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SiYASAL KAMPANYALARDA KULLANILAN ILETiSIM
ARACLARININ SECMEN ACISINDAN ONEMI: 2017 ANAYASA
DEGISIKLiGi HALKOYLAMASI BOLU ARASTIRMASI*

Kemal AVCT* - Himmet HULUR*™*

OZET

Bu calisma, 16 Nisan 2017 tarihinde Turkiye’de yapilan Anayasa
degisikligine istinaden yapilan halkoylamasinda kullanilan iletigim
araclari Uizerinde odaklanmaktadir. Calismanin amaci, daha 6zel olarak,
secmenlerin kampanyada verilmek istenen siyasal mesajlar1 hangi
iletisim araclarina o6ncelik vererek alimladigini ortaya koymaktir. Diger
bir ifade ile halkoylamasi1 kampanyasinda secmen en cok hangi iletisim
aracina 6nem vermistir. Bunun icin kampanya stirecinde 15 Mart ve 15
Nisan 2017 tarihleri arasinda Bolu-Merkez’de tesadtifi yontemle secilen
462 kisiye anket uygulanmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin
istatistiksel analizleriyle arastirmanin amacina uygun bir dizi bilgiler elde
edilmistir. Bu bilgiler faktdér analizine tabi tutulmustur. Yapilan analiz
sonucunda alt1 faktér elde edilmistir. Faktorlere temsil ettikleri bilgi
icerigine uygun olarak; Genel Iletisim Faktéri, Siyasal Reklam Faktéra,
Siyasal Guvenlik Faktérii, Siyasal Iletisim Faktérii, Siyasal Baglilik
Faktorti ve Sosyal Medya Faktorii olarak adlandirilmistir. Arastirmada
bu faktérler ile demografik o6zellikler arasinda iliski sorgulamasi
yapilmistir. Arastirtima bu yonuyle siyasal kampanya faaliyetlerinde
bulunacaklara ve bu alanda calisacak bilim insanina 1sik tutmasi
acisindan 6nemlidir. Se¢cmenin kampanya araci olarak hala televizyonu
birinci sirada takip ettigi, televizyon yayinlari arasinda da sirasiyla haber
programlarini ve tartisma programlarini takip ettigi tespit edilmistir.
Arastirmada, internet ve sosyal medyanin bir iletisim araci olarak
televizyondan sonra 6n plana c¢iktig1 géruilmustir. Ayrica arastirmada,
siyasal goristini ve kararini aciklamayan bireylerin sayisinin yuksek
oldugu tespit edilmistir. Arastirmada Turkiye’de gintimuize kadar
yapilan halkoylamalarina da yer verilerek halkoylamalarinin sonuclari
hakkinda bilgi verilmistir.
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THE IMPROTANCE OF COMMUNICATION MEDIA FROM THE
POINT OF ELECTOR IN POLITICAL CAMPAIGNS: A RESEARH
IN BOLU ABOUT 2017 REFERANDUM ON THE
CONSTITUTIONAL MODIFICATION

ABSTRACT

The study is focused on the means of communications used in 16
April 2017 referendum on the constitutional change in Turkey. More
specifically it aims to reveal through which communication media the
elector received the political messages during the referendum campaign.
That is, it tries to reveal which communication media the electors gave
priority in the referendum campaign. For this, between 15 March and 15
April 2017 the survey was applied to 462 participants selected on the
basis of simple random sampling in Bolu city center. The data obtained
was used for statistical analyses. This information was subjected to factor
analysis. Six factors were obtained as the result of the analysis. In
accordance with the information content they represent, factors are
called as; Overall Communication Factor, Political Advertisement Factor,
Political Security Factor, Political Communication Factor, Political
Loyalty Factor and Social Media Factor. In the study, the relationship
between the factors and demographic characteristics was questioned. In
terms of this aspect, research is important in guiding the people who will
be involved in political campaign activities and the scientists who will
work in this area. It is found that the elector prefer watching television
more than using the other communication media. In order of priorities,
among the television programs the electors mostly watch news programs
and then come discussion programs. In the research it is also seen that
as important communication media, internet and social media come after
television. Also it is determined that the numbers of individuals who don’t
clarify their political view are considerably high. In the survey,
referandums which were held in Turkey until today were also covered and
the results of these referendums were expressed.

STRUCTURED ABSTRACT

This study deals with the importance of communication media used
in the campaign of 2017 Turkish constitutional referendum. It tries to
reveal the communication media to which the voters give priority in
seeking to acquire the political message by political organizations in the
campaign. In other words, it aims to determine the communication media
to which the voters attach more importance. For this, surveys were
conducted with a sample of 462 persons selected by random sampling in
Bolu city center. A factor analysis was applied on the data gathered. It is
found that the voters follow mostly television among the communication
media, then come news programs and discussion programs respectively.
It is seen that internet and social media come after the television. In
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addition, the study reveals that the number of individuals not explaining
their political views and decisions were very high.

It is clear that the use of modern applications of political
communication in the election campaigns is successful in persuading
voters (Ozkan, 2015: 25). This success is dependent on the
communication media used and the attractive, clear messages among
many political messages conveyed by these media and on the concrete
situations. The voters that are located at the center of the representative
democracy, has increased their power compared to the past in using
democratic government right by the help of frequent, intensive and cheap
use of communication media. The communication media have been
developed rapidly on the basis of technological advance. As a result,
political communication today has acquired an interactive character.
Now as a response to the messages of political parties, voters have an
opportunity to speak simultaneously by participating in the political
process.

The referendum as the subject of study is a democratic method
through which the ultimate decision is left to the people in a serious issue
concerning the general public. The application of this method involves a
campaign process as the other political elections. Thus, referendum
campaigns are directed through using certain tools by certain persons
and political organizations having political goals.

In Turkey from the passage to multiparty system to 2017 (including
2017 referendum) totally seven referendum were conducted. These are
1961 and 1982 constitutional referendum and 1987, 1988, 2007, 2010
and 2017 constitutional change referendum. Among these referendums
only the 1988 referendum proposal about local election was rejected by
65 % and the other were accepted. By virtue of their consequences these
referendums have an important place in the Turkish political life.

When looking at the data obtained from the research; it is observed
that there is a clear change in the political attitudes and behaviors of the
voters. In particular, voters between the ages of 18- 25 have been
determined to be indecisive, not expressing political opinion, and
avoiding loyalty to a party and a leader. In this context, 39.4 percent of
the participants stated that they did not have any political ideology. In
the survey it's been understood that 41.3 percent of voters' "yes / no"
decision was influenced by the identity of the president. In the survey it's
observed that 22.9 percent of voters hidden their decisions about voting.
As a result, it was determined that 49.8% of the respondents said "yes"
and 32.7% said "no", while 17.5% declared "unstable". It is assumed that
this 17.5 percent will say "no" in the referendum due to the field
observations and their statements of their previous votes. When these
results are taken into consideration together with the results of the
referendum, it can be said that the study is accurate.

The data obtained from the study were subjected to factor analysis
and six different factors were generated. These are; Overall
Communication Factor, Political Advertisement Factor, Political Security
Factor, Political Communication Factor, Political Loyalty Factor and
Social Media Factor. It was determined that there were significant
differences between the genders in terms of political advertisement factor
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and political loyalty factor in the research. According to this, it is seen
that women are more sensitive to political advertisements than men,
while men are more sensitive than women in terms of political loyalty. In
other words, male voters tend to have more political commitment than
women. In the survey, it was observed that a significant difference is
occurred between the demographic characteristics of the participants
such as education, occupation, monthly average income, marital status
and age with some of the factors.

As a result, in this study, medium habits that voters were informed
during the referendum campaign held in Turkey on 16 April 2017 and
political attitudes and behaviors of the voters were tried to be revealed.

Keywords: Political Campaigns, Elector, Political Communication,
Communication Media

Giris

Demokratik rejim geleneginde siyasal se¢im kampanyalarinin en 6nemli 6zelligi, siyasal
yOnetimin ingasinda temel unsur olan se¢menin istedigi karar dogrultusunda istenen siyasal iktidarin
olugmasina firsat verilen mesru bir yol olmasidir. Siyasal organizasyonlar agisindan toplumun
rizasini almak i¢in periyodik bir firsat olan siyasal kampanyalarda muhatap se¢men bireydir. Siyasal
partiler segmen bireyle ne kadar basarili iletisim kurabilir, mesajlarini iletebilir ve ikna edebilirse o
kadar bagarili olur. Bu basariy1 elde etmenin en 6nemli yolu; dogru tasarlanmig siyasal mesaji segmen
bireyin 6nem verdigi ve siklikla kullandig1 dogru iletigim araglar {izerinden segmene ulagtirmaktan
gecmektedir. Ciinkil profesyonel anlamda siyaset iletisim araglari lizerinden se¢gmenin anlayacagi
uygun bir soylemle yilirimektedir. Bu bakimdan se¢menin iletisim araglarini kullanim aligkanliklar
siyasal kampanyalardaki bagarinin elde edilmesindeki 6nemli bir bilgidir.

Siyasal kampanyalar siyasal mesajlarin harmanlandigi ve bu mesajlarin segmene verilmesi
icin en yogun cabalarin harcandig1 organizasyonlardir. Bu organizasyonlar se¢menlerin begenisini
kazanacak sekilde diizenlenmek durumundadir. Dolayisiyla, siyasal kampanyalarda segmenin
istekleri ve ihtiyaglarina odaklanmak gerekir (Polat, 2015: 50). Siyasal partilerin segmeni tanimasi
son derece onemlidir. “Segmenin enformasyon kaynaklarin1 ve kitle iletisim araglarmi kullanma
aligkanliklart” (Yasin, 2006: 640) tespit edilmeli ve ona gore medya planlamasi yapilmalidir.

Secim kampanyalarinin basarili olabilmesi i¢in, Newman ve Perloff’un (2004: 24) belirttigi
gibi, en fazla etkilemeyi hedeflenen se¢menin ihtiyaglarini anlamaya ¢alisilmalidir. Bunun yaninda,
Froehlich ve Riidiger’in (20056: 24) ifadesiyle, siyasal partiler segmen kitlenin kisa donem degil,
uzun donem ihtiyaglarini ve isteklerini g6z dniinde bulundurarak politik faaliyetlerini stirdiirmelidir.
Ayrica, Seltzer ve Zhang’in (2011: 42) vurguladiklar gibi, siyasal partiler iletisim stratejilerini uzun
donemde sonug alacak sekilde planlamalidir.

Kampanyalar segmenin istekleri ve ihtiyaglart dogrultusunda gergeklestirildigi derecede halk
nezdinde begeni bulacaktir. Bu kampanyalarda igerik ne olursa olsun, temel amag belirli bir konuda
halkin onayini almaktir. Bu onay1 almanin yolu ise secimdir. Ayrica, siyasal kampanyalar genelde
halkoylamasi (referandum) ve se¢im kampanyalar1 olmak lizere iki ayr1 kategoride olusur (Aziz,
2014: 111). Ozetle, siyasal kampanyalarda temel amag; segmenin anlayabilecegi ve begenebilecegi
1yi tasarlanmig mesajlar1 uygun arag, yontem ve tekniklerle segmene ulagtirmaktir.

Demokratik toplumda birey dikkate alinmasi gereken bir dneme sahiptir, ¢iinkii bireyin
siyasal olaylar etkileme ve degistirme yetenegi bulunmaktadir (Saffer, Taylor ve Yang, 2013:3).
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Secmen birey; bilinen kitle iletisim araclarinin yaninda yaklasik son on yila damgasini vuran akill
telefon, internet ve sosyal medya gibi yeni nesil iletisim araglarinin yogun ve yaygin kullanimi
sayesinde, siyasal kampanyalarda tek yonlii propagandalarla kandirilabilir ve edilgen olmaktan
cikmis, ¢ok ¢esitli kaynaklardan aninda siirekli akan bilgileri elde edebilecegi imkanlar sayesinde
etken konuma gelmis bulunmaktadir. Dolayisiyla segcmen birey elde ettigi iletisim araglarinin
cesitliligi sayesinde siyasal iktidarin ingasinda eskisinden oldugundan daha aktif ve giiclii konuma
gelmistir. Artik siyasal iktidarin belirlenmesinde sadece siyasal partilerin tutum ve faaliyetleri degil,
ayni zamanda se¢men tutum ve davranisi da 6nemli bir etkendir (Downs’dan aktaran Cinko, 2006:
104).

Siyasal iletisim disiplininin kesfedilmesiyle birlikte iletisimin siyasal mesajlarin tastyicisi
olarak vazgecilmez oldugu, siyasetin basar1 ve kalitesinin iletisim araclarinin ve dolayisiyla siyasal
mesajlarin kullamim becerisiyle kosut oldugu kabul edilebilir bir gergektir. Buradan hareketle,
siyasette iletigimin, iletisimde ise simgelerin kullanimmin 6nemli oldugu sdylenebilir. Bu anlamda,
siyasal iletisimin bagarisi, verilmek istenen mesajin ne kadar simgelestirildigi ile ilgilidir. Yani
siyasetin onemli bir gergekligi, diisiince ve icraatlari simgelestirmektir. Bu simgelestirme etkinliginin
sonucunda belirli bir siyasal imaj ve itibar ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiizde bu iki 6énemli siyasal
nosyona parti lideri {izerinden ulasilmaya calisilmaktadir. Bu da goriiniirliik, diirtistliik algist veya
partiyi temsil etme diizeyi ile ilgilidir (Polat, 2015: 87). Siyasal kampanyalarda amaglanan itibara
ulagsmak i¢in yeterince goriiniir olmak gerekir. Bu goriiniirliigiin se¢gmenin begenisini kazanacak
sekilde olusturulmasi esastir. Bu baglamda, siyasal kampanyalar vermek istedikleri mesajlar1 temsil
edebilecek goriintirliik olusturabildikleri kadar (Corthell, 2008: 7) basarili sayilabilir, ancak Y1ildiz’in
(2002: 26) ifade ettigi gibi, goriiniir olmanin anlagilir olmakla desteklenmesi gerekir.

Siyasal kampanyalar, katilan partilerin kendi programlarini segmenlere tanitmasi, segmenin
kararimi etkilemesi agisindan ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir (Tokgdz, 2010: 37). Bunun yaninda,
Valentini’nin (2013: 12) vurguladig gibi, siyasal partilerin siyasal kampanyalarda basarili bir sonug
almalar1 bakimindan kendi programlarini tanitmalar1 kadar, parti drgiitiiniin ve liderinin saygimligi
ile birlikte stratejik iletisim ve iliski yonetme kabiliyetleri de 6nemli rol oynar.

Siyasal Kampanyalar ve Iletisim Araclari

Gilinlimiiz siyasal yasaminda iletisim aracglar1 siyasal mesajlar1 tasimanin yaninda se¢meni
siyasetin bir pargasi yaparak tesvik edici bir anlayis1 da insa etmistir (Balc1 ved, 2013: 19). Hayatin
her alaninda oldugu gibi siyasal alandaki kampanyalarda da giiniin kosullarina ve segmen bireyin
iletisim aract kullanim aligkanliklarina uygun yeni iletisim araclart kullanmak kampanyanin
etkinligini arttirmaktadir. Bugiin bu iletisim araglarinin basinda televizyon, sosyal medya ve internet
gelmektedir (Polat, 2015: 84). Bu araglarin kullanimindaki basari ise, hangi bigim ve yontemlerin ne
icerikle kullanilacag: ile dogru orantilidir. S6zgelimi; televizyon haberler programlarinda haber
konusu olarak giindeme gelme ile televizyonlarda tartisma programlarinda yer almak basariyi
getirebilirken, yontem ve igerikleri farklilik gdsterebilmektedir. Bu anlamda WeaverDrew se¢im
kampanyalarinda se¢im haberlerinin kamuyu bilgilendirmede en uygun ara¢ oldugunu
belirtmektedirler. Zao ve Bleske’nin (1995: 79) arastirmasi da bilgilendirme siirecinde
televizyondaki siyasal igerikli haberlerin etkisini siyasal reklamlarin etkisiyle karsilagtirmali olarak
ele almaktadir.

Siyasal partilerin ve siyasal aktorlerin kampanya faaliyetlerinde siyasal reklamlardan daha
¢ok haber medyasinin etkili oldugu sdylenebilir (Stromback ve Kiousis, 2013: 5). Bektas (2002: 235-
236) siyasal acidan televizyonun ve dzellikle televizyon haberciliginin bireyler {izerindeki etkisini
sOyle ifade etmektedir;
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“Siyasal televizyonculugun habercilik yani diger ozelliklerinden daha 6n plandadir. Ciinkii
televizyon izleyicileri hareketsiz olan bir ara¢ oldugundan, oylesine bir siyaset olusturur ki; bu
siyaset bireyler icin iiretilmekle birlikte onlari kendisinin par¢asi haline getirmez. Artik bireyler
birbirlerini etkilemeye gayret etmezler fakat ekran tarafindan kolektif bicimde etkilenmeye
calisthrlar.”

Siyasal kampanya araglarinin tarihsel gelisimine baktigimizda ilk olarak el ilaninin
kullanildigini1 gérmekteyiz; yazili medya alaninda zaman i¢inde 6nemli adimlar atilmis ve daha sonra
0zellikle uydu yaymi ile baglayan televizyon yayini ve en son bilisim teknolojilerindeki giincel
geligsmeler siyasal kampanyalarin karakterini onemli dl¢lide doniistiirmiistiir. Glinliimiizde siyasal
kampanyalar, internet ve sosyal aglarin kullanimi ve ¢esitli elektronik kampanya yapma becerileri
yeni bir asamaya gecmistir (Burton ve Shea, 2010: 1-20). Ozerkan ve Inceoglu (1997:114); kitle
iletisim araglarmin bu tarihsel gelisim seyri iginde televizyonun, siyasetgilerin imajlarini
paylagmalar1 agisindan son derece etkili bir mecra oldugunu belirtirler. Genel olarak, adaylarin
topluluk karsisinda ya da sahnede olusturamayacaklar1 etkiyi televizyon sayesinde
olusturabileceklerini sdylemek hi¢ de yanlis degildir. Bagka bir ifade ile hitabet yetenegi gorece zay1f
olan adaylar imaj ¢alismalarini televizyon vasitasiyla destekleyebilirler. Ornegin, canli yayinlarda ve
mitinglerde ¢ok etkileyici ve akici konugamayan eski siyaset¢ci Mesut Yilmaz, 6zellikle kurgusal ve
banttan yayinlarla etkili konusmalar yaparak secim kampanyalarini siirdiirmiistiir. Diger taraftan,
giinlimiizde banttan yayin yerine canli yaymlarin kullanilmaya baglamasi, siyasetciler i¢in avantaj
olan televizyonu dezavantajli hale getirmistir (Askeroglu, 2015: 203).

Ozkan (2015:14) siyasal kampanyalarda segmenin saglikli bir karar vermesi siirecinde en
cok ihtiya¢ duydugu seyin bilgi oldugunun altin1 ¢izmistir. Bu agidan, segmenler bir karara
ulagmadan Once birbirinden farkli kaynaklardan aldiklart bilgilere dayali olarak bu bilgileri
degerlendirerek karar verirler. Ustug’a gore (200:17-25) giiniimiizde gegerli olan iletisim araclarinin
bir geregi olarak giderek daha fazla profesyonellesen siyasal kampanyalarin temel amaci, segmenin
verilen mesajlarin farkina varmasi ve se¢menin oy vermesini saglayacak sekilde onun ikna
edilmesidir. [knanin ger¢eklesmesinde en énemli rolii iletisim siireci ve bu siirecte verilen mesajlarin
secmeni etkileyiciligi rol oynamaktadir. Mesajlar hedef kitleye belirli iletisim araclar1 vasitasiyla
ulastirilmakta ve kitle iletisim araglarinin niteligi dnemli 6l¢iide belirleyici hale gelmektedir.

Glinlimiizde siyasal kurumlar ile se¢cmen arasindaki karsilikli iletisimi saglama ve
yonlendirme agisindan gereksinim duyulan etkileyici iletisim bicimlerinin gergeklestirilmesi
profesyonel bir ilginin konusu haline gelmistir. Yani siyasal kampanyalar siyasal kurumlardan ¢ok
onlarin hizmet aldiklar1 profesyoneller eliyle yapilmaktadir. Bu ¢ercevede siyasal kurumsalligin ve
siyasal kimligin insasinin yaninda siyasal mesajin, siyasal imajin ve siyasal itibarin insasi ve
stirdiiriilmesi profesyonelligin 6nemini artirmistir. Yeni iletisim araglarinin ve profesyonelligin
vazgecilmez hale gelmesiyle birlikte siyasal kampanyalar da hizli ve biiyiik bir degisime ugramistir.
Ornegin, yakin zamanlara kadar televizyon, gazete ve radyo gibi geleneksel kitle iletisim araglarinin
kullanilmasiyla sekillenen secim kampanyalar1 giiniimiizde internet ve sosyal medyanin
kullanilmasiyla birlikte zaman ve mekan sinirlamasini daha fazla agmaktadir. Segim
kampanyalarinda internet ve sosyal medyanin kullanilmasi, karsilikli ve iki yonlii bilgi akisina imkan
vermis, ayni zamanda kullanici tlirevli igerigin 6n plana ¢ikmasini saglamistir (Akyol 2015: 99).

Dijital aglarla birlikte siyasal iletisim alaninda iki yonlii ve simetrik iliski bi¢imleri gelisme
gdstermistir (Pavlik, 2007: 14). Iki yonlii simetrik iletisim, “karsilikli anlamay1 artirir, aninda geri
doniis (feedback) saglar ve otantikligi, hesaplanabilirligi ve seffaflig1 pekistirir” (Sheil, Violanti,
Slusarski, 2011: 68). Wiliams ve arkadaglar1 (2007:3) sosyal medyanin gelisiyle birlikte daha 6nce
mevcut olmayan bir iletisim tiirliniin ortaya ¢iktigini géstermislerdir. Daha 6zel olarak, sosyal medya,
siyasal adaylara kendilerini segmene sunma imkani vermesinin yaninda se¢menlere de kendilerini
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adaya sunma imkan1 vermesiyle iki yonlii bir iletisim firsat1 yaratmistir. Bagka bir ifade ile, sosyal
aglar giinlimiizde kurumsal amaglar ve toplumsal iligkiler agisindan kurucu hale gelmektedir. Sosyal
aglar bireylerin, oOrgiitlerin veya herhangi bir olusumun gereksinim duydugu anlamli sosyal
iligkilerini kurmaktadir. Burton ve Shea (2010: 159-160) stratejik iletisim agisindan televizyonun en
basarili mesaj tagiyicist oldugunu ileri siirerler. Bu anlamda, 6zellikle gorseller stratejik iletisimde
cok etkili bir yere sahiptir. Onlara gore, Eisenhower televizyonu ilk defa siyasal iletisimde kullanmig
(1952), Kennedy’nin gorsellik ve diger sunum tiirleri vasitasiyla Nixon’a karsi iistiin bir imaj
yaratmasi kendisini bagkanliga tasimistir (1968). Reagen’in gorseli (resim) televizyonda etkili bir
sekilde kullanmasi ise ona basar1 saglamistir. Hatta ¢ok carpici olarak, Reagen’in yakin danigmani
“mesajlarinda mesajini agiklayan bir gorsel bulundurmadigin takdirde, mesajini etkili yapamazsin”
goriigiinii dile getirmislerdir (Aktaranlar Burton ve Shea (2010: 159).

Burton ve Shea (2010: 159-160-168) siyasal iletisim kampanyalarinda etkili olan 6geleri
ortaya koyarlar. Onlar, paranin ve diger imkanlarin yaninda sirayla televizyon, radyo, yazili medya
ve yeni medyanin stratejik olarak kullanilmasinin 6nemine isaret ederler ve ticari siyasal reklamdan
daha ¢ok haber medyasinda yer almaya ve orada kabul gérmeye vurgu yaparlar. Burada alt1 ¢izilen
bir konu, siyasal kampanyalarda kullanilan ve 6n plana ¢ikan iletisim araglarinin her birinin kendine
0zgli avantajlariin ve dezavantajlarinin bulundugudur. S6zgelimi, son zamanlara kadar televizyon
diger iletisim araclarina gore daha avantajli oldugu halde, son yillarda internet ve sosyal medya hizli
bir yiikselis gostererek en az televizyon kadar yaygin bir kullanima ve avantaja sahip olmustur.

Televizyon gorsellikle sesi bir arada sundugu i¢in radyo ve yazili medyadan daha yaygin bir
etkiye sahiptir. Burton ve Shea (2010: 168) acisindan televizyonun diger iletisim araglarina gore
ustiinliigii ses ve gorselligi bir arada sunmasindandir. Ancak televizyonun bu giiciine, iletisim ve
ozellikle internet teknolojisi sayesinde gelisen ve yaygin bir sekilde kullanilma imlan1 olan sosyal
medyanin rakip olmasindan séz edilir olmustur.

Referandum ve Plebisit

Demokratik yonetim sistemlerinin bir geregi olarak ortaya ¢ikan referandum, uygulanacak
yasanin halkin oylartyla belirlenmesidir. Bu dogrultuda referandum, parlamentoda kabul edilen
yasa metninin halkin onayina sunulmasiyla gerceklestirilmektedir. Referandum usuliinde, yasama
organi tarafindan kabul edilen bir yasa metninin yiriirlige girebilmesi i¢in se¢gmenlerin
cogunlugu tarafindan kabul edilmesi gerekmektedir (Gozler, 1988: 3).

Siyasal sistemin isleyisi i¢cinde gerek duyuldugunda bagvurulan demokratik bir yasama
bicimi olan ‘“halkoylamasi/referandum” uygulamasinin bagka bir tlirii “plebisit”tir. Saha
aragtirmamizdaki siyasal kampanya 6rnegi halkoylamasi/referandum uygulamasinda oldugu i¢in bu
kavramlarin burada agikliga kavusturulmas: gerekmektedir.

Roskin ve arkadaglar1 (2013:120) referandumu, bir adaydan ziyade bir mesele {izerinde kitle
oylamasia gidilmesi, bir dogrudan demokrasi bigimi olarak degerlendirmektedirler. Onlara gore
(Roskin vd. 2013: 120) referandumlarin ¢ok demokratik gdriinmesine ragmen referandumlarin
destekeileri propaganda siirecinde meseleleri asir1 basitlestirebilir ve manipiile edebilir. Fransa
cumhurbagkan1 Charles de Gualle kendi iktidarin1 kuvvetlendirmek ve geleneksel politikacilari
etkisizlestirmek i¢in referandumlara gitti. Pakistan 1999°da iktidar1 bir askeri darbe ile ele gegiren
bir general iktidarda kalisin1 2002’de bir referandumla tasdik ettirerek mesrulastirmaya calisti.

Referandum; halkin temsilcilerinin kabul ettikleri yasalarin veya aldiklar1 kararlarin gegerli
olmasi ve uygulanabilir hale gelmesi i¢in son s6ziin halka birakilmasi, yasanin halk tarafindan kabul
edilmesinden sonra yiiriirliige girmesine imkan veren bir uygulama olarak degerlendirilmektedir
(Dursun, 2014: 193). Bu agidan Dursun’a gore (2014: 193-194);
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“Anayasalarin  yapilmasinda, degistirilmesinde veya bazi onemli kararlarin
alimmasinda yasama meclisinin karart yeterli goriilmeyip, bu konuda nihai karart halkin
vermesi diisiincesine dayanir. Halkoylamasi veya referandum yoluyla vatandaslar belli
konularda karar verme yetkisini kendi ellerinde tutar ve iktidarin kullaniimasini temsilcilerle
paylasirlar. Yani belli konularda yetkiyi temsilcilere vermeyip dogrudan kendileri kullanir. Ve
meclisler tarafindan yapuan yasalarin kendileri tarafindan onaylanmas: yetkisini ellerinde
tutarlar. Eger belli yasalarin yiiriirliige girmesi icin referandum yoluyla halkin onay: gerekli
ise zorunlu referandum, bir yasamin veya kararin halkoyuna gotiiriilmesi iktidarlarin istegine
bwrakilmissa ihtiyari referandum soz konusudur demektir.”

Tablo: 1-Tiirkiye’de Halkoylamalari ve sonuglari:

Halkoylamasinin Tarihi Halkoylamasinin Konusu Sonug
(%)
1 9 Temmuz 1961 1960 Askeri darbesinden 61,70 Evet

sonra yapilan 1961
Anayasast Halk Oylamasi

2 7 Kasim 1982 1980 Askeri darbesinden 91,37 Evet
sonra yapilan 1982
Anayasas1 Halkoylamasi

3 6 Eyliil 1987 Siyasal  Yasaklar  Halk 50,16 Evet
oylamasi

4 25 Eylil 1988 Yerel Secimler 65 Hayir
Halkoylamasi

5 21 Ekim 2007 Cumhurbaskanligi Siiresi ile

Ilgili Anayasa Degisikligi 68,95 Evet
Halkoylamasi

6 12 Eyliil 2010 26  maddelik  Anayasa
degisikligi iceren paket 58 Evet
7 16 Nisan 2017 18 maddelik bir degisiklik 51,41 Evet
Anayasa Degisikligi iceren
paket

Kaynak: Aysel Aziz, 2014: 155-160 ve Yiiksek Se¢im Kurulu

Yontem
Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

16 Nisan 2017 tarihinde Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasinin agirlikli olarak idareyi kapsayan
maddeleri ile ilgili degisiklikler yapilarak Tiirkiye Biiyiilk Millet Meclisinde oylanip kabul edilmis
ve son sO0z vatandaglara birakilarak halkoylamasma gidilmistir. Bu g¢aligmada, Halkoylamasi
kampanyas1 sirasinda se¢gmenlerin hangi iletisim araglarini yogun olarak kullandiklari tizerinde
durulmustur. Arastirma Mart ve Nisan aylarinda yapilmistir. Aragtirmada amacl rastlantisal
orneklem yontemi uygulanmistir. Caligmanin amacina uygun olarak Bolu Merkezde 462 segmenle
gOriigilmistiir.

Veri Toplama Araclar:

Aragtirma verileri 39 madde ile olusturulan bir anket formu ile toplanmigtir. Bu anket formu
iic temel boliimden olusmaktadir. ilk bdliimde se¢menin oy vermede bilgilendigi 28 adet soru
bulunmaktadir. Bu sorular se¢menin oy vermede etki diizeylerini belirlemeye yonelik iletisim
araglan aligkanliklar1 ve diger oy verme aligkanliklan ile ilgilidir. Anketteki bes yargi, segcmenin
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siyasal tutum, davranig ve aligkanliklarini 6lgmeyi amaglamaktadir. Anketin kalan alti maddesi ise
katilanlarm demografik 6zelliklerini tespit etmeye yoneliktir.

Calismanin birinci boliimiinde bulunan yargilar i¢in; uygulanan yanitlarda; 5°li Likert Olgegi
kullanilmistir. Buna gore; 1 “hig etkisi yok”, 2 “etkisiz”, 3 “biraz etkili”, 4 “etkili” ve 5 “cok etkili”
seklinde tanimlanmugtir.,

Arastirma verilerinin Analizi ve Kullanilan Testler:

Arastirmadan elde edilen veriler istatistiki testler ile analiz edilmistir. Calismada betimleyici
istatistik, ortalama, faktor analizi, bagimsiz 6rneklem T-Testi, tek yonlii varyans analizi ve Ki-Kare
testi yapilmstir.

Arastirma Bulgulan
Betimleyici Istatistikler
Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin yiizde 38.1°1 kadin, ylizde 61,9’u erkek ve yiizde 62,371 evli, ylizde
37,7’si bekar olarak gerceklesmistir. Aragtirmada; katilanlarin yiizde 14,51 18-25, yiizde 19,9’u 26-
33, yiizde 26,8’1 34-41, yiizde 19,3711 42-49, yiizde 12,1°1 50-57, yiizde 4,31 58-65 ve yiizde 3’1 65
yas ustii araligindadir. Katilanlarin 12,6’s1 1.000 tI’ye kadar, yiizde 32,31 1.001-2.000 tl. aras,
yiizde 36,8°1 2.001-3.000 tl arasi, ylizde 11,7’si 3.001-4.000 tl arasi, yiizde 2,6’s1 4.001-5.000 tI aras1
ve yiizde 4,1°1 5.000 tl aylik ortalama gelire sahiptir. Arastirmada; katilanlarin yiizde 0,6’s1 okur-
yazar degilken, ylizde 2,6’s1 okur-yazar, yiizde 31,9’u ilkdgretim, ylizde 30,5°1 lise, yiizde 33,3’
iiniversite ve ylizde 1,1°i lisansiistii egitime sahiptir. Katilanlarin mesleklerine bakildiginda ise;
yiizde 16,9’u is¢i, ylizde 8’1 memur, yiizde 15,81 esnaf, ylizde 12,3’1i serbest meslek, yiizde 13,6’s1
emekli, yiizde 2,6’s1 sanayici ve tiliccar, ylizde 15,2°si ev kanimi, yiizde 10,4’ 6grenci ve yiizde
5,2’si diger mesleklerden oldugu goriilmektedir.

Politik Tutumlarla ilgili Tespitler

Politik tutum ve davraniglarini 6lgebilmek i¢in katilanlara anket 6lgeginin ikinci boliimiinde
yoneltilen maddelerle ilgili olarak su bilgiler elde edilmistir; katilanlara “kendinizi siyasal olarak
nasil tanimlarsiniz?” maddesi yoneltilmis ve yiizde 17 sol, yiizde 43,5 sag ve yiizde 39,4’ hicbir
ideolojiye sahip olmadigini ifade etmistir. “Oy verme kararinizi ne zaman belirlediniz?” maddesine;
yiizde 74,9’u bastan belli, 8,2’si kampanya baglayinca, yiizde 5’1 kampanya ortalarinda, yiizde 1,3’
son bir hafta kala, ylizde 10°6’s1 sandik basinda karar verdigini belirtmistir. Katilanlara “Evet/Hayir
oyu vermenizde en onemli etmen nedir?” maddesi yoneltilmis ve ylizde 41,3’li cumhurbaskani
faktorii, ylizde 5’1 parti lideri faktorii, yiizde 10’u parti, yiizde 2,2’si medyanin etkisi, yiizde 5,81
siyasal kampanya, ylizde 10,8’1 bagta Almanya ve Hollanda olmak {izere Avrupa’daki son Tiirkiye
tavirlari, yiizde 1,9’u aile ve yakin ¢evre ve yiizde 22,9’u diger nedenlerin etkili oldugunu
belirtmistir. Katilanlara en son se¢cimlerde hangi partiye oy verdikleri sorulmus ve yiizde 47,1’1 AK
Parti’ye, yiizde 18,4’ti CHP’ye, yiizde 18’i MHP’ye, yilizde 9,370 diger partilere, yiizde 2,6’s1 oy
kullanmadigini, ylizde 2,2’si HDP’ye, yiizde 0,7’si BBP’ye ve yiizde 1,7’si bos oy kullandigin1 ifade
etmistir. Katilanlara halkoylamasindaki kararlar1 da yoneltilmis ve yilizde 49,81 evet, yiizde 32,7’si
hayir ve yiizde 17,51 kararsiz oldugunu ifade etmistir.

Referandum Faktor Analizi

Calismada katilanlarin  referandum kampanyas1 siiresince evet/hayir tercihlerinin
belirlenmesinde etki eden faktorlerin belirlenmesi amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Yapilan
faktor analizinde analize tabi tutulan maddeler ile ana grup arasinda anlamli bir farklilik (p=,000)
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olustugu goriilmiistiir (Tablo-3). Arastirmada olusturulan anket 6l¢eginin ilk boliimiinde yer alan ve
katilanlarin siyasal tutumlarinin olusmasinda etkili oldugu diigiiniilen 28 madde verilerinin SPSS
programi islemlerine tabi tutulmasi sonucu alt1 ayri1 faktdre ayrilabilecegi sonucuna varilmistir
(Tablo-3). Yapilan analizde; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ol¢iitii 0,898 olarak
gerceklesmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen altt ayr1 faktdr toplam varyansin yilizde
67,251’ni agiklayicidir (Tablo-3). Arastirmada gerceklesen KMO oOrneklem yeterliliginin ¢ok iyi
oldugu ifade edilebilmektedir (Kalayci, 2006: 322). Elde edilen bu veriler faktor analizi yapilmasinda
yiiksek bir kabul gordigiinii gostermektedir. Diger yandan agiklanan varyans oraninin sosyal bilimler
agisindan oldukga basarili degere sahip oldugunu gostermektedir. Arastirmada faktorlere ayrilan 28
maddenin giiven analizi yapilmis ve giivenirlik degeri (o) 0,920 olarak gergeklesmistir. Bu deger
Olcegin giivenirliginin oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir (Kayis, 2006: 405).

Tablo 2: Faktor Analizi Tablosu

Kemal AVCI - Himmet HULUR

Maddeler

X | SD [Faktor Yiiki

Faktor-1-Genel letisim Faktorii
1 | Partililerin yerinde ziyaretleri 2,28 1,25 811
2 | Partililerin kahvehane ziyareti 2,10 1,19 ,854
3 | Kampanya siirecinde yayinlanan anket sonuglari 2,09 1,20 729
4 Partililerin telefonla aramasi 2,01 1,17 ,681
5 Partilerin kampanya biirolar1 ve buralardaki faaliyetleri 2,34 1,29 ,618
6 | Kampanya mitingleri 2,66 1,36 ,576
Faktor-2-Siyasal Reklam Faktorii

1 | Afigler 2,39 1,29 ,825
2 | Brogiirler/el ilanlar1 2,38 1,29 , 7194
3 | Kampanya hakkinda yapilan ac¢ik hava reklamlari 2,41 1,25 172
4 | Tanmtic1 hediyeler (Anahtarlik, Sapka, Tisort, Rozet, 232 134 ,548

Atk1 Cakmak) ' '

5 | Kampanya hakkinda televizyon reklamlari 2,89 1,35 ,539
6 | Kampanyada kullanilan Se¢im miizikleri 2,48 1,42 ,501
7 | Kampanya hakkinda gazetelere verilen reklamlar 2,42 1,23 ,436
Faktor-3-Siyasal Giivenlik Faktorii

1 | Ulke giivenligi 4,08 1,26 ,883

2 | Gelecekle ilgili diisiincelerim 4,18 1,21 ,847

3 | Teror 3,94 1,37 ,881

4 | 15 Temmuz darbe girisimi 3,82 1,40 ,607
Faktor-4-Siyasal iletisim Faktorii

1 | Kampanya ile ilgili televizyon haberleri 3,29 1,46 ,803
2 | Kampanya ile ilgili gazete haberleri 2,80 1,36 779
3 | Kampanya ile ilgili radyo haberleri 2,24 1,19 , 7107
4 | Kampanya ile ilgili TV tartigma programlari 3,25 1,42 ,692
Faktor-5-Siyasal Baghhk Faktorii

1 | Cumhurbaskanina olan bagliligim 3,19 1,61 ,801
2 | Parti liderime bagliligim 3,29 2,05 ,788
3 | Partime bagliligim 3,54 1,55 ,635
4 | Demokrasi diisiincem 4,20 1,18 ,494
Fakor-6-Sosyal Medya Faktorii

1 | Kampanya hakkinda yapilan sosyal medya haberleri 2,97 1,39 ,805
2 | Partilerin web sayfalarindan yaptiklari bilgilendirmeler 2,41 1,27 742
3 | Kampanya hakkinda yapilan internet/sosyal medya 270 134

reklamlari ' ! ,692
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Tablo 3: Faktorler ve Giivenirlik Degerleri

Faktorler Ozdeger Aciklanan Giivenirlik (a)
Varyans (%)
1- Genel Iletisim Faktorii 9,454 33,765 ,748
2- Siyasal Reklam Faktorii 3,347 11,952 , 730
3- Siyasal Giivenlik Faktorii 2,001 7,142 , 795
4- Siyasal Iletisim Faktorii 1,411 5,041 , 755
5- Siyasal Baglilik Faktorii 1,350 4,821 , 765
6- Sosyal Medya Faktorii 1,268 4,528 ,751
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS: % 67,251
KMO Measure of samplingedequancy,898
Bartlett’stestofsphericity X%7616,896 SD: 378 P=,000
Giivenirlik (a)=,920

Tablo 4: Faktor Ortalamalari

Faktorler N En En Ortalama S.S
diisiik yiiksek
1- Genel Hetisim Faktora 462 1 5 2,24 1,01
2- Siyasal Reklam Faktorii 462 1 5 2,47 0,99
3- Siyasal Giivenlik Faktorii | 462 1 5 4,00 1,10
4- Siyasal Hetisim Faktorua 462 1 5 2,90 1,09
5- Siyasal Baglilik Faktorii 462 1 5 3,55 1,23
6- Sosyal Medya Faktorii 462 1 5 2,69 1,13

Arastirmada yer alan yargilara ait en yliksek faktor yiikii (,883) “iilke giivenligi” yargisinda
gergeklesirken; en diigiik faktor yiiki (,436) “kampanya hakkinda gazetelere verilen reklamlar”
yargisinda gerceklesmistir.

Faktor gruplarimin siniflandirma ve degerlendirmesinde ‘“ExtractionMethod: Principal
Component Analysis. RotationMethod: Varimax” rotasyonlu tablo kullanilmistir. Elde edilen
verilere gore alt1 ayr1 faktdr olusturulmustur. Bunlardan ilkine; Genel Iletisim Faktorii, ikincisine;
Siyasal Reklam Faktorii, iiglinciisiine; Siyasal Giivenlik Faktorii, dordiinciisiine; Siyasal fletisim
Faktorii, besincisine; Siyasal Baglilik Faktorii ve altincisina; Sosyal Medya Faktorii adi verilmistir.
Aragtirmanin bundan sonraki degerlendirmesinde faktorler bu adlari ile anilacaktir. Faktorler toplam
varyansin % 67,251 ni agiklamaktadir.

Faktor Degerlendirmeleri

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerle ilgili bir degerlendirme yapildiginda, genel
iletisim faktorii en yliksek 6zdeger (9,454) ve toplam aciklanan varyansin (%67,251) % 33,765 ine
sahipken, giivenirligi ((a),748’dir. Genel iletisim Faktorii segmenin oy verme kararinda etkili oldugu
diisiiniilen alt1 itemdan olusmaktadir. Bu faktérde, 2,10 ortalamasi ile “Partililerin kahvehane
ziyaretleri” yargisi en yiiksek faktor yiikiine (,854) sahiptir. En diisiik faktor yiikii (,576) ise 2,66
aritmatik ortalama ile “kampanya mitingleri” yargisinda gerceklesmistir (Tablo 2).

Caligmada ikinci faktor, “Siyasal reklam Faktorii” olarak adlandirilmigtir. Bu faktor
referandum kampanyasi déneminde siyasal partiler tarafindan yapilan siyasal reklam, promosyon
araclart ve secim miizikleri gibi se¢men tarafindan algilanmasi, farkindalik ve etkilenmesi
maksadiyla yapilan kampanya etkinliklerini iceren yedi yargidan olusmaktadir. Toplam varyansin
yiizde 11,952’sinin agiklandig1 Siyasal Reklam Faktoriiniin 6zdegeri 3,347 ve faktor giivenilirligi
a=,730’dur. Bu faktorde “Afisler” yargis1 2,30 ortalamasi ile en yiiksek faktor yiikiine (,825)
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sahiptir. Bu faktorde en disiik faktor yiikii (,436) ise 2,42 aritmetik ortalama ile “Gazetelere verilen
reklamlar ” yargisinda gerceklesmistir (Tablo-2).

Referandum siirecinde se¢men iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen “Siyasal Giivenlik Faktorii”
iclincii faktorii olusturmaktadir. Bu faktor; toplam varyansin yiizde 7,142°sini agiklamakta ve 6z
degeri 2,001, giivenilirligi ise a=,795 dir. Faktoriin en yiiksek faktor yiikii (,883) “Ulke Giivenligi”
yargisinda ger¢eklesmistir. Bu yarginin aritmetik ortalamasi 4,08dir. Bu faktdrde 3,82 aritmetik
ortalama ile en diisiik giivenirlige a=,(,607) “15 Temmuz Darbe Girisimi” yargisi sahiptir (Tablo-
2).

Dérdiincii olarak “Siyasal Iletisim Faktorii” olusturulmustur. Bu faktdr; siyasal partilerin
referandum kampanyasi siirecinde medyada yer alma durumlarini segmenin nasil algiladiginm
Olemeyi amaglamaktadir. S6z konusu faktor dort yargidan olusmaktadir. Toplam varyansin yiizde
5,041’nin aciklandigr bu faktoriin gilivenilirligi (a=,755) ve Ozdegeril,411°dir. Siyasal iletisim
Faktoriiniin “Kampanya ile ilgili Televizyon Haberleri” yargist en yiiksek faktor yiikiine (,803) ve
3,29 aritmetik ortalamaya sahiptir. Faktérde en diisiik faktor yiikii (,692) “Kampanya ile ilgili TV.
Tartigma Programlar1” yargisindadir. Bu yargimin aritmetik ortalamasi 3,25°dir (Tablo-2).

Arastirmadan elde edilen veriler 1s18inda olusturulan besinci faktdr “Siyasal Baglilik
Faktori”diir. Bu faktoér segmenin siyasal yasamdaki oy verme tutum ve davranislarinda ¢ok etkili
oldugu diisiliniilen siyasal bagliliklar1 6lgmeyi amaglamaktadir. Faktor toplam varyansin yiizde
4,821°ni agiklamakta ve 6z degeri 1,350, giivenilirligi ise a=,765’dir. Faktoriin en yiiksek faktor ytikii
(,801) “Cumhurbaskanina Baglhilik” yargisinda ger¢eklesmistir. Bu yarginin aritmetik ortalamasi
3,19°dur. Bu faktorde en yiiksek aritmetik ortalama (4,20) “Demokrasi Diislincesi” yargisinda
gerceklesirken, yine en diisiik giivenirlik de (0=,494) bu yargida olusmustur (Tablo- 2).

Son olarak arastirmada “Sosyal Medya Faktori” olusturulmustur. Bu faktor; siyasal
partilerin referandum kampanyasi siirecinde sosyal medyada yer alma durumlarini segmenin nasil
algiladigini 6lgmeyi amacglamaktadir. S6z konusu faktor iic yargidan olusmaktadir. Toplam
varyansin yiizde 4528 nin agiklandigi bu faktoriin giivenilirligi a=,751 ve 6zdegeril,268’dir. Sosyal
Medya Faktoriiniin “Sosyal Medya Yer alan Kampanya Haberleri” yargis1 en yiiksek faktor yiikiine
(,805) ve 2,97 aritmetik ortalamaya sahiptir. Faktorde en diigiik faktor yiikii (,692) “Kampanya
hakkinda yapilan Internet/Sosyal Medya Reklamlar1” yargisindadir. Bu yarginin aritmetik ortalamasi
2,70°dir (Tablo-2).

Faktorler alt boyutlar ve Demografik Ozellikler iliskisi

Caligmada katilanlarin cinsiyet, yas, , gelir, egitim, meslek ve medeni durumlari gibi sosyo-
demografik Gzelliklerinin elde edilen faktorlerle iliskilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla bir takim
analizler yapilmustir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri ile faktorler arasinda iligkiler bir dizi degerlendirmelere
tabi tutulmustur. Yapilan degerlendirmede neticesinde; Genel lletisim Faktorii (t=517 sd=460
p=,606>0,05), Siyasal Giivenlik Faktorii (t=796 sd=460 p=427>0,05), Siyasal Iletisim Faktorii
(t=402 sd=460 p=688>0,05) ve Sosyal Medya Faktorii (t=351 sd=460 p=726>0,05) acisindan
anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilirken, Siyasal Reklam Faktorii (t=2299 sd=460 p=,022<,05)
ve Siyasal Baglilik Faktorii (t=3496 sd=460 p=,001<,05) oldugundan bu iki faktor ile cinsiyet
arasinda anlaml bir farklilik olustugu goriilmistiir.

Siyasal Reklam faktorii agisindan kadinlarin ortalamasi (x=2,60) erkeklerin ortalamasina
(x=2,39) gore daha yiiksek gerceklesmistir. Diger bir ifade ile referandum kampanyasi siirecinde
siyasal partilerin yapmis olduklar1 siyasal reklamlar erkek se¢menlere gore kadin segmenler
tarafindan etkileyici veya farkindalik yaratici oldugu sdylenebilmektedir.
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Siyasal Baglilik faktorii acisindan erkek se¢menlerin ortalamasi (x=3,71) kadinlarin
ortalamasina (x=3,30) gore daha yiiksek olmustur. Bu duruma gore Tiirk segmen yapisinda erkek
se¢cmenlerin siyasal baglilig1 kadin segmenlere gore daha yiiksektir. Yani erkek segmenlerin ideolojik
siyasal bagliliginin kadin se¢menlerden daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Katilanlarin meslekleri ile ilgili olarak Genel Iletisim Faktorii (p=,265) ve Siyasal Iletisim
Faktori (p=,285) oldugundan faktor ile meslek agisindan anlamli bir farklilik olusmazken, Siyasal
Reklam Faktorii (p=,012), Siyasal Giivenlik Faktori (p=,030), Siyasal Baglilik Faktorii (p=,000) ve
Sosyal Medya Faktorii (p=,001) oldugundan bu faktérler ile katilanlarin meslekleri arasinda anlaml
bir farklilik olustugu goriilmiistiir.

Katilanlarin egitimleri diizeyleri ile Genel Iletisim Faktorii (p=,162), Siyasal Giivenlik
Faktorii (p=,392) ve Siyasal iletisim Faktorii (p=,124) arasinda anlamli bir farklilik olusmazken,
Siyasal Reklam Faktorii (p=,033), Siyasal Baglilik Faktorii (p=,049) ve Sosyal Medya Faktorii
(p=,016) agisindan anlaml1 bir farklilik olusmustur.

Katilanlarin aylik ortalama gelir diizeyleri ile Genel lletisim Faktorii (p=,088), Siyasal
Reklam Faktorii (p=,090), Siyasal Giivenlik Faktorii (p=,677) ve Sosyal Medya Faktori (p=,300)
agisindan anlamli bir farklilik olugmazken, Siyasal letisim Faktérii (p=,029) Siyasal Baglilik
Faktori (p=,002) ve) agisindan anlamli bir farklilik olusmustur.

Katilanlarin medeni durumlari ile Genel Iletisim Faktorii (p=,238), Siyasal Reklam Faktorii
(p=,488), Siyasal Giivenlik Faktorii (p=,131), Siyasal Iletisim Faktorii (p=,824) ve Siyasal Baglilik
Faktorii (p=,273) acisindan anlamli bir farklilik olusmazken, Sosyal Medya Faktorii (p=,000)
agisindan anlamli bir farklilik olusmustur.

Katilanlarin yas ortalamalari ile Siyasal Reklam Faktorii (p=,109), Siyasal iletisim Faktorii
(p=,137) ve Siyasal Baglilik Faktorii (p=,411) acisindan anlamli bir farklilik olugsmazken, Genel
fletisim Faktorii (p=,015), Sosyal Medya Faktorii (p=,000) ve Siyasal Giivenlik Faktorii
(p=,009),a¢1sindan anlaml1 bir farklilik olusmustur.

Sonug¢

Secim kampanyalarinda ¢agdas siyasal iletisim uygulamalarimi kullanmanin se¢meni ikna
etme konusundaki basaris1 aciktir (Ozkan, 2015: 25). Bu iletisim uygulamalarinin basaris1 da
kullanilan iletisim araglarina ve bu araglarin tasiyacagi c¢ok sayida siyasal mesajin arasindan
siradanliktan kurtulup farklilagarak ilgiyi artirict net mesajlar veren ve somut durumlara baglidir.

Temel felsefesi dogrudan demokrasi anlayigsina dayanan temsili demokrasi geleneginin
merkezinde yer alan segmen; iletisim araglarinin sik, yogun ve uzuz kullanilabilirligi sayesinde
demokratik yonetim hakkini1 kullanirken giiciinii eskisine gore artirmustir. Iletisim araclarindaki hizli
teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak siyasal iletisim giiniimiizde iki yonlii iletisime dayanan
interaktif bir ortam olmustur. Artik siyasal partilerin mesajlarina karsilik segmenin de aninda siirece
katilarak s6z s6yleme hakki dogmustur.

Arastirmadan elde edilen verilere bakildiginda; se¢menin siyasal tutum ve davranislarinda
bariz degismeler oldugu gdzlenmistir. Ozellikle 18-25 yas aras1 segmenlerde kararsiz kalma, siyasal
gOriisiini agi1ga vurmama, parti ve lider bagliligindan uzak olma gibi durumlar tespit edilmistir. Bu
baglamda katilanlardan yiizde 39,4°1i herhangi bir siyasal ideolojiye sahip olmadigini beyan etmistir.
Aragtirmada se¢menin “evet/hayir” kararinda yiizde 41,3’niin cumhurbaskan1 kimliginden
etkilendigi ortaya ¢ikmugtir. Arastirmada se¢menin yiizde 22,9 gibi biiylik bir kisminin oy verme
kararmi gizli tuttugu gorilmistiir. Sonug olarak katilanlardan yiizde 49,8’nin halkoylamasinda
“evet”, ylizde 32,7 nin “hayir” oyu verecegi tespit edilirken, yiizde 17,5 gibi ¢ok biiyiik bir oranin
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“karars1z” oldugunu beyan etmistir. Bu yiizde 17,5’lik oranin hem saha gézlemlerinde hem de daha
once hangi partiye oy verildigi ifadesine verilen cevaplardan halkoylamasina “hayir” diyecegi
varsayllmistir. Bu sonuclar 151ginda halkoylamasi sonuglari da dikkate alindiginda calismanin
isabetli oldugu soylenebilir.

Caligmadan elde edilen veriler faktor analizine tabi tutulmus ve altt ayri faktor
olusturulmustur. Bunlar; Genel Iletisim Faktorii, Siyasal Reklam Faktorii, Siyasal Giivenlik Faktorii,
Siyasal Iletisim Faktorii, Siyasal Baglilik Faktorii ve Sosyal Medya Faktoriidiir. Arastirmada siyasal
reklam faktorii ve siyasal baglilik faktorii acisindan cinsiyetler arasinda anlamli farkliliklarin oldugu
tespit edilmistir. Buna gore kadinlarin erkeklere nazaran siyasal reklamlara daha duyarl olduklari,
buna karsilik siyasal baglilik faktorii agisinda da erkeklerin kadinlara gére daha ¢ok duyarli olduklari
goriilmiistiir. Yani erkek se¢cmenler kadinlara gore daha fazla siyasal baglilik egilimindedir.
Aragtirmada, katilanlardan egitim, meslek, aylik ortalama gelir, medeni durum ve yas gibi
demografik 6zellikler ile faktdrlerin bir kismi arasinda anlamli bir farklilik olustugu goriilmiistiir.

Veri analizi sonuglar1 genel olarak dikkate alindiginda; farkli program igerikleri itibariyle
televizyonun yeni medya araglariyla karsilastirildiginda siyasal kampanyalarda se¢cmen algisi
agisindan hala en 6nemli iletigim araci oldugu soylenebilir. Bu baglamda, 6zellikle televizyon haber
programlarinin siyasal kampanyalarda segcmen agisindan en on sirada etkili oldugu goriilmiistiir.
Televizyon haberlerinden sonra ise televizyon tartisma programlarinin segmen algisinin olusumunda
ikinci sirada rol oynadig: tespit edilmistir. Bunlardan sonra internet ve sosyal medyanin segmen
algisinin olusmasinda 6nemli bir yere sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Sonug olarak bu calismada Tiirkiye’de 16 Nisan 2017 tarihinde yapilan halkoylamasi
kampanyasi siirecinde segmenlerin bilgilendikleri iletisim araglar1 aligkanliklari ile siyasal tutum ve
davranislari ortaya g¢ikarilmaya calisilmistir. Bundan boyle bu alanda arastirma yapacak olan bilim
insanlariin se¢gmenin ideolojilerden uzaklagmasinin ve siyasal kararlarin1 agiklamama nedenlerine
zaman ayirmalar1 bu alana 6nemli katkilarda bulunacaktir.
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