¢imlere katilimlarda

cok onemli diislisler medyana gelmektedir.

Siyasal se¢im kampanyalarinda yapilan biitiin ¢aligmalarin amaci; kampanya
hakkinda uygun mesajlarla segmenin dikkatini ve ilgisini ¢ekerek bilgilendirmek ve
farkindalik yaratarak se¢menin siyasal tutum ve davranislarinda lehte degisiklik
yaratmaktir. Grunig ve Hunt bu durumu “iletisim etkilerinin domino modeli” olarak
degerlendirmektedirler (Grunig ve Hunt, 1984: 124). Burada iletim siirecinin evreleri
domino tas1 ile simgelestirilmektedir. Mesajla ilgili komutlarin domino tas1 etkisi gibi
siralt olarak; “mesaj tasi, bilgi tasi, tutum tasi ve nihayet davranis tasi seklinde
birbirini etkilemesi beklenmektedir. Bu model iletisim bilimciler tarafindan sorunlu

bulunsa da yapilan siyasal iletisim ¢aligmalarinin beklentisi bu kurgu lizerinedir.

Iletisim araglarinin etkileri konusunda bir ilk olarak c¢igir acan Klapper;
iletisim araglarmin sinirh etkiler yarattifin1 ve bunun da genellikle izleyicilerin var
olan algilama, goriis ve tutumlarini destekleyici yonde oldugunu ileri siirmiistiir.
Klapper’in bu ¢ikiginin ardindan iletisim araglarinin etkisi konusunda 6nce hem ana
akim, hem de elestirel okulun benimsedigi neyin O6nemli, neyin dnemli olmadigi
konusunda glindemi belirleme olarak giindem olusturma, kullanimlar ve doyumlar
gibi kuramlar gelistirilmistir. Aslinda hangi alanda olursa olsun Kkitle iletisim

araglarmin etkisi tartismali olmaya devam etmektedir.

Giliniimiize degin yapilan tiim kitle iletisim araglarinin etkisi arastirmalar bize
bu konularda ihtiyatli olunmas1 gerektigini sdylemektedir. Hatta “eger dogru mesaj,

dogru insanlara en dogru sekilde ve dogru zamanda iletilebilirse” her sorunun
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gerektigi gibi coziilebilecegi seklinde ifade edilebilen ve “sihirli mermi” ya da
“’siringa” kuramlar1 ile kendine yer bulan “kitlesel medya fantezisi” artik itibar
gormemektedir. Ustelik gergekte iletisim yoneticileri ve halkla iliskiler uygulayicilart
kamulan etkileyecek giiclii araclara sahip de degildir (Dozier ve Ehling, 2005: 178-

180).

Dozier ve Ehling’e gore (2005: 180-197); kitlesel medya fantezisinin dogru
olmadigmin anlagilmasi iizerine iletisimcilerin elinde {i¢ temel faktér bulunmaktadir.

Bunlar soyle siralanabilir;
1) Beklenen etkilerin tercihe bagli olusu faktorii
2) ilgili kamularm eylemciligi
3) Simetri firsatlar1

Bu faktorlerden birincisinde; “davranigsal etkilere ulasmak goérece daha
zordur, ama biligsel etkilere iletisim programlarinin bir ¢ogunda ulasilir” fikri
baskinken, ikinci faktorde; iletisim programina dahil edilen ilgili 6zel kamular 6n
planda tutulmaktadir. Kamular segiciligi ve kategorilestirmeye dayali ozellikleri
gerektirmektedir. Hatta Broom ve Dozier (1990: 32-36) bu ozellikleri; jeografik,
demografik, psikografik, gizli gili¢, pozisyon, itibar, iiyelik ve karar alimindaki rol

olarak siralamaktadir.

Grunig (1997: 3-46) kamulari iletisim durumlar agisindan incelemis ve
“Situational Theory of Public” “Durumsal Kamular Teorisi’ni ortaya koymustur.
Grunig teorisinde kamularin problemlere karsi iletisimsel davranis duyarliliklarin
gozeterek, iletisimin biling, tutum ve davraniglara olan etkileri lizerinde durmus ve
kamularin kollektif problem ¢dzme davranislarinda katilim potansiyellerini ortaya

koymustur.
3) Arastirmanin Amaci:

Siyasal se¢im kampanyalarinda yapilan biitiin ¢aligmalarin  amacinin,
kampanyay1 diizenleyen tarafin anlatmak istedigi mesajlarin karsi tarafin (hedef
kitle-kamular) ilgisini ¢ekerek diisiince, tutum ve davranislarinda beklenen lehte etki

yaratmaktir. Buradan hareketle siyasal partiler ve bagimsiz adaylar tarafindan sinirl
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bir zaman diliminde yapilan ve segmen bireylerden olusan hedef kitlelerin rizasini,
yani oyunu almak icin yapilan siyasal se¢im kampanyalarinda verilmek istenen
mesajlarin  segmen kamular tarafindan takip edilip edilmedigi ve kampanya
caligmalarinin se¢mende ilgi uyandirip uyandirmadiginin bilinmesi gerekir. So6z
konusu ilgi diizeyinin tespiti i¢in en uygun ydntemin se¢mene bagvurulmasidir.
Calismanin amaci; 2015 genel se¢imlerinde se¢cmene verilmek istenen siyasal
mesajlarin segmen tarafindan ne kadar algilandigr ve kampanya ile mesajlara karsi

ilgi diizeylerini arastirarak ortaya koymaktir.
4) Aragtirmanin Sorulari:

2015 genel secimlerinde se¢menin se¢im kampanyasina karsi ilgi diizeyi

nasildir?

2015 milletvekili genel se¢imlerinde se¢menin se¢im kampanyalarina karsi
ilgi diizeyi mesajin verildigi hangi iletisim araglar1 veya teknik ve yontemler lizerinde

yogunlasmistir?
Arastirmanin Yéntemi:

Insanlara soru sorarak ¢ok sayida konuda bilgi edinmek miimkiindiir. Hatta
baz1 durumlarda sistematik gozlem ile ulasilamayacak veriler, soru-cevap siireci ile
toplanabilir. Dahasi, bir arastirma icin anket yontemi ekonomiktir. Ornegin; 100
milyon kisilik bir toplulugun herhangi bir konuda goriisiinii 6renmek i¢in 1070 kisiye
anket uygulamak yeterlidir ( Bag, 2013: 13). Bu kapsamda; 429 denekle 15 Mayss ile
5 Haziran 2015 tarihleri arasinda Ankara merkezde segmen deneklerin cinsiyet, yas,
meslek, sosyal sinif gibi 6zellikleri gozetilerek yiiz yiize gorlisme ile yapilan 5°1i
likert Olcekli ankete dayali arastirma yontemi uygulanmistir. Elde edilen bilgiler
“SPSS 15” programina yiliklenmis ve bagimsiz 6rneklem t-testi (Indipendents Sample
T-test), Ki-kare ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gibi bir takim testlere tabi
tutularak somut bilgiler elde edilerek bunlar {izerinden yorumlar yapilmistir.
Calismanin giiven araligr % 95 olarak baz alinmistir. Calismada; Kalender (2005),
Balc1 (2003), Bas (2013), Kalayc1 (2014), Giilliipunar (2013) ve Devran (2004) gibi

yazarlarin ¢aligmalarindan yararlanilmistir.
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Calismada; 24 soru sorulmustur. Bu sorulardan 20’si se¢gmenin kampanyaya
kars1 ilgisi ve tutum ve katilimini 6l¢gme amacl yargidan ve 4’1 de sosyo-demografik

Ozellik icerikli sorulardan olugsmustur.

Calismanin yargilart once ilk 14 soruda; (1) ¢ok ilgiliyim, (2) ilgiliyim, (3)
biraz ilgiliyim, (4) ilgisizim, (5) hi¢ ilgim yok seklindedir. 15. soru partilerin
kampanyada kullandiklar1 miiziklerin hatirlanmas1 ile ilgili olup, (1) “evet
hatirliyorum” ve (2) “hayir hatirlamiyorum™ seklindedir. 16. soruda bir 6neki cevap
evet ise; hatirlanan se¢im miiziginin hangi partiye ait oldugunun yazilmasi istenmis,

17. soruda se¢im miiziklerinin hangi iletisim araglarindan duyuldugu sorulmustur.

18. soruda; hatirlanan siyasal parti miiziginin nasil bir etki yarattigina cevap
bulmak i¢in; hatirlanan se¢im miiziginin se¢cmende nasil bir etki yarattig

sorgulanmustir.

19. soruda; katilanlara “kendinizi siyasal olarak nasil tanimliyorsunuz?”
sorusu yoneltilerek; (1) radikal sol, (2) merkez sol, (3) merkez sag, (4) radikal sag ve
(5) hicbiri seklinde alternatiflere yer verilmistir. 20. soruda; katilanlardan, se¢imlerde
hangi partiye oy vereceklerine cevap aranmasi i¢in, (1) AK Parti, (2) CHP, (3) MHP,

(4) diger segenekleri sunulmustur.

Diger dort soruda; yas, meslek, egitim ve cinsiyet gibi sosyo-demografik

konulara yer verilmistir.
5) Bulular ve Yorum:
Katihmcilarin demografik Ozellikleri
Katilimcilarin demografik 6zellikleri soyledir;

Anket toplam 429 denekle yapilmistir. Bunlarin cinsiyet bakimindan yiizde
44,11 kadm, yiizde 55,9’u erkektir. Oranlar cinsiyet bakimindan karsilastirmanin
yapilabilecegi bir diizeydedir. Katilimcilarin yas dagilimi ile ilgili betimleyici
istatistikleri incelendiginde; yilizde 22,6°s1 18-25, yiizde 17,7°s1 26-33, yiizde 15,9’u
34-41, yiizde 19,1°1 42-49, yiizde 15,2’si 50-57, yiizde 5,6’s1 58-65 ve yiizde 4’{liniin
65 iistii yas grubundan olustugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin yiizde 13,8’1
1s¢1, yiizde 12,6’s1 memur, ylizde 25,9’u serbest meslek, yiizde 14’ emekli, ylizde

e-qifder, CiltNVolume:3, Sayi/Number:2, Eylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



e-qifder, CiltNVolume:3, Sayi/Number:2, Eylil/September 2015

187

Siyasal partilerin se¢im kampanyalari faaliyetlerine...

10,3’ ev hanimi, yiizde 19,3l 6grenci, yiizde 4,2°si ¢iftcidir. Katilanlarin egitim
durumlarina bakildiginda; yiizde 1,4’niin okur-yazar olmadigi, yilizde 1,2’sinin okur-
yazar, yiizde 10,3 1intlin ilkokul, ylizde 11,9’nun ortaokul, ylizde 31,7’sinin lise, yiizde
40,1’nin iiniversite ve ylizde 3,5’nin lisansiistii egitim derecesine sahip olduklar

goriilmektedir.
Katilimcilarin Siyasal Tutum ve Oy Verme Bilgileri:

Tablo 1. Deneklerin Kendilerini Siyasal Olarak Tanimlama Duizeyleri

Kendinizi Siyasal ideoloji Olarak Frekans Ylzde
Nasil Tanimliyorsunuz?

Radikal Sol 21 4,9
Merkez Sol 98 22,8
Merkez Sag 148 34,5
Radikal Sag 42 9,8
Higbiri 120 25,9
Toplam 429 97,9
Cevapsiz 9 2,1
Genel Toplam 429 100,0

Aragtirmada deneklerin siyasal tutum, davranig ve kanaatlerinin ortaya g¢ikarilmasi
bakimindan katilanlara kendilerini siyasal olarak nasil tamimladiklar1 sorulmustur. Elde edilen
verilere gore; katilanlarin yiizde 72’si kendisini ideolojik olarak tanimlarken, yiizde 25,9 nun
higbir ideolojik diisiinceye sahip olmadigi ve diger yiizde 2,1°1 cevap vermemistir.
Katilanlarin yiizde 27,7’sinin sol diisiinceye ve yiizde 44,4 niin sag diisiinceye sahip olduklar1
ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gére toplumun yiizde 70’den fazlasinin ideolojik politik tutum
icinde oldugu anlasilmaktadir. Diger yiizde 28’ler civarinda olan kisminin biiyiik ¢cogunlukla
siyasal bir ideolojiye sahip olmadig1 veya politik diisiincesini agiklamak istemedigi sonucuna
varilmaktadir. Elde edilen bu veriler Tiirk toplumunun siyasal olarak hala dinamik bir yapiya

sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Deneklerin Oy Verme Tercih Diizeyleri ve Ankara’nin Kesin Se¢im Sonuglari

Parti Adi Frekans Ankete Katilanlardan Elde | Kesin Segim Sonuglarina Gére
Edilen Dagilim Oranlari Dagilim Oranlari

(%) (%)

Ak parti 129 30,1 41,2

CHP 98 22,8 29,4

MHP 79 18,4 18,0

HDP 32 7,5 5,2

Saadet partisi 16 3,7 1,8

Diger 35 8,2 4,4

Kararsiz 16 3,7

Bos 14 3,3

Toplam 419 97,7

Cevapsiz 10 2,3

Toplam 429 100
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Arastirmada deneklerin hangi partiye oy verecekleri sorulmus ve katilanlarin; yiizde
30,1°1 Ak Parti’ye, yiizde 22,8’1 CHP’ye, yilizde 18,4’ti MHP’ye, yiizde 7,5’1 HDP’ye, yiizde
3,4’ Saadet Partisi’ne oy verecekleri, ylizde 14,2’sinin kararsiz olduklari ve 2,3’niin de
cevap vermedigi goriilmiistiir. Bu sonuglara gore; se¢imlerde, rakipleri karsisinda agik ara
farkla Ak Parti’nin birinci, CHP’nin ikinci, MHP nin iiglincii ve HDP’nin dordiincii parti
olacagi anlagilmistir. Ayrica, arastirma sirasinda yiiz yilize goriismelerde kararsiz ve kime oy
verecegini agiklamayan se¢menin biiylik bir kisminin AK Parti’ye ve kalaninin 6nemli bir
kisminin HDP’ye oy verecegi ve bir kisim se¢menin de tepki olarak sandiga gitmeyecegi
gbzlenmistir.

Anketin yapildig1 Ankara iki se¢im bolgesinden olusmaktadir. Anket Ankara’nin
merkezi semtleri olan; Kizilay, Ulus, Besevler, Milli Kiitiiphane, Gazi ve Atatiirk
Hastanelerinin bahgeleri gibi yerlerde yapilmistir. Ankete katilanlara hangi se¢im bdlgesine
ait olduklar1 konusunda bir soru yéneltilmemistir. Ustelik bu calisma herhangi bir secim
bolgesini baz almamustir. Yiiksek Se¢cim Kurulu’nun kesin se¢im sonuglari ile ilgili veri
tabanlarinda, Ankara gibi birden gok se¢im bolgesi olan illerin il bazinda kesin se¢im sonug
verisi bulunmadigindan, Ankara kesin se¢im sonuglart “Se¢im Haberler. Com” internet
sitesinin verilerinden alinmistir. Bu verilere gore Ankara il bazinda; Ak Parti 41,2, CHP 29,4,
MHP 18,2, HDP 5,2, Saadet Partisi 1,8 ve ¢cogunlugu bagimsiz adaylardan olusan digerleri
4,4 olarak gergeklesmistir. Bu durumda arastirmada; katilanlardan elde edilen veriler ile kesin
secim sonuglart karsilagtirildiginda Ak Parti’de yiizde +11,1, CHP de yiizde +6,6, MHP’de
yiizde -0,4, HDP’de yiizde -2,3 ve Saadet Partisi’'nde yiizde -1,9 fark olusmustur. Bu
sonugclara karsilik arastirmada; kararsiz, cevap vermeyen, bos oy verecegini beyan edenler ile
kime oy verecegini “digerleri” olarak cevaplayanlarin toplami yaklasik yiizde 17,5 olmustur.

Diger taraftan Ipsos Arastirmalar Merkezi’nin CNN-Tiirk Televizyonu i¢in 8 Haziran
2015 tarihinde Tiirkiye genelinde 1570 kisi ile telefonla yaptig1 secim sonrast kamuoyu
arastirmasinda; se¢gmenin yiizde 80’ninin kime oy verecegi bastan belli iken, yiizde 20’sinin
kime oy verecegi secim kampanyasimin baslangicindan sandik bagma kadar bir siirecte
sekillendigi belirlenmistir. Boylece bu segimlerde se¢gmenin yaklagik yilizde 20’sinin kararsiz
oldugu ortaya c¢ikmistir (http//www.cnnturk.om/Tiirkiye-Ipsos’tan  cnntiirk’e  se¢im
arastirmast).

Arastirmanin Analizi:

Arastirmanin 14 yargisinin genel giivenirligi (Cronbach’s alpha) (a)=,919’dur.

Bu deger 6lcegin miikemmel oldugunu gostermektedir.
Maddelerin alpha (a) degerleri asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3. Anket Sorularinin Analizi

Madde Adi Maen SD Yiik
Secim kampanyalarina karsi 31,9906 140,764 914
ilgi diizeyi
Siyasi partililerin katildiklari 32,0329 140,688 913

televizyon tartigma
programlarina kars1 ilgi

diizeyi

Siyasal Partilerin Se¢im 32,5318 139,217 911
Mitinglerine kars1 ilgi diizeyi

Siyasal partiler hakkinda 32,0165 140,870 913

televizyonda ¢ikan haberlere
karsi ilgi diizeyi

Siyasal partiler hakkinda 32,3153 139,834 911
gazetelerde ¢ikan haberlere
karsi ilgi diizeyi

Siyasal partilerin her tiirlii 32,5224 138,934 910
reklamlarina karsi ilgi diizeyi
Siyasal partiler hakkinda 32,3176 139,741 914

Internet-sosyal medyada yer
alan haber ve gorsellere karsi
ilgi diizeyi

Siyasal partilerin se¢cim 33,1247 143,284 914
caligmalari i¢in diizenledigi
arag konvoylarina kars1 ilgi
diizeyi

Siyasal partilerin se¢im 32,9906 139,283 917
biirolart faaliyetlerine karst
ilgi diizeyi

Siyasal partilerin se¢im 32,8024 141,461 914
miiziklerine kars1 ilgi diizeyi
Segimle ilgili yapilan anket 32,5906 141,214 914
sonuglarina karsi ilgi diizeyi
Siyasal partilerin esnaf, ev, 32,8753 140,392 912

carsi-pazar ve kahvehane
ziyaretlerine kars1 ilgi diizeyi
Afis, el ilani, brosiir, tanitict 33,0424 141,229 912
kitapgik ve pankartlara kars1
ilgi diizeyi

Kalem, anahtarlik, sapka, 33,3153 146,933 916
takvim, tisort, atki, rozet ve
cakmak gibi promosyonlara
karsi ilgi diizeyi

Tablo 4. Deneklerin Secim Kampanyasina Karsi ilgi Diizeyleri

7 Haziran Genel Segimlerinde Siyasal
Partilerin Se¢im Kampanyalari ile Ne Frekans Yuzde
Kadar ilgilisiniz?

Hig ilgim Yok 76 17,7
ilgisizim 54 12,6
Biraz ilgiliyim 121 28,2
ilgiliyim % 22,4
Cok ilgiliyim 82 19,1
Toplam 429 100,0

2015 milletvekili genel secimlerinde siyasal partiler tarafindan yiiriitillen se¢im
kampanyalarina karsi segcmenin biiyiik oranda ilgi gosterdigi goriilmiistiir. Ankete katilan ve
cevaplayan se¢menlerin yiizde 69,7 sinin se¢im kampanyasi ile ilgilendigi ve buna karsilik

yiizde 30,3’{inilin hi¢ ilgilenmedigi veya ilgisiz oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak; tablo-1’de
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de goriilecegi lizere arastirmaya katilanlardan se¢im kampanyasi ile biraz ilgilendim,
ilgilendim ve ¢ok ilgilendim diyenlerin oraninin, hi¢ ilgilenmedim ve ilgilenmedim diyenlere
gore daha yliksek olmasi; genelde se¢menin ilgisinin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.
Aragtirmada elde edilen bulgulardan hareketle 2015 milletvekili genel segcimlerinde segmenin
siyasal partilerce yapilan secim kampanyasi calismalarina karsi genel olarak ilgili olduklari
goriilmektedir. Yani siyasal partiler yaptiklar1 kampanya calismalar1 ile segmenin geneline
ulasmustir.

Tablo 5. Deneklerin Televizyondaki Siyasal Tartisma Programlarina Karsi ilgi Diizeyleri

Bu Segimlerde Siyasal Partilerin

Yuruttukleri Se¢cim Kampanyalarinda

Partililerin Katildiklari Televizyon Frekans Ylzde

Tartisma Programlari Ne kadar ilginizi

Cekti?
Hig ilgimi Cekmedi 78 18,2
Cok Az ilgimi Gekti 52 12,1
Az ilgimi Cekti 129 30,1
ilgimi Cekti 95 22,2
Cok ilgimi Cekti 75 17,4
Toplam 429 100,0

Se¢menin se¢cim kampanyasina karsi genel ilgisini ortaya c¢ikarmayr amaclayan
birinci sorudan sonra, daha 6zel sorulara gecilmis ve se¢cim kampanyasi kapsaminda siyasal
mesajlarin verildigi 6nemli kaynak, kanal, arag, teknik ve yontemlere kars1 segmenin ilgisinin
tesis edilip edilemedigini 6l¢iimleyebilecek sorulara gecilmistir. Bu kapsamda televizyon
tartisma programlarinin segmen tarafindan takibi Sl¢lilmeye calisilmistir. Aragtirmaya
katilanlarin tiimiiniin televizyon tartisma programlarina karsi ilgiyi igeren soruya cevap
verdikleri goriilmiistiir. Katilanlardan yiizde 30,3’niin televizyon tartisma programlarina
ilgilerinin olmadig1 ve 69,7’sinin ilgilendigi goriilmiistiir. Bu oranlar bir 6nceki sorudan elde
edilen sonuglarla paralellik gostermektedir. Se¢menin biiylik bir kisminmn se¢im
kampanyalarina kars ilgililerinin oldugu gibi, televizyon tartisma programlarina karsi da
ilgilerinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu da se¢gmenin televizyon tartisma programlari tarafindan
bilgilendirildigini gdstermektedir.

Tablo 6. Deneklerin Secim Mitinglerine Karsi ilgi Diizeyleri

Bu Secimlerde Siyasal Partilerin Frekans Yizde
Dizenledikleri Segim Mitinglerine

Karsi Ne Kadar ilgilisiniz?

Hic ilgimi Cekmedi 123 28,7
Cok Az ilgimi Cekti 70 16,3
Az ilgimi Cekti 136 31,7
ilgimi Cekti 60 14,0
Cok ilgimi Cekti 40 9,3
Toplam 429 100,0
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Siyasal se¢cim kampanyalarinda segmenlerin siyasal partilerin vaat ve iilke yonetimi-
ne iliskin dogrudan bilgilenebilecekleri bir ydontem de se¢im mitingleridir. Bu anlamda 2015
milletvekili genel segimlerinde siyasal partiler tarafindan diizenlenen se¢im mitinglerinin
se¢menin ilgisini ¢gekme basarisi segmene sorulmus ve sadece yiizde 9,3’nilin ¢ok ilgisini
cektigi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte katilanlardan se¢im mitinglerinin ilgisini ¢ekenlerin
yiizde 14, az ilgisini ¢ekenlerin 31,7, ¢ok az ilgisini ¢ekenlerin oraninin 16,3 oldugu ortaya
cikmustir. Arastirmada elde edilen veriler 1s181inda 2015 milletvekili genel se¢cimlerinde siya-
sal partiler tarafindan yapilan se¢im mitinglerinin se¢gmenin genelinin ¢ok ilgisini ¢cekmedigi
ve ¢ok azinin fazla ilgisini ¢ektigi goriilmektedir.

Tablo 7. Deneklerin Televizyondaki Siyasal Haberlere Karsi ilgi Diizeyleri

Bu Segimlerde Siyasal Partilerin Frekans Yizde
Yurattikleri Secim Kampanyalari
Sirasinda Televizyonlarda Siyasal
Partiler Hakkinda Cikan Haberler Ne
Kadar ilginizi Cekti?

Hig ilgimi Cekmedi 79 18,4
Cok Az ilgimi Cekti 50 11,7
Az ilgimi Cekti 119 27,7
ilgimi Cekti 114 26,6
Cok ilgimi Cekti 67 15,6
Toplam 429 100,0

Se¢cmenin siyasal partilerin yiiriittiikkleri se¢im kampanyalar1 ve siyasal bilgileri
Ogrenebilecekleri en onemli kitle iletisim araci siiphesiz televizyon haberleridir. Siyasal
partiler de mesajlarin1 6nemli oranda televizyon haberleri iizerinden segmene ulastirmanin ve
daha etkili bir yol oldugunun farkindadirlar. Bu anlamda segime katilan biitiin siyasal partiler
siyasal mesajlarini siirekli olarak haberlestirip daha cok stireli ve bol gorsel icerikli olarak
televizyon haber programlarinda ilk siralarda yer almak isterler. Bu durum siyasal partilerin
kampanyalarinin olmazsa olmazi ve secimden basarili bir sonugla c¢ikmanin en temel
gostergelerinin basinda gelmektedir. Televizyon haberlerinde yer alan siyasal partilerin se¢im
kampanyas1 konularini igeren haberlerin se¢gmenin ne derece ilgisini ¢ektigi bu calismada
arastirma konusu edilmistir. Yapilan c¢alismada; televizyondaki siyasal se¢im kampanyalari
haberlerinin, katilanlarin yiizde 18,4’niin hi¢ ilgisini ¢ekmedigi, yiizde 11,7’nin ¢ok az
ilgisini ¢ektigi ortaya ¢ikmistir. Bu durum toplumun yaklagik yiizde 30’nun televizyonlarda
yer alan siyasal igerikli haberlerle ilgilenmedigini gostermektedir. Diger yandan arastirmada
elde edilen veriler, se¢menin yaklasik yiizde 70’nin siyasal partilerin se¢im kampanyalarina
iligkin televizyon haberleri ile ilgilendigini gostermektedir.

Tablo 8. Deneklerin Gazetelerdeki Siyasal Haberlere Karsi ilgi Diizeyleri

Secim Kampanyasi Sirasinda Siyasi Frekans Ylzde
Partiler hakkinda Gazetelerde Cikan
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haberler Ne Kadar ilginizi Cekti?
Hig ilgimi Cekmedi 102 23,8
Cok Az ilgimi Cekti 59 13,8
Az ilgimi Cekti 135 31,5
ilgimi Cekti 91 21,2
Cok ilgimi Cekti 42 9,8
Toplam 429 100,0

Yazili basinin siyasal partilerin siyasal se¢cim kampanyalarma iliskin bilgilerini ve
siyasal mesajlarin1 segmene ulastirmada en eski ve hala en énemli kitle iletisim aralarindan
birisi oldugu yadsinamaz. Bu c¢ercevede arastirmada se¢mene; gazetelerde siyasal partilerle
ilgili ¢ikan haberlerin ne derece ilgilerini ¢ektigi sorulmustur. Yapilan arastirmada;
gazetelerde yer alan siyasal icerikli haberlerin katilanlarin sadece yilizde 9,8 nin ¢ok ilgisini
cektigine karsilik, ylizde 23,8’nin hi¢ ilgisini ¢ekmedigi, yiizde 13,8’nin ¢ok az ilgisini
cektigi ve ylizde 52,7’nin ilgisini ¢ektigi ortaya c¢cikmistir. Bu durum; se¢menin gazete
haberlerinden bilgilenmesinde sadece yaklagik yilizde 10’luk bir kismmin ¢ok iyi
bilgilendigini, ylizde 21,2’nin bilgilendigini ve diger segmenlerin bu bilgilere ilgilerinin ya
hi¢ olmadigi veya c¢ok zayif oldugunu gostermektedir.

Tablo 9. Deneklerin internetteki Siyasal Haberlere Karsi ilgi Diizeyleri

Sec¢im Kampanyasi Sirasinda Siyasal Frekans Ylzde
Partiler Hakkinda internet-Sosyal
Medyada Yer Alan Haberler Ne
Kadar ilinizi Cekti?

Hic ilgimi Cekmedi 116 27,0
Cok Az ilgimi Cekti 55 12,8
Az ilgimi Cekti 120 28,0
ilgimi Cekti 78 18,2
Cok ilgimi Cekti 60 14,0
Toplam 429 100,0

Yaygin kullanimi ¢ok yeni sayilabilecek olan internet ve sosyal medyanin, yasamin
tiim alanlarinda oldugu gibi yapilan bir¢ok arastirmada siyasal iletisim alaninda da en goze
carpan iletisim araci oldugu kesinlesmistir. Bu nedenle siyasal partilerin segmenle olan
siyasal iletisiminde internet ve sosyal medya en az televizyon kadar bekli de daha fazla
oneme ve islevsellige sahip kitle iletigim araci olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla, internet
ve sosyal medya gerek se¢im donemlerinde gerekse diger zamanlarda siyasal partilerce en
etkin ve yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Arastirmada deneklerin siyasal partilerce internet
ve sosyal medya iizerinden verdikleri haberlere ilgi diizeyleri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmustir.
Bu kapsamda kampanya doneminde se¢mene siyasal partilerce internet ve sosyal medya
tizerinden verilen haberlerin ne kadar ilgisini ¢ektigi sorulmustur. Arastirma sonuglarindan
elde edilen bilgilere gore; segmenin yiizde 14’niin internet ve sosyal medya lizerinden verilen
siyasal haberlerle ¢ok ilgili oldugu, yiizde 27 nin hig ilgili olmadig1 ve diger ylizde 59’nun

degisen diizeylerde ilgili oldugu goriilmiistiir. Internet teknolojisi tabanl tiim iletisim arag,
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yontem ve tekniklerinin hayatin diger tiim alanlarinda oldugu gibi siyasal iletisim ve siyasal

halkla iligkiler alaninda da kesin basat olmaya devam edecegi goriilmektedir.

Tablo 10. Deneklerin Arag Konvoylarina Karsi ilgi Diizeyleri

Siyasi Partilerin Diizenlemis Frekans Yuzde
Olduklari Ara¢ Konvoylari Ne Kadar

ilginizi Cekti?

Hig ilgimi Cekmedi 207 48,3
Cok Az ilgimi Cekti 89 20,7
Az ilgimi Cekti 84 19,6
ilgimi Cekti 22 5,1
Cok ilgimi Cekti 27 6,3
Toplam 429 100,0

Secim kampanyasi etkinlikleri kapsaminda se¢im miizikleri ve sloganlari
yayinlar1 yapilacak teknik donatiya sahip parti gorselleri ve sembolleri ile donatilan
araglarla se¢cim bolgelerinde konvoylar halinde turlar yapilmaktadir. Siyasi partilerce
bir gelenek haline getirilen bu ara¢ konvoyu turlarinin amact; siyasi partilerin ve diger
adaylarin birbirleri arasinda gévde gosterisi yapmak ve se¢cmenin ilgisini ¢ekmeye
calismaktir.

Yapilan calismada deneklere ara¢ konvoyu uygulamasi sorulmus ve ilgi
diizeyleri tespit edilmeye calisilmistir. Katilanlarin verdigi cevaplara gore; arag
konvoylar1 uygulamasinda se¢gmenin sadece yiizde 11,4 niin ilgisinin ¢ekildigi, yartya
yakininin hig ilgisinin ¢ekilemedigi ve yiizde 40,3 niin az ve ¢ok az ilgisinin ¢ekildigi
ortaya ¢ikmistir. Bu sonuclara gore; siyasal parti ve adaylarca yapilmakta olan arag
konvoyu uygulamasinin segmen nezdinde anlamli bulunmadig: ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 11. Deneklerin Siyasi Partilerin Secim Biirolari Faaliyetlerine Karsi ilgi Diizeyleri

Siyasi Partilerin Kampanya Siiresince Frekans Yuzde
Organize Ettikleri Secim Biirolari ve
Buralardaki Faaliyetleri Ne Kadar
ilginizi Cekti?

Hic ilgimi Cekmedi 195 39,5
Cok Az ilgimi Cekti 83 17,5
Az ilgimi Cekti 102 24,1
ilgimi Cekti 20 10,3
Cok ilgimi Cekti 29 8,7

Toplam 429 100,0

Se¢cim donemlerinde siyasal partiler ve secim bolgesi adaylari tarafindan

secmenle sicak temas kurmak i¢in kurulan se¢im biirolar1 6zellikle partililer, parti
goniilliileri ve parti baglilig1 yliksek segmenler tarafindan ziyaret edilmektedir. Bu
secim ofisleri segmenin dikkatini ¢ekmek icin parti lideri ve adaylarin posterleri ve
parti bayraklar ile siislenerek se¢im miizikleri yaymlarinin yapildigr genis kapal
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alanlara sahip giris ve ¢ikislar1 kolay mekanlardir. Daha ziyade faaliyet gosterilen
secim bolgesinin en islek ve goze carpan yerlerinde kurulmaya calisilan se¢im
biirolar1; segmeni sokak ortasinda yakalayip ilgisini ¢ekmek ve partinin vaatleri ve
adaylar hakkinda sozel ve basili materyallerle bilgilendirme amacini giitmektedir.
Diger siyasal iletisim arag, yontem ve teknikler gibi 6zel bir 6neme sahip olan se¢im
biirolar1 uygulamasinin 2015 genel se¢imlerinde se¢gmenin ilgi alanina girip girmedigi
arastirmaya konu edinilmis ve katilanlara sorulmustur. Katilanlardan; yiizde 39,5 nin
hi¢ ilgisini ¢ekmedigi ortaya c¢ikan secim biirolar1 uygulamasinda, sadece yiizde
8,7’nin ¢ok ilgisinin cekilebildigi, ylizde 10,3 niin ilgisinin ¢ekildigi, ylizde 24,1 nin
az ilgisinin ¢ekildigi ve yiizde 17,5 nin ¢ok az ilgisinin ¢ekildigi tespit edilmistir.
Tablo 12. Deneklerin Yerinde Ziyaretlere Karsi ilgi Diizeyi

Sec¢im Kampanyasi Sirasinda Frekans Yiizde
Partililerin Esnaf, Ev, Kahvehane ve

Carsi-Pazar Ziyaretleri Ne Kadar

ilginizi Cekti?

Hic ilgimi Cekmedi 175 40,9
Cok Az ilgimi Cekti 81 18,9
Az ilgimi Cekti 103 24,1
ilgimi Cekti 34 7,9
Cok ilgimi Cekti 35 8,2
Toplam 428 100,0

Siyasal se¢im kampanyas1 donemlerinde siyasal partilerin adaylari, gorevlileri
ve goniilliileri tarafindan yerinde ziyaret anlaminda (¢at kapi-canvassing) esnaf, ev,
carsi-pazar ve kahvehane ziyaretleri segcmenle yiiz yiize iletisim kurma bakimindan
etkili bir yontemdir. Bu c¢ercevede katilanlara; 2015 milletvekili genel secimleri
kampanya doneminde siyasal partilerce yapilan yerinde ziyaret etkinliklerine karsi
ilgileri sorulmustur. Arastirmadan elde edilen verilere gore; yerinde ziyaretler
segmenin yiizde 40,9°’nun hig ilgisini ¢ekmemis buna karsilik sadece yiizde 8,2 nin
cok ilgisini gekmeyi basarabilmistir.

Tablo 13. Deneklerin Tanitim Amacli Basili Araglara Karsi ilgi Diizeyleri

Sec¢im Kampanyasi Sirasinda Siyasi Frekans Yuzde
partilerin Afis, Brosir, Tanitic El
Kitapgigi, El ilani ve Pankartlari Ne
Kadar ilginizi Cekti?

Hic ilgimi Cekmedi 194 45,3
Cok Az ilgimi Cekti 86 20,1
Az ilgimi Cekti 97 22,7
ilgimi Cekti 24 5,6
Cok ilgimi Cekti 27 6,3
Toplam 428 100,0
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Siyasal partiler ve adaylar se¢cim kampanyas1 doneminde kendilerini tanitip
segmeni bilgilendirmek ve oyunu alabilmek amaciyla yogun bir sekilde afis, brosiir,
tanitict el kitapciklari, el ilanlart ve pankart uygulamasi yaparlar. Secim
kampanyalarinin vazgecilmez bir tanitim enstriimani olan bu araglar segmenin ilgisini
¢cekmeyi basarabilirse faydali olabilmektedir. Arastirmada se¢im kampanyasinda
kullanilan bu araglarin verimliligi konusunda katilanlarin ilgisi OSlgiilmeye
calistimistir. Elde edilen verilere gore; se¢menin sadece 11,9°’unda ilgi gbéren bu
tanitim araglari, segmenin yaklasik yiizde 45’inde hig ilgi gérmemistir.

Tablo 14. Deneklerin Kullanilan Promosyon Araglarina Karsi ilgi Diizeyleri

Sec¢im Kampanyasi Sirasinda Siyasi Frekans Ylzde
Partilerin Kullandiklari; Kalem,
Anahtarlik, Takvim Sapka, Tisort,
Atki, Rozet ve Cakmak Gibi
Promosyonlara Karsi Ne Kadar

ilgilisiniz?

Hic ilgimi Cekmedi 244 56,9
Cok Az ilgimi Cekti 74 17,2
Az ilgimi Cekti 82 19,1
ilgimi Cekti 14 3,3
Cok ilgimi Cekti 15 3,5
Toplam 429 100,0

Siyasal se¢im kampanyalarinin en eski tanitim araglari olarak kabul edilen
promosyon araglari; parti ve aday amblem, logo ve gorsellerinin bulundugu kalem,
anahtarlik, takvim, sapka, tisort, rozet ve cakmak gibi malzemelerden olusmaktadir.
Toplumda promosyon araclarina karst bir ilgi ve beklentinin olmasina ragmen,
etkilerinin zayif oldugu da kabul edilmektedir. Arastirmada katilanlara; sec¢im
kampanyast doneminde siyasal partiler ve adaylar tarafindan dagitilan promosyon
araclarina kars1 ilgileri sorulmus ve katilanlardan sadece yiizde 3,5’nin ¢ok ilgisini
cektigi, yiizde 3,3 niin de ilgilendigi gbzlenmistir. Katilanlarin ylizde 56,9 gibi biiyiik
bir ¢ogunlugunun hi¢ ilgisini ¢ekemeyen promosyon araglarinin se¢menin ilgisini
¢cekmede basarisiz oldugu sdylenebilir.

Tablo 15. Deneklerin Siyasi Partilerin Segim Sarkilarini Hatirlama Dizeyleri

Se¢im Kampanyasi Boyunca Siyasi Frekans Yuzde
Partilerin Kullandiklari Segim

Sarkilarini Hatirhyor musunuz?
Evet Hatirliyorum 296 68,4
Hayir Hatirlamiyorum. 133 31,6

Siyasal se¢im kampanyalarinin olmazsa olmazi olan se¢im sarkilarinin geg-

misi se¢im kampanyalarinin tarihi kadar eskidir. Kampanyalarda segmene dogrudan
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bir etkisinin olmadig1 diislinlilen se¢cim miiziklerine se¢gmenin degisik kesimlerince
degisik anlamlar ytliklendigi bilinmektedir. Buradan hareketle 2015 milletvekili genel
secimleri kampanyalarinda siyasal partiler tarafindan kullanilan se¢im miiziklerinin
se¢cmen nezdinde nasil bir ilgi gordiigli arastirmada katilanlara sorulmustur. Elde edi-
len verilerde, segmenin ylizde 68,9 gibi biiyiik bir kisminin siyasal partilerin se¢im
miiziklerini hatirladiklar1 ortaya ¢ikmistir. Segmenin kalan yiizde 31,6’lik kismi se-
¢im miiziklerini hatirlayamamuistur.

Yapilan bir aragtirmada (Tanyildizi, 2012: 82-96); siyasal partilerin se¢im
kampanyalarinda kullandiklar1 se¢im miiziklerinin segmen {izerindeki etkisi 6l¢lim-
lemis ve se¢im miiziklerinin segmen iizerinde dogrudan etkisinin olmamasina karsi-
lik, se¢menin se¢im miizikleri sayesinde siyasal parti ve mesajlarint hatirlamasini
saglayarak se¢meni harekete gecirici ve siyasal katilimi artirict etkilerinin oldugu
tespit edilmistir. Yapilan bir diger calismada ise (Oztiirk, 2014: 195-218); hem diinya
hem de Tiirk siyasal iletisim siire¢ ve yasaminda siyasal igerikli se¢im miiziklerinin
O6nemli bir yerinin oldugu ortaya konulmustur. Yapilan her iki arastirmada oldugu
gibi bu calismada da, se¢cim miiziklerinin 6neminden yola ¢ikilarak se¢gmenin se¢im
miiziklerine kars1 ilgisi 6l¢limlenmeye calisilmis ve genel olarak katilanlarin se¢im
miiziklerinden haberdar olduklar1 gériilmiistiir.

Tablo 16. Deneklerin Se¢im Sarkilarini Hangi Partiye Ait Oldugunu Hatirlama

Dizeyleri

Duydugunuz Secim Sarkisi Hangi Frekans Yizde
Partiye Aittir?

Ak Parti 164 55,6
CHP 55 18,6
MHP 45 15,3
HDP 23 7,8
Saadet partisi 5 1,7
Digerleri 4 1,0
Total 296 100,0

Aragtirmada deneklere se¢im miiziklerini hatirlaylp hatirlamadiklar
sorulduktan sonra konunun iyice pekistirilerek anlagilmasi bakimindan hatirlanan
secim miiziklerinin hangi partiye ait oldugunun cevaplanmasi istenmistir. 429 denegin
296’simin  hatirladiklart se¢im miiziklerinin hangi partiye ait olduguna iliskin
verdikleri cevaplardan elde edilen verilere gore; ylizde 55,6’nin AK Parti’ye, yiizde
18,6’nin CHP’ye, ylizde 15,3’niin MHP’ye yilizde 7,8’nin HDP’ye, yiizde 1,7’nin
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Saadet Partisi’ne ve ylizde 1’nin de diger partilere ait miizikleri duyduklar
gozlenmistir. Elde edilen bu veriler neticesinde se¢im kampanyasinda kullanilan
miizikler agisindan Ak Parti’nin diger partilere gore daha basarili oldugu soylenebilir.

Tablo 17. Deneklerin Se¢im Sarkilarini Duyduklari iletisim Araglarini Hatirlama

Diizeyleri
Secim Sarkilarini Hangi iletisim Frekans Yuzde
Araglarindan Duydunuz?
Televizyon 136 45,9
internet 10 3,3
Radyo 4 1,3
Cadde ve sokaklarda tanitim amaglh 140 47,2
dolasan segim araglarindan
Miting Alanlari ve Parti 6 2,0
Merkezlerinden
Toplam 296 100,0

Secim sarkilarin1 hatirlayabilen deneklere bu sarkilarin hangi iletisim
aracindan duyduklar1 sorulmus ve elde edilen verilere gore; se¢cim miiziklerinin en
¢ok duyuldugu iletisim araci ylizde 47,2 ile se¢im otobiisleri v.b. gibi se¢im araglari
olmustur. Bunu ylizde 45,9 ile televizyon takip ederken, internet yilizde 3,3, miting
alanlar1 ve parti merkezleri ylizde 2 ve radyo ylizde 1,3 olmugstur. Se¢im miiziklerinin
duyulmasinda se¢im araclari disinda en etkin kitle iletisim aracinin televizyon oldugu
goriilmektedir.

Tablo 18. Deneklerin Se¢im Muziklerinden Etkilenme Dizeyleri

Hatirladiginiz Segim Sarkilari Sizi Frekans Yizde
Nasil Etkiliyor?

Dinlemesi Sadece Kulaga Hos 104 24,2
Geliyor, Baska Etkisi Yok.

Duydugum Seg¢im Miizigi Bana 32 7,5
Siyasal Partiyi Hatirlatiyor.

Oy Vermemi Etkiliyor. 22 5,1
Oy Verecegim Siyasal Partiye Daha 6 1,4
Cok Baglanmami Sagliyor.

Oy Verecegim Siyasal Partinin 11 2,6

Katildigim Miting ve Toplanti Gibi
Etkinliklerinde Coskuyu Artirip,
Partililerin Birbirine Daha Cok
Baglanmasini Saghyor.

Secim Muzikleri Beni Cezbediyor, 41 9,6
Heyecan ve Duygularimi Artiriyor.
Kampanya ve Oy Verme Surecine
Katilmami Sagliyor.

Gurdltu Kirliligi Yapiyor ve Rahatsiz 186 43,4
Ediyor.

Toplam 402 93,7
Cevapsiz 27 6,3
Genel Toplam 429 100,0
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Partilerin kampanyalarinda kullandiklar1 diger yontem, teknik ve araclar gibi
secim miiziklerinin de segmenin oy vermeye iliskin tutum, davranis ve kararlarinda
etkisinin ne oldugu merak edilmektedir. Arastirmanin temel savi geregince herhangi
bir siyasal mesajin se¢gmeni etkileyebilmesi i¢in once se¢menin ilgisini ¢ekebilmesi
gerekecektir. Daha sonra segmen mesajda kendi sorunlarina bir cevap bulabilirse
benimseyecek ve tutum, davramig ve kararlarinda bir degisiklik yapabilecektir.
Calismada siyasal partilerin kampanyalarinda kullandiklar1 se¢im miiziklerinin
segmenin ilgisini ¢ekmesi halinde ne gibi degisiklikler yaptigin1 ve segmeni nasil
etkiledigini, diger bir ifade ile se¢menin ilgisini ¢eken se¢im miiziginin segmende ne
gibi etkiler yaptig1 katilanlara sorulmustur. Arastirmadan elde edilen bilgilere gore;
katilanlarin yiizde 43,4’1 se¢cim miiziklerinin giiriiltii kirliligi yaptigini ve cevreyi
rahatsiz ettigine inanmaktadir. Katilanlardan yiizde 24,2’si se¢im miizigi dinlemenin
sadece kulaga hos geldigine ve baska bir etkisinin olmadigina inanirken, yilizde 9,6’s1
secim miiziklerinin kendilerini cezbettigini, heyecan ve duygularimi artirdigina,
kampanyaya ve oy verme siirecine katilmalarini sagladigina inanmaktadir. Deneklerin
yiizde 7,51 duyduklar1 se¢cim miiziginin kendilerine, destekledikleri siyasal partiyi
hatirlattigin1  diistinmektedir. Digerlerinde ylizde 5,1’i oy vermesini etkiledigine,
yiizde 2,6’s1 oy verecegi siyasal partinin katildigi miting ve toplant1 gibi etkinliklerde
coskuyu artirip partililerin birbirlerine daha ¢ok baglanmasini sagladigina ve 1,4’i oy

verecegi siyasal partiye daha ¢cok baglanmasini sagladigina inanmaktadir.

Tablo 19. Katilanlarin Siyasal Egilimlerinin Demografik Ozelliklere Gére Dagilhmi

Radikal Sol
Merkez sol
Merkez Sag
Radikal Sag
Hicbiri

CINSIYET (%) X*= 3,948 sd=4 p=,413>0,05

Kadmn 47,6 43,9 392 | 38,1 50,5

Erkek 52,4 56,1 60,8 61,9 49,5

YAS (%) X°= 63,710 sd=24 p=,000<0,05

143 149 | 286 40,5
18-25 yas arasi 19,0 ’
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26-33 yas arast 33,3 19,4 149 | 190 | 162
34-41 yas aras 19,0 12,2 21,6 9,5 14,4
42-49 yas arast 19,0 18,4 25,7 214 9,9
50-57 yas arast 9,5 14,3 16,9 14,3 12,6
58-65yas arasi 0,0 13,3 34 7,1 2,7

0,0 8,2 2,7 0,0 3,6

65 yas iistll

EGITIM (%) X?= 40,915 sd=24 p=,017<0,05

Okur-yazar degil 0,0 3,1 0,0 0,0 0,9
Okur-yazar 0,0 3,1 1,4 0,0 0,0
ilkokul 9,5 14,3 9,5 4,8 8,1
Ortaokul 4,8 19,4 10,8 11,9 8,1
Lise 47,6 26,5 39,2 28,6 26,1
Universite 333 31,6 37,8 50,0 49,5
Lisansiistii(+) 4,8 2,0 1,4 48 7.2

MESLEK (%) X?=6,920 sd=24 p=,000<0,05

isci 14,3 23,5 11,5 9,5 9,9
Memur 0,0 9,2 16,9 11,9 13,5
Serbest meslek 61,9 17,3 27,7 40,5 20,7
Emekli 0,0 24,5 12,8 11,9 9,9
Ev hanim 4,8 11,2 12,8 0,0 6,3
Ogrenci 14,3 9,2 14,2 26,2 35,1
Ciftci 4,8 5,1 4,1 0,0 4,5

Katilanlarin siyasal egilimleri demografik 6zellikler ile karsilagtiriimistir. Elde
edilen verilere gore; cinsiyet ( X* = 3,948 sd =4 p=,413>0,05) yoniinden bir farklilik
olusmamigtir. Egitim (X?>= 40,915 sd=24p=,017<0,05), vyas (X?>= 63,710 sd=24
p=,000<0,05) ve meslek acisindan (X*= 6,920 sd=24 p=,000<0,05) Onemli bir

farkliligin oldugu gézlenmistir.
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Tablo 20. Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Gére Oy Verecegi Parti Dagilhimi

2 N
£ 20y |2 |2
=™
=W o QO [=2]
o S = =R
ﬁ a _ §
<
<
17 5]
CINSIYET (%) X>= 11,227 sd=7 p=,129>0,05
Kadin 46| 490 | 329 | 313 | s00 | 600 | 500 | 429
Erkek 574 | 510 | 67,1 | 687 | 500 | 400 | 500 | 57.1
Toplam

YAS (%) X*=91,146 sd.=42; p=,000<0,05

18-25 yagaras1 | 155 | 214 | 228 125 1 313 | 60,0 6,3 28,6
140 173 | 177 | 28,1 188 | 00 | 125 | 214

26-33 yas arast

34-41 yas aras1 17.8 9,2 17,7 375 12,5 8,6 6,3 28,6

42-49 yas arasi 24,0 184 17,7 12,5 18,8 5,7 31,3 143

50-57 yasarass | 209 | 143 1,7 6,3 6,3 57 18,8 7.1
58-65yas arasi 3.9 12,2 5,1 3,1 6.3 0,0 6,3 0,0

65 yas iistii 3,9 7,1 1,3 0,0 6,3 0.0 18,0 0,0

EGITIM (%) X?=61,163 sd.= 42; p=,028<0,05

Okur-yazar degil| 1,6 1,0 0,0 0,0 0,0 5.7 6,3 0,0

Okur-yazar 1,6 3,1 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

flkokul 10,1 | 143 6,3 9.4 6,3 0,0 37,5 0,0

Ortaokul 1,6 | 163 11,4 12,5 18,8 0,0 12,5 7,1

Lise 333 | 28,6 | 380 | 375 31,3 28,6 12,5 | 28,6
Universite 403 | 357 | 392 | 344 | 375 57,1 31,3 50,0
Lisansiistii(+) 1,6 1,0 5,1 6,3 6,3 8,6 0,0 143
MESLEK (%) X*=106,414 SD=42 p=,000<0,05

fsci 147 204 12,7 15,6 18,8 2,9 6,3 0,0

Memur 155 92 15,2 6,3 6,3 8,6 125 | 214

Serbest meslek 26,4 13,3 22,8 59,4 31,3, 22,9 37,5 42,9

Emekli 14,7 245 12,7 3,1 18,8 5,7 6,3 0,0
Ev hanimi 14,7 14,3 5,1 0,0 0,0 0,0 25,0 0,0
Ogrenci 11,6 16,3 26,6 9,4 25,0 48,6 6,3 28,6
Ciftei 2,3 2,0 5,1 6,3 0,0 11,4 6,3 7,1

e-qifder, CiltNVolume:3, Sayi/Number:2, Eylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



201

Siyasal partilerin se¢im kampanyalari faaliyetlerine...

Aragtirmada katillanlarin oy verecegi partilerin demografik o6zelliklere gore
degerlendirmesi yapilmig ve elde edilen bulgulara gore; cinsiyet agisindan (X*= 11,227
sd=7 p=,129>0,05) 6nemli bir farklilik gézlenmemistir. Buna karsilik egitim (X*=
61,163 sd.= 42; p=,028<0,05), yas (X>= 91,146 sd.= 42; p=,000<0,05) ve meslek
(X*=106,414 SD=42 p=,000<0,05) acisinda degiskenler arasinda Onemli bir
farkliligin oldugu goriilmustiir.

Tablo 21. Katilanlarin Siyasal diisiincelerine Gére Secim Kampanyalarina Karsi ilgi

Duzeyleri

Betimleyici Istatistikler

N X SD
(ANOVA F:6,962 SD:4 P:,000<0,05)

Radikal Sol 21 3,61 143
Merkez Sol 98 3,30 1,33
Merkez Sag 148 3,30 1,22
Radikal Sag 42 3,33 1,47
Higbiri 111 2,57 1,33

Arastirmada katilanlarin siyasal disiincelerine gore secim kampanyalarina karsi
ilgi dizeyleri degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirmede; radikal sol 3,61, radikal
sag 3,33, merkez sol ve sag 3,30 ve hicbir ideolojiyi benimsemeyenler 2,5 ortalamaya
sahip olmustur. Bu durumda; secim kampanyasina radikal sol ideolojiye sahip
secmenlerin digerlerine gbére daha c¢ok ilgi gosterdikleri sdylenebilir. Seg¢im
kampanyasina ilgi diizeyleri agisindan radikal sol, radikal sag, merkez sol ve sag ve

hicbir ideolojiye tabi olmayanlar olarak siralama yapilabilir.

Tablo 22. Katilanlarin Oy Verecekleri Parti ve Secim Kampanyalarina ilgi Diizeyleri

Betimleyici istatistikler

N X SD
(ANOVA F:8,766 SD:7 P:,000<0,05)
Ak Parti 129 3,17 1,32
CHP 98 3,32 1,24
MHP 79 3,44 1,62
HDP 32 3,84 1,22
Saadet Partisi 16 2,56 1,54
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Diger 35 2,48 1,14
Kararsiz 16 1,62 1,08
Bos Oy 14 2,14 1,40

Aragtirmada se¢menlerin oy verecekleri partilere gore kampanyaya kars1 ilgi
diizeyleri incelenmis ve ortalama biiytikliik sirasina gére; HDP 3,84, MHP 3,44, CHP 3,32,
AK Parti 3,17, Saadet Partisi 2,56, Digerleri 2,48, Bos Oy Verecekler 2,14 ve
Kararsizlar 1,62 olarak gergeklestigi tesit edilmistir. Bu sonuglara gore; milliyetci
sOylemler ve ideolojilere sahip olan partilere oy verecegini beyan edenlerin se¢im
kampanyasima kars1 ilgilerinin digerlerine gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Arastirmadan elde edilen 6nemli bir diger sonug¢ da bos oy verecegini beyan edenlerin

secim kampanyasina kars1 ¢ok ilgisiz olmadiklaridir.

SONUC

Toplumdaki demokratik mekanizmalarin ¢calismasi bakimindan siyasal partiler
paydaslart ile stirekli iletisim halinde olmalidir. Siyasal partilerin en énemli paydasi
secmendir. Siyasal partiler segmen paydasi ile diger zamanlardan daha ¢ok se¢im
dénemi zamanlarinda iletisime ve bilgi alis-verisine gereksinim duyar. Se¢menler de
yonetime katilma arzusunu ve hayatin akis1 ig¢indeki diger giincel sorunlarini diger
zamanlardan daha cok se¢im donemlerinde siyasal partiler ile paylagsmak ister.
Aslinda her iki tarafin da kurma arzusunda oldugu karsilikli iletisim, gelenek haline
gelmis se¢im kampanyasi faaliyetleri ve bu faaliyetlerde kullanilan mesaj ile mesajin
tastyiciliginda onemli rol oynayan Kkitle iletisim araclar1 ve diger arag, yontem ve
teknikler vasitasiyla gergeklestirilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular; arastirma sorularima cevap verebilecek
niteliktedir. Ciinkii arastirmanin ilk sorusu “2015 sec¢imlerinde se¢cim kampanyasi ve
konularma kars1 segcmenin ilgisinin nasil oldugu” seklindedir. Se¢menin 6zellikle
televizyon, sosyal medya ve yazili medya iizerinden verilen mesajlara karsi ilgi
diizeyinin olduke¢a yliksek oldugu goriilmiistiir. Arastirmada elde edilen tablo:1’deki
bulgulardan hareketle 2015 milletvekili genel se¢imlerinde se¢menin siyasal
partilerce yapilan se¢im kampanyasi ¢aligmalarina karsi genel olarak ilgili oldugu
gorilmektedir. Se¢gmenin kampanya siirecinde yeterince bilgilendigi savi, segmenin

televizyon, sosyal medya ve yazili basindan verilen mesajlara karsi ilgi diizeylerinin
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yiikksek olmasindan dolayr desteklenmektedir. Netice olarak siyasal partilerin
yaptiklar1 kampanya c¢aligmalari ile segmenin geneline ulastigi soylenebilir.
Arastirmada; “se¢cmenin kampanyaya karsi ilgisinin siyasal faaliyetlerin bir
tasiyicisi olan iletisim araglari iizerinden tespiti” sorusuna karsilik; segcmenin siyasal
mesajlart televizyon, internet ve sosyal medya ile yazili basin araglart iizerinden

verilen siyasal mesajlara kars1 ilgili oldugu goriilmiistiir.

Bu aragtirma, yapilan bir siyasal kampanyaya karsi segmenin ilgi diizeylerinin
tespit edilmesini amacglamistir. Bu ¢alisma; yapilmakta olan kampanyalara kars1 hedef
kitlelerin ilgi diizeylerinin ve mesajlarin tasiyicist olan yontem, teknik ve araglarin
Onem sirasina gore tespit edilmesinin ¢ok onemli oldugunu gostermistir. Bundan
boyle bu alanda ¢alisma yapacak olan arastirmacilarin ve uygulayicilarin,
kampanyada kullanilan arag, yontem ve tekniklerle birlikte, uygulamada hedef
kitlenin kampanyaya kars1 ilgi diizeylerinin tespitine yer vermelerinin 6nemi ve
uygulamadaki etkinligi artiracak konular iizerinde durmalar1 bilimsel calisma ve

uygulamalarda faydali olacaktir.
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