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Siyasal iletisim siireclerinde se¢cim kampanyalari, se¢gmen ve politikacilarin yiiksek
diizeydeki temasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Secim kampanyasinda siyasi partiler,
cesitli yontemlerle segmene ulasmak ve se¢gmenin oy kararimi etkilemek amaciyla bir
takim faaliyetler yiirtitmektedir. Bu faaliyetler arasinda medya etkinlikleri énemli yer
tutmaktadir. Medya, se¢men ve aday/siyasi parti arasinda mesaj akisini saglamasi
bakimindan énemli bir pozisyondadir. Bu cer¢evede secim donemlerinde geng niifusun
medya kullanim dizeylerini, medyanin karar alma siirecglerindeki roliinii belirlemek
ve se¢menin bilgi kaynaklar1 arasindaki iligkilerin tespit edilmesi ¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda, 31 Mart 2019 Mahalli idareler Segimleri
sirasinda, Tirkiye'de egitim goren ¢ogunlugu 17 ve 26 yas araligindaki 550 iiniversite
ogrencisine yonelik yiiz ylize anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket uygulamasiyla,
katilimcilarin secim déneminde medya ile iliskileri, siyasal bilgi kaynaklari, oy verme
tercihinde etkili faktorler 6l¢iimlenmistir. Calisma sonucunda, se¢cim déneminde bilgi
kaynaklar1 arasindaki internetin ve televizyonun gengler tarafindan en fazla takip
edilen medya araclar arasinda yer aldigi, sosyal medyanin da geng¢ niifusun karar alma
sireclerinde 6nem tasiyan bir mecra oldugu tespit edilmistir Ayn1 zamanda se¢im
siirecinde, daha ¢ok geleneksel bilgi kaynaklar1 arasinda yer alan aile ve yakin cevreden
edinilen bilgilerle, medyadan edinilen bilgiler arasinda bir etkilesimin s6z konusu oldugu
sonucuna ulagimigtir.
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Abstract

In political communication processes, election campaigns are important for the high level
of contact between voters and politicians. In the election campaign, political parties carry
out some activities in order to reach the voters through various methods and influence
the voters’ decision. Media activities occupy an important place among these activities.
The media has an important position in ensuring the flow of messages between the
voter and the candidate/political party. In this framework, the purpose of the study is
to determine the media use levels of the young population, the role of the media in the
decision-making processes and to determine the relations between the information
sources of the voters during the election periods. Within this study, during the March 31,
2019, Local Government Elections, the majority of those studying in Turkey in the age
range of 17 and 26 550 university students face to face interviews were conducted for the
application. With the application of the questionnaire, the influences of the participants
with the media, political information sources, and voting preferences were measured
during the election period. As a result of the study, it was determined that the internet
and television among the information sources were among the media tools most followed
by the youth during the election period, and social media was an important medium in
the decision-making processes of the young population. At the same time, in the selection
process, it was concluded that there is an interaction between the information obtained
from the family and the immediate environment, which are among the traditional sources
of information, and the information obtained from the media.

Keywords: Political Communication, Election Campaigns, Media, Young Population,
University Students.
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1. Girig

Demokratik toplumlarda kamunun siyasal tercihlerini yansittig1 ve siyasal katilimin
gerceklestigi temel eylem bicimlerinden birisi secimlerdir. Siyasal aktorler seg¢im
donemlerinde karar ami gelinceye kadar cesitli yontem ve tekniklerle se¢menleri
etkilemeye calisirken, siyasal aktorlerin aktivitelerinin yani sira se¢menlerin karar
belirleme siireclerinde bir¢ok faktor etkili olmaktadir. Mesajin kaynagi olarak siyasi parti,
adayin kendisi, siyasal kimlikler ve mesajin hedefi se¢menlerin demografik 6zellikleri,
ailesi, arkadas cevresi, ideolojileri gibi unsurlar secim déneminde karar siireclerinde
etkili olmaktadir.

Siyasal iletisim siirecinin yogun bicimde isletildigi stireclerden olan se¢cim kampanyalari,
secmen ve siyasi partiler arasindaki goriinir ve yakin iliskilerden biri olarak
konumlanmaktadir. Oy verme davranisini istenilen ydnde belirlemek adina siyasi
partilerin toplantilar, mitingler ve cesitli araclarla ulastii secmen de kampanya
stiirecindeki mesajlar1 degerlendirmektedir. Siiphesiz se¢im kampanyasi stlirecinde
adaylar ve se¢men arasinda enformasyon akisina aracilik eden medya 6nemli bir
unsurdur. Se¢cmen ve aday arasinda enformasyonun tasiyicisi pozisyonunda rol alan
medya; haber, reklam, fikir empozesini yansitan iceriklerle (acikoturum, kdése yazilar)
se¢cmenlerin karar verme siireclerinde aktif bir rol oynamaktadir. Bu siirecte siyasi
aktorlerin medyay1 etkin kullanimi gereklilik arz ettigi kadar se¢cmenlerin de medyay:
dogru kullanimi 6nem tasimaktadir.

Yirminci yizyilin ikinci ¢eyreginde uygulanmaya baslayan se¢cim kampanyalari, siyasal
iletisim literatiirtiniin gelismesine katki saglarken diger taraftan secim siireclerinde
medyanin roliine doniik ¢alismalarin sayisini da artirmistir. Segmenlerin oy tercihinde
etkili olan faktorlere iliskin ve secim kampanyalarinda medyanin roliine doniik literatiirde
bircok ¢alisma yer almaktadir. Siyasal fikirlerle gazete arasinda iliskiyi ortaya koyan
arastirmalar, secim donemlerinde 6zellikle televizyonun etkili bir iletisim araci olduguna
yonelik sonuglar ortaya koyan calismalar ve son donem arastirmalarda internetin hem
ayirt edici 6zelliklerini yansitan hem de diger kitle iletisim araglarina gére yogun bicimde
kullanildigin1 gosteren yayinlar bulunmaktadir(Kalender, 2000; Temel, 2013:241-
43; Temel, vd. 2014; Balci, 2016). Bu cercgevede cesitli zamanlarda, farkli yontem ve
orneklemlerle gerceklestirilen bu arastirmalar teknolojik ve toplumsal degisime kosut
olarak tekrarlanmakta ve bu anlamda degisimleri tespit etmek 6nem tasimaktadir.

Arastirma kapsaminda, se¢im siireclerinde geng¢ niifusun medya ile iliskilerini saptamak
ve secim kampanyalarinda aile ve yakin cevre ile medya iliskisi dogrultusunda bilgi
kaynaklarinin kullanim ve énem diizeylerinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Bu anlamda
Tirkiye’de 31 Mart 2019 tarihinde gerceklestirilen mahalli idareler secimlerinin
kampanya siirecinde genc¢ nufusun yogun olarak kiimelendigi tiniversite 6grencilerine
yonelik anket uygulamasi neticesinde elde edilen sonuclar degerlendirilmistir. Arastirma,
nicel bir yaklasim bicimi olan anket teknigi uygulanarak gerceklestirilmistir. Bu baglamda
calisma, siyasal iletisime iliskin kavramsal bir g¢ergeve cizerken, secim kampanyalari
ile medya iliskilerini aciklamakta ve anket uygulamasi sonucunda elde edilen verilerin
analizlerini icermektedir.

Arastirma kapsaminda; secim donemlerinde gen¢ secmenlerin medya kullanim diizeyi
nedir? Karar siireclerinde medya araglarina verilen énem diizeyi nedir? Secim stirecinde
takip edilen bilgi kaynaklari nelerdir? Bu bilgi kaynaklarina verilen 6nem derecesi nedir?
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Oy kararinin belirlenmesinde etkili olan faktorler nelerdir? Bu faktérler arasindaki iliski
nedir? sorularina cevap aranmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

Siyasal iletisimle ilgili akademik g¢alismalar yirminci ylizyilin ilk yarisinda baslamistir.
Laswell'in propaganda analizi, Gordon Allport'un ikna c¢alismas1 ve Walter Lipmann’in
kamuoyu teorisi siyasal iletisim calismalarinin ilk 6rneklerini olusturmaktadir. Bu
calismalar, 1900’lerin basinda bir calisma alani1 olarak ortaya ¢ikan sosyal psikoloji
arastirmalarindan etkilenmistir (Ryfe, 2001: 408). Siyasal iletisim ve alan arastirmalari
iletisim teknolojilerindeki gelismeler dogrultusunda doénemsel olarak karakteristik
degisimlere ugramistir. Blumler ve Kavanagh'in (1999: 211-213), siyasal iletisimin
degisimine ve arastirmalarin seyrine iliskin yaptiklar1 donemsellestirmede; II. Diinya
Savasi sonrasinda siyasi partilerin/ ideolojilerin parlak bir dénem gegirdigi ve kitle
iletisim araclariyla iliskili oldugu silire¢ birinci dénemi kapsarken, ikinci ddénem,
televizyonun domine ettigi bir siyasal iletisim siirecini ve liciincii donem de yeni iletisim
teknolojilerinin 6nem kazandig1 devreyi icermektedir.

Siyasal iletisim en genel anlamiyla “Siyasal aktérlerin belli ideolojik amaglarini, belli
gruplara, kitlelere, lilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
doniistiirmek, uygulamaya koymak ltizere ¢esitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilarak
yapilmast” seklinde tanimlanmaktadir (Aziz, 2007:3-4). Bu cergevede siyasal iletisim,
Laswell’'in (1960) kim, kime, hangi kanal araciligiyla, hangi etkiyle, ne soyliiyor seklinde
tanimladigi iletisim siirecini takip eden bir siyasal mesaj akisini icermektedir.

Siyasal iletisim siireci, ¢cok genis boyutlu, cesitli aktorlerin bircok mecra tizerinden,
mubhtelif iletisim aktivitelerini uyguladigl, dinamik bir yapidir (Basarir, 2019:628). Siyasal
iletisim stirecinde siyasal mesaj gonderen kaynak durumundaki Kkisi, grup, ya da tilke
ve temsilcileri siyasal aktor olarak tanimlanmaktadir. Siireg icerisinde gli¢clerini kabul
ettirmeye calisarak siyasal bir mesruiyet edinmeye calisan tiim kisi ve kurumlar siyasal
aktorler (merkezi hiikiimetler ve yerel yonetimler, siyasi partiler, sivil toplum kuruluslari,
baski ve menfaat gruplari, vatandaslar)olarak kabul edilmektedir (Ozkan, 2004:44).

Siyasal aktoriin mesaj gonderdigi, kararlarina ve eylemlerine katilim, destek, onay
bekledigi siyasal katilim gerceklestiren unsur hedef kitle seklinde konumlanmaktadir.
Hedef Kkitle, siyasal aktoriin gonderdigi mesaja olumlu ya da olumsuz karsilik vererek
siyasal iletisim siirecinin sonu¢lanmasini saglayan kisi, grup, kurum, kurulus ya da iilkedir.
Siyasal katilim, yalnizca sec¢imlere indirgenemeyen genis anlamda oy verme davranisini
da icine alan siyasete olan ilgi ve siyasal eyleme kadar giden genis bir tutum ve etkinlik
alanin1 kapsamaktadir. Se¢cim donemlerinde ise siyasal katilma; oy verme, mitinglere
katilma, toplantilar1 izleme, kitle iletisim araglariyla ya da yerinde siyasi mesajlari takip
etme seklinde belirmektedir (Tokgoz, 2008:177). Siyasal iletisim stireci icerisinde 6nemli
yer tutan se¢cim kampanyalari, 6zellikle vatandasin fiilen siyasal katiim gergeklestirdigi
sireci anlatmaktadir. Se¢cim kampanyalar1 ya da se¢ime doniik gergeklestirilen siyasal
kampanyalar, 6zellikle medya aracilifiyla adaylarin toplayabildigi tiim dikkat ve ilgiyi
secim ¢ikarlari i¢in kullandig1 arenadir (Tokg6z, 2008:229).

Siyasal katilmi gerceklestirmesi beklenen hedefe dontik yirttilen siyasal iletisim
stiirecindeki 6nemli faktorlerden birisi ise mesajdir. Mesaj, kaynagin niyetini ve niteligini
acikladig1 gibi bu cercevede siyasal katilimin yontni de belirleyen sdylem ve eyleme
doniik icerik seklinde belirmektedir.
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3. Secim Kampanyalari ve Medya iliskisi

Secim kampanyalarina iliskin arastirma ve uygulamalar, modern demokratik toplumlarla
es zamanli bir sekilde baslamistir. 20. ytizy1lda yasanan siyasal ve toplumsal gelismelerin
siyasetin uygulanma ve algillanma biciminde meydana getirdigi degisiklikler modern
secim kampanyalarinin ortaya ¢ikmasim saglamistir  (Unlii, 2018:379). Secim
kampanyalar1 ozellikle kitle iletisim araglarinin kullanilmasiyla siyasal ve toplumsal
yasamda merkezi bir konuma gelmistir (Tokgdz, 2008:227). Bu durum aslinda
secim kampanyalar1 konusunda diinya genelinde bir benzesme olusturmus ve kitle
iletisim araglariyla ytriitilen kampanya tarzina iliskin 6zellikle kiiresellesmenin de
etkisiyle “Amerikanlasma” seklinde elestirel bir tanimlamay1 beraberinde getirmistir
(Ozkan, 2004:44-45).

Secim kampanyalar1 demokratik toplumlarda siyasi partilerin yonetimde pay sahibi
olmak i¢in yaris durumunda oldugu siireclerde gerceklesmektedir. Siyasal iletisim
stirecinin belki de en yogun isletildigi donemi resmeden secim kampanyalari, devlet
yoneticilerini, mecliste yasa yapicilari, ya da yerel yoneticileri se¢mek tlizere, tilke capinda
ya da yerel bolgelerde yapilan secimlerde siyasal partilerin gosterdikleri adaylarin, ilgili
yasal diizenlemeler cercevesinde secimleri kazanmak tizere ytriittiikleri propaganda
calismalarinda kullanilan yontem ve tekniklerin timiuidir (Aziz, 2007:107).

Secim kampanyalari, siyasal aktorlerin herhangi bir ara¢ kullanmadan se¢gmenle bir araya
geldigi yiiz yiize iletisim seklinde ya da teknik araclar vasitasiyla kurulan aracili iletisim
seklinde gerceklesmektedir (Aziz, 2007:48). Giliniimiizde, se¢cim kampanyalarinda,
meydan mitingleri ve daha kiiciik 6lcekte toplantilar, siyasi aktorler tarafindan tercih
edilmekle birlikte degisen sosyal ve siyasal kosullarin da etkisiyle aracili iletisim, se¢cim
kampanyalar1 siirecinde yogunluklu bicimde uygulanmaktadir. Kampanya siirecinde,
halkla iliskiler faaliyetleri, siyasal reklam kampanyalari, kamuoyu yoklamalari, anketler,
tanitim filmleri, afis, ara¢ giydirmeleri, brosiirler, roportajlar, televizyonda tartisma
programlari, acik oturumlar, internet ve partilere ait web sayfalari, sosyal medya
se¢cmenle aracili iletisim kurma yollar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir (Tunca ve Avtiirk Koldas,
2019: 2800). Bu akis icerisinde siyasi partiler ve vatandaslar bas aktorler gibi goziikse de,
politik kuruluslarin tamami kampanya sirasinda etkili unsurlar arasinda yer almaktadir.
Siireg; baski gruplari, sivil toplum kuruluslari, ticari kuruluslar, bagis¢ilar, aktivistler,
destekciler, ittifaklar, medya kuruluslari, medya uzmanlari gibi bir¢ok aktoriin etkinligini
kapsamaktadir(Stromback ve Kiousis, 2014:109).

Se¢cim kampanyalarinda medya aktiviteleri 6nem tasimaktadir. Siyasal aktoérler segcmen
kitlesine ulasmak amaciyla medyayr kullanirken se¢menler de siyasal aktorlerin
mesajlarina ulasmak i¢in medyay1 takip etmektedir. Secim kampanyalarinda medya,
karsilikl iligkinin, aracilanmis iletisimin gostergesi olarak konumlanmaktadir. Medya,
kampanyanin etkileyen ve etkilenen aktorlerinin merkezinde yer almaktadir. Siyasi
partiler ve vatandaslar, medya organizasyonunun c¢iktilar1 ve yorumlamalar1 olan;
haberler, TV tartismalari, bloglar, web siteleri, giincel olaylar araciligiyla etkilesim
sturecini isletmektedir (McNair, 2011:19). Medya, biitiin bu siireclerde siyasileri
halka cevirmekle kalmaz mesajlar1 da kendi siyasetine gore yorumlayarak aktore
doniismektedir. Bu cercevede medyanin siyasi siirecteki konumu eylem ve reaksiyon
iceren bir diyalektikliktir. Ozellikle secim zamanlarinda parti tercihleri yoniinde aktif
kampanya yiiriiten medya kuruluslarinin bazilar1 bunu siyasi partiler adina agikca
propagandaci bir uslupla gerceklestirirken, bazilar1 cesitli seviyelerde carpitma ve
sansasyonel nitelikte, cok az bir kismi ise genis bir perspektifle mantikli aciklamalarla
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ozetlemektedir (McNair, 2011:43,69). Medyanin bu tutumuna karsilik, bireylerin siyasal
kararlar, konular ve sorunlar hakkinda edinecegi bilgiler ve alacagi haberler kitle iletisim
caginda dolayli hale gelmistir. Se¢menler, siyasal giindemlerle ilgili dogrudan bilgi
sahibi olmak yerine kitle iletisim arac¢larinin kendilerine hazirladig: ¢iktilar araciligiyla
fikir edinebilmektedir. Bu durum genel secmen Kkitlelerini, siyasal alandaki faaliyetleri,
tartismalar1 ve siyasi glindemleri Kkitle iletisim araglarinin diliyle kavrar hale getirmistir
(Damlapinar ve Balci, 2014:44-45).

Kitle iletisim araclariyla siyasal kampanya ilk kez 1907'de gazetelerde secim haberi
seklinde yer alirken, ABD Bagkani Calvin Coolidge’in 1924 yili se¢imlerinde radyoda
konusmasi se¢im kampanyasinda radyo kullanimina 6rnek teskil etmektedir. 1930’da da
Bagskan Roosevelt ile ilk canli radyo baglantis1 kurulmustur(Tokgoz, 2008:234). Bununla
beraber medyanin se¢im donemlerinde etkinligine iliskin arastirmalar 1950 sonrasina
rastlamaktadir. Erken donem arastirmalarinda televizyonun se¢im kampanyalari
surecindeki siyasi yayinlarda ve se¢gmenlere yonelik kampanya konularinda ve politik
konusmalardaki etkinliginin 6nem kazandig1 gosterilmistir. Nitekim siyaset ve televizyon
adeta birbirlerine bagimli birer unsur olarak belirirken, siyasetin iirettigini paketleyen
televizyon, icerikleri izleyiciye ustalikla aktardi (akt. Gurevitch vd. 2009: 165-66).
Ornegin, ABD 1952 secimlerinde baskanlhigi kazanan Eisenhower’in televizyonu kullandig
secim slreci, secim kampanyalarinda TV kullaniminin ilk 6rnegini olustururken,
1960 ABD baskanlik secimlerinde ABC ve NBC'nin ortak TV yaymni da televizyonla
gerceklestirilen secim kampanyalarina érnek teskil etmektedir. Bu secimlerde Nixon
ve Kennedy’'nin katildigi TV programindaki tartisma sonrasi, TV'deki performansinin
biiyiik orandaki etkisiyle secimleri Kennedy kazanmistir (Aziz, 2007:113-114).
Bugiin televizyonun siyaset sahnesinde ayni sartlarla belirleyici oldugunu séylemek
zor goriinmektedir (Amerikaninsesi.com, 2020). Internet Amerikan Yasami Projesi
kapsaminda elde edilen sonuclara gore 2004’ten 2015’e kadarki siirecte Amerikan devlet
baskanligi secim kampanyasi haberlerine kaynaklik teskil eden internet kullanimi yiizde
23 oraninda artarken televizyon izleme orani ise yiizde 4 azalmistir. Bununla birlikte
internetin kullanim yiizdesindeki yiikselisin se¢cim kararlarinin belirleyicisi oldugunun
gostergesi oldugunu sdylemek giictiir; daha ziyade medya uzmanlarinin, politikacilarin
ve se¢cmenlerin sergiledigi etkinlik ve etkilesim, secim kampanyalarinin basarisini a¢iga
cikaran faktorler olarak belirmektedir. Diger taraftan televizyonun kullanimindaki
diisiis ve internetin yiikselisi yalnizca siyasal iletisim siireglerinde degisen medya
ekolojisini ve siyasi uygulamalara iliskin farklilasmay1 gostermektedir (Gurevitch vd.,
2009:167,169). iletisim kanallarindaki bu degisimler siyasal kampanyalarda kendisini
gosterirken bir anlamda siyasal kiiltiir degisimine dogru yol almaktadir (Paletz ve
Lipinski, 1994:15). Siyasal kiiltiirdeki doniisiimii medya 6zelinde donemsel olarak da
tanimlamak miimkiindiir. Bu baglamda 1960 oncesinde radyo, gazete ve kismen TV
kullanimi s6z konusuyken, bu dénem medyanin Kkitle iletisiminde fonksiyonel olmadigi,
partilerin mesajlarin1 mitingler aracilifiyla aktardigr doneme isaret etmektedir (Tunca
ve Avtiirk Koldas, 2019:2799). 1970 sonrasi donem 6zellikle 2000’lere kadar televizyon
ile gazetenin ve 2000 sonrasi ise internetin secim kampanyalarinda etkili oldugu stireci
kapsamaktadir. Bu araglarin secim kampanyalari siirecindeki dénemsel ayrimlari, etkiyi
birbirlerine devretmelerinin gostergesi degil ancak dénemsel olarak KIA arasindaki
cesitlenen etkilesim siire¢lerini yansitmaktadir.

Guniuimiizde yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, 21’inci yuizyilin dinamikleri
geregi siyasal secim kampanyalarinin dogasini da degisime ugratmistir. Yeni iletisim
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teknolojileriyle se¢cmene dogrudan ulasabilme imkani, secim kampanyalarinda daha
farkli stratejilerin uygulandig1 bir streci zorunlu kilmistir (Vural Akinci ve Bat, 2009:
2745). Geleneksel medyaya eklemlenen internet teknolojisine dayali yeni medya
unsurlari ile birlikte siyasal bilgilenme siirecinde de bir donlisiim yasanmaya baslamistir.
Geleneksel medyanin yapisal 6zellikleri diistiniildiigiinde kisitlayici ve tek yonlii iletisim,
yeni medya araclariyla birlikte cift yonlii ve etkilesime izin veren bir boyuta evirilmistir
(Bal ve Delal, 2019:119). Bu acidan Internet, teknik 6zellikleri ve sosyal aglar1 kuran
ozellikleriyle siyasal iletisim alaninda sagladigi kolayliklar neticesinde siyasal katilim
diizeyini artiran bir nitelik tasimaktadir (Karacor, 2009:125). Se¢menlerin siyasal
partiler/liderler/adaylar hakkinda bilgilendirilmesi, parti programlarinin aktarilmasi
ve benimsetilmesi, siyasal aktorlerin cesitli konular ile ilgili fikir ve ¢6ziim 6nerilerinin
sunulmasi ve diger Kkitle iletisim araclarinda yayinlanan 6gelerin yeniden yayinlanmasina
imkan veren internet, se¢meni bilgilendirmeyi ve kamuoyu olusturmayi isteyen siyasal
aktorler igin, bilgi akisin1 yonetebilmelerini ve karsilikli/aninda iletisim kurabilmelerini
saglad1 (Caglar ve Kokli, 2017:149-50). Tim bu gelismeler dogrultusunda, zaman ve
mekan sinirlamasi olmaksizin, karsiliklilik ve iki yonli bir bilgi akisina imkan taniyan,
kullanicilar birer “igerik treticisi” olarak 6n plana ¢ikaran yapisi sayesinde sosyal aglar,
diinyada ve Tiirkiye’de kisa siirede, siyasal katilim ve siyasal bilgilenme icin 6nemli bir
mecra halini alirken, secim donemlerinde politikacilarin internete giderek daha fazla
ilgi gostermeye basladig1 streci beraberinde getirmistir (Akyol, 2015:99; Olkun vd.,
2018:997; Arklan ve Akgiil, 2013)

Bayraktutan ve arkadaslarinin (2014) gergeklestirdigi ¢alismada, internetin, se¢im
donemlerinde, se¢cim icin bilgi toplama ve se¢im malzemelerinin dagitimini igceren
kampanya faaliyetleri, reklam verme, belli topluluklara ulasma ve e-posta adreslerinin
toplanmasiyla iletisim, se¢cmenlerin secim siirecine daha fazla katilimini saglama
amaciyla yurttiilen etkinliklerle harekete gecirme, ¢ok sayidaki kaynaktan az miktarda
gelir saglamay1 ongoren stratejiler ile kaynak olusturma islevlerini yerine getirdigi
ortaya konulmaktadir. Kampanya siirecinde medya kontrollii ¢evrimici iletisim araglari
ve kullanic kontrollii ¢evrimici iletisim araglar1 kullanilmaktadir. Ugiincii sahislarin
inisiyatifinde bulunan medya kontrollii ¢evrimici iletisim araclari, haber sitesi ya da
blog gibi kampanya sitelerine kiyasla daha fazla se¢cmene ulasan simgesel icerik ve
enformasyon aktarim kanallaridir. Kullanici kontrolli ¢evrimigci iletisim araglar ise,
Facebook ve Twitter't da igine alan ¢esitli sosyal ag uygulamalarin1 kapsamaktadir
(Bayraktutan vd., 2014:2).

Internetin se¢cim kampanyalarindaki etkinligi Amerikan baskanlik secimleri érneginde
incelenmistir. Demokrat Parti aday1 Barack Obama ve Cumhuriyetc¢i aday John McCain’in
yaristigl 2008 secimlerinde ilk etapta McCain avantajli durumdayken, Barack Obama,
propaganda kampanyalarinda hem interneti hem de televizyonu etkin bicimde
kullanarak one gecti. Obama, sloganlar, siyasi reklamlar, filmler ve vaatlerle medya
gosterisi sundu ve Amerikalilar1 ikna etmeyi basardi(ince ve Kogak, 2018:48; Kellner,
2011). Diger taraftan Obama’nin baskanlik secimleri sirasinda bir sosyal medya ekibi
olusturup gecis donemindeki sosyal ag yaklasimlariyla ¢evrimici teknolojinin se¢im
kampanyalarinda kullanimina onciiltik ettigi sdylenebilir(Borins, 2011:85). Yine ABD
Baskanlik secimlerinde bu kez Trump’in internette ytruttiigii kampanya da dijital alanda
etkin iletisim modelinin 6rnegini sergilemektedir (www.gemius.com.tr, 2020).

Internetin se¢cmen acisindan da roliinii gostermesi bakimindan Tiirkiye>de 31 Mart
2019>da gergeklestirilen yerel secimler sonrasi se¢cim sonucu takip verileri 6nemli
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gorinmektedir. Yerel secimlerden bir giin sonra 1 Nisan giinii Yiiksek Se¢im Kurulu'nun
resmi sitesi ysk.gov.tr 1 milyon 200 bin gergek ziyaretciye ulasti. Gemiusadreal Mart ay1
verileri incelendiginde de Tiirkiye'de internet kullanicilarinin yiizde 73’lniin bir siyasi
parti reklamiyla karsilastigi gorilmektedir (www.gemius.com.tr, 2020).

4. Tiirkiye Mahalli idareler Secim Siirecinde Universite Ogrencilerinin Medya Kullanimi
4.1. Aragtirma Konusu

Tirkiye’de 31 Mart 2019 tarihinde biyiiksehir, il, ilce ve belde belediye baskanlari, il
genel meclisi lyeleri, belediye meclis tliyeleri, muhtar ve ihtiyar heyeti belirlemek tizere
tilke genelinde mahalli idareler secimleri gerceklestirilmistir. Secimlerde 57.058.636
se¢cmen oy kullanmistir (www.ysk.gov.tr, 2020). Siyasi partiler ve adaylar 30 Mart 2019
tarihi saat 18:00’a dek secim kampanyasi yuritmiistiir (www.resmigazete.gov.tr, 2020).
Arastirma, se¢cimlerde oy kullanabilen geng niifusun yogun olarak kiimelendigi tiniversite
ogrencilerine yonelik gerceklestirilmistir. Bu kapsamda se¢cim kampanyasi siirecinde
Universite oOgrencisi olan gen¢ se¢cmenlerin medya kullanimi ¢alismanin konusunu
olusturmaktadir. Bu baglamda arastirma kapsaminda ylzde 95,6 oraninda 17 ve 26
yas araligindaki tiniversite 6grencilerine uygulanan anket calismasi cercevesinde gencg
niifusun se¢cim donemlerindeki medya kullanim diizeyleri saptanmak istenmistir.

4.2. Amag ve Onem

Arastirma kapsaminda son donem secim kampanyalarinda medyanin etkinliginin
Olgciilmesi amaglanirken, karar alma stireglerinde medyanin ve iliskili faktorlerin roli
saptanmak istenmektedir. Arastirma cergevesinde, literatiirde se¢im stireglerine iliskin
yer alan ¢alismalarda medyanin yerine iliskin bulgulara katki saglanmasi ve medyanin
secim siireclerindeki roliine iliskin degisimlerin saptanmasi amaglanmaktadir. Universite
ogrencilerine yonelik gerceklestirilen calisma, secim donemlerinde geng niifusun medya
kullanim diizeylerine ve genglerin karar alma stireglerinde etkili oldugu distintilen bilgi
kaynaklarina atfettikleri 6neme iliskin analizler sunmaktadir.

4.3. Yontem ve Orneklem

Calisma, Kirklareli Universitesi, Kiitahya Dumlupinar Universitesi, Mus Alparslan
Universitesi, Inoénii Universitesi, Kocaeli Universitesi, Selcuk Universitesi, Erciyes
Universitesi, Karabiik Universitesi ve Biilent Ecevit Universitesi 6grencilerine yonelik
gerceklestirilmistir. Erisim kolaylig1 sebebiyle secilen dokuz tiniversitede egitim goren
550 6grencinin katilimiyla gerceklestirilen ¢alismada anket teknigi uygulanmistir. 39
sorudan olusan anket ¢alismasinda katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeyi
amagclayan sorular ve Kitle iletisim araglar1 kullanim sikliklarini, siyasal bilgi edinme
kaynaklarini ve siyasal tercih olusturmadaki iletisim ara¢ ve yodntemlerinin 6nem
diizeylerini ortaya koyan 6lgek (Balc1 ve Akar, 2010) kullanilmistir. Arastirmanin evrenini
Tiirkiye’deki 129 devlet liniversitesinde 2018-2019 egitim 68retim doneminde, 6n lisans
(1.749.729.5) ve lisans(3.005.806.5) derecesinde orgiin egitim goren toplam 4.755.536
ogrenci olustururken (www.yok.gov.tr, 2020), calismanin 6rneklemi ise dokuz devlet
liniversitesinde egitim goren 550 O6grencidir. Secilen dokuz {niversite, arastirmanin
sinirliligini olustururken 550 katilimcidan olusan 6rneklem ise istatistiki agidan yilizde
5 oraninda hata payina sahiptir (Bas, 2005: 43). 21 Mart-28 Mart 2019 tarihleri arasinda
katiimcilarin onayiyla gerceklestirilen anket ¢alismasindan elde edilen veriler SPSS
programinda frekans analizi, ANOVA, korelasyon analizi ve T-testi gerceklestirilerek
analiz edilmistir.
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4.4. Bulgular
Anket Giivenilirlik Diizeyi

Likert 6lcege iliskin yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha degeri, 889 olarak
hesaplanmistir. Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda mevcut Cronbach’s Alpha degeri
giivenilir olarak kabul edilmektedir.

Katiimeilarin Demografik Ozellikleri
Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

ggg’:_?_ﬁ?&ﬂ" CiNSIYET, YAS VE UNIVERSITE SAYI YiizDE
Erkek 228 41,5
CiNSIYET Kadin 322 58,5
TOPLAM 550 100
17-20 Yas arasi 229 41,6
21-25 Yas arasi 299 54,4
YAS o
26 ve Uzeri yas 22 4,4
TOPLAM 550 100
Biilent Ecevit Universitesi 60 10,9
Erciyes Universitesi 55 10
inénii Universitesi 49 8,9
Mus Alparslan Universitesi 73 13,3
ONIVERSITE Necm?ttirj E.rbak.an l:Jniversitesi 68 12,4
KarabUk Universitesi 63 11,5
Kirklareli Universitesi 65 11,8
Kocaeli Universitesi 49 8,9
Kitahya Dumlupinar Universitesi 68 12,4
TOPLAM 550 100

Arastirma; Biilent Ecevit Universitesi (yiizde 10,9), Erciyes Universitesi (yiizde 10), Inonii
Universitesi (yiizde 8,9), Mus Alparslan Universitesi (yiizde 13,3), Necmettin Erbakan
Universitesi (yilizde 12,4), Karabiik Universitesi (yiizde 11,5), Kirklareli Universitesi
(yiizde 11,8), Kocaeli Universitesi (yiizde 8,9), Kiitahya Dumlupmar Universitesi
(yuzde 12,4) olmak tlizere dokuz universitede egitim goren 550 Ogrenciye yonelik
gerceklestirilmistir. Katihmcilarin ytizde 58,5’i kadinlardan, ytizde 41,5’i erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin ytizde 41,6's1 17-20 yas araliginda, ytiizde 54,4't 21-25 yas
araliginda ve ytizde 4,4’ 26 yas ve Uzerindedir.

Katiimcilarin Kitle iletisim Araclan Kullamm Diizeyi
Tablo 2: Katihmcilarin Kitle Iletisim Araclar1 Kullanim Diizeyi

KIA Secenekler Sayi Yiizde Ortalama Standart Sapma
Hic 6 1,1
Haftada 1-2 gtin 8 1,5

. Haftada 3-4 gtin 9 1,6

INTERNET — 4,80 ,641
Haftada 5-6 gtin 43 7,8
Her giin duzenli 484 88
TOPLAM 550 100
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Kia Secenekler Sayl Yiizde Ortalama Standart Sapma

Hic 171 31,1

Haftada 1-2 glin 160 29,1

Haftada 3-4 giin 93 16,9

2,48 1,410

v Haftada 5-6 glin 36 6,5

Her giin dizenli 90 16,4

TOPLAM 550 100

Hic 320 58,2

Haftada 1-2 gtin 135 24,5

Haftada 3-4 gtin 60 10,9

1,68 ,996

GAZETE Haftada 5-6 glin 19 3,5

Her giin dizenli 16 29

TOPLAM 550 100

Hic 359 65,3

Haftada 1-2 glin 118 21,5

Haftada 3-4 giin 41 7,5 157 981
RADYO Haftada 5-6 giin 12 2,2 ’ ’

Her giin duzenli 20 3,6

TOPLAM 550 100

Secim dis1 normal zamanlarda kitle iletisim ara¢larinin kullanim diizeylerine bakildiginda
internet, diger kitle iletisim araclari arasinda en ¢ok kullanilan arag olarak géziikmektedir.
Internet, katihmcilar tarafindan her giin diizenli (4,80) kullanilmaktadir. Televizyon
(2,48) ortalama haftada bir-iki glin izlenirken, gazete (1,68) televizyona goére daha
diisiik oranda takip edilmektedir. Radyo ise (1,57) diger Kitle iletisim araclar1 arasinda
en az takip edilen aractir. Bu veriler geleneksel kitle iletisim araglarinin takip diizeyinin
internete gore oldukga diisiik oranda oldugunu géstermektedir. Geleneksel Kitle iletisim
araclari arasinda da televizyon en ¢ok takip edilen ara¢ konumundadir.

Secim Haberleriyle Giinliik ilgilenme Orani
Tablo 3: Secim Haberleriyle Giinliik Ilgilenme Orani
Ortalama Dakika Ortalama Standart Sapma
30-60 dakika 1,84 1,82

Secim haberleriyle glinliik ilgilenme oranlarina iliskin -hi¢ takip etmiyorum, 0-30 dk., 60
dk., 90 dk., 120 dk., 150 dk., 180 dk., 210 dk., 240 dk., 270 dk., 300 dk. ve daha fazla siire,
seklinde olusturulan skaladan ortalama deger elde edilmistir. Bu ¢cercevede tespit edilen
1,84 ortalama ile katilimcilarin se¢im haberleriyle gtinltik ilgilenme oran1 30 ve 60 dakika
arasindaki bir zaman dilimini kapsamaktadir.

Oy Verme Tercihinde Etkili Unsurlar
Tablo 4: Oy Verme Tercihinde Etkili Unsurlar

Oy Tercihinde Etkili Faktorler Sayi Yiizde
Adayin Kendisi 225 40,9
Adayin Partisi 156 28,4
Medya Giindemi 24 4.4
Siyasal Kampanya Etkinligi 145 26,4
TOPLAM 550 100

Oy tercihinde etkili oldugu varsayilan dort faktore iliskin katihm diizeyleri ayr1 ayri
belirlenmistir. Bu cercevede dort faktor arasinda oy verme tercihinde en etkili faktorlerin
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adayin kendisi (ytizde 40,9) ve adayin partisi (yiizde 29,4) oldugu goziikmektedir. Adayin
siyasal kampanyada etkinligi, oy verme tercihinde ytizde 26,4 oraninda etkili faktorler
arasinda yer almaktadir. Medya glindemi (ytizde 4,4) ise oy verme tercihinde oldukca
diisiik bir etkiye sahiptir.

Adaylara iligkin Bilgi Edinilen Kitle iletisim Araclan
Tablo 5: Adaylara lliskin Bilgi Edinilen Kitle [letisim Araclari

Mecra Sayi Yiizde Ortalama Standart Sapma
internet 411 74,7

Televizyon 122 22,2

Gazete 13 2,4 2,21 0,479
Radyo 4 0,7

TOPLAM 550 100

Kitle iletisim araclar1 arasinda adaylara iliskin bilgi edinilen mecra en ¢ok internet olarak
goziikmektedir. Katilimcilarin ytzde 74,7’si adaylar hakkinda internet araciligiyla bilgi
edinmektedir. Bu siirecte televizyon (yiizde 22,2 ) oraninda orta diizeye yakin bir bilgi
edinme araciyken gazete (ylzde 13) ve radyo (yiuizde 4) adaylara iliskin bilgi edinilen
mecralar arasinda en diisiik seviyede kullanilan araglardir.

Siyasal Tercihleri Belirlemede iletisim Arag ve Yontemlerinin Onem Diizeyi
Tablo 6: Siyasal Tercihleri Belirlemede Iletisim Arag ve Yontemlerinin Onem Diizeyi

iletisim ve Arag Yontemleri | Secenekler Sayi Yiizde Ortalama Standart Sapma

Cok Onemsiz 29 5,3

Onemsiz 18 33

Biraz Onemli 50 9,1

o i 4,23 1,092
internet igerikleri OnenTh 152 27,6

Cok Onemli 301 54,7

TOPLAM 550 100

Cok Onemsiz 40 7,3

Onemsiz 26 47

Biraz Onemli 48 8,7

o i 4,06 1,180
Televizyon Yayinlari Onen.1.|| 182 33,1

Cok Onemli 254 46,2

TOPLAM 550 100

Cok Onemsiz 51 9,3

Onemsiz 61 11,1

Biraz Onemli 158 28,7

igerikleri Snemli 3,41 1,193

Gazete Icerikleri Onemli 170 309

Gok Onemli 110 20

TOPLAM 550 100

Gok Onemsiz 116 21,1

Onemsiz 126 22,9

Biraz Onemli 161 19,3

- - 2,71 1,242
Radyo Yayinlari OnenTlu 95 17,3

Cok Onemli 52 9,5

TOPLAM 550 100

Siyasal tercihleri belirleme siirecinde etkili olan iletisim ara¢ ve yontemleri arasinda,
internet icerikleri ve televizyon yayinlar1 katilimcilar tarafindan énemli bulunmaktadir.
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Internet icerikleri 4,23 oraninda o6nemli bulunurken, televizyon yayinlar1 da 4,06
oraninda 6nemli gorilmektedir. Gazete icerikleri, biraz 6nemli bulunurken (3,41), radyo
yayinlar1 ise diger bilgi kaynaklar1 arasinda digerlerine gore en diisiik oranda (2,71)
onemli bulunmaktadir.

Secim Siirecinde Medya Tiirlerine Gore Takip Orani
Tablo 7: Secim Siirecinde Medya Tiirlerine Gore Takip Orani

KiA Secenekler Sayi Yiizde Ortalama Standart Sapma
Hi¢ 41 7,5
Haftada 1-2 gun 38 6,9
Haftada 3-4 glin 62 11,3
, 4,215 1,290
Sosyal Medya Haftada 5-6 glin 67 12,2
Her glin dizenli 342 62,2
TOPLAM 550 100
Hig 94 17,1
Haftada 1-2 glin 100 18,2
Haftada 3-4 gun 138 25,1
. 3,04 1,333
Yaygin Medya Haftada 5-6 glin 124 22,5
Her gtin dizenli 94 17,1
TOPLAM 550 100
Hi¢ 155 28,2
Haftada 1-2 guin 121 22
Haftada 3-4 guin 122 22,2
. 2,64 1,388
Yerel Medya Haftada 5-6 guin 73 13,3
Her gtin dizenli 79 14,4
TOPLAM 550 100

Medya tiirleri; yaygin medya (ulusal diizeyde yayin yapan TV ve Radyo yayinlari ile basili
gazete ve bunlarin web sayfalari) yerel medya (bélgesel diizeyde yayin yapan TV ve Radyo
yayinlari ile basili gazete ve bunlarin web sayfalari) ve sosyal medya (facebook, twitter,
instagram gibi sosyal aglar) seklinde siiflandirilmistir. Bu ¢ergevede yerel secimlerde
medya tiirleri arasinda en fazla takip edilen unsur sosyal medya olarak goziikmektedir.
Sosyal medya katilimcilar tarafindan haftada bes-alt1 giin (4,21) takip edilmektedir.
Tiirkiye genelinde yayin yapan yaygin medya ise orta diizeyde (3,04) takip edilmektedir.
Yerel medya 2,64 oraninda, diger medya tiirlerine gore en az oranda takip edilmektedir.

Secim Siirecinde Medya Tiirlerine iliskin Onemlilik Diizeyi
Tablo 8: Secim Siirecinde Medya Tiirlerine [liskin Onemlilik Diizeyi

KIA Secenekler Sayi Yiizde Ortalama Standart Sapma

Cok énemsiz 28 5,1

Onemsiz 17 3,1

Biraz Onemli 71 12,9

- - 4,27 1,120
Sosyal Medya Onemli 95 17,3

Cok dnemli 339 61,6

TOPLAM 550 100

1000
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KiA Secenekler Say1 Yiizde Ortalama Standart Sapma

Cok 6nemsiz 41 7,5

Onemsiz 33 6

Biraz Onemli 105 19,1

o i 3,81 1,120
Yaygin Medya Onemli 180 32,7

Cok énemli 191 34,7

TOPLAM 550 100

Cok dnemsiz 75 13,6

Onemsiz 42 7.6

Biraz Onemli 104 18,9

o i 3,61 1,391
Yerel Medya Onemli 130 23,6

Cok énemli 199 36,2

TOPLAM 550 100

Secim siirecinde takip edilen medya tiirleri arasinda katilimcilar en fazla sosyal medya
kullanimina 6nem vermektedir. Sosyal medya, secim stirecinde, 4,27 oraninda neredeyse
cok onemli seviyesindedir. Yaygin medya 3,81 ve yerel medya 3,61 oraninda birbirine
yakin bir diizeyde katilimcilar nezdinde 6nemlilige sahiptir.

Siyasal Kampanya Siirecinde Beslenilen Kaynaklar
Tablo 9: Siyasal Kampanya Stirecinde Beslenilen Kaynaklar

SEGENEKLER GENEL VERILER
BiLGi KAYNAKLARI En Gok | Cok Orta Biraz Hic Sayi Ortalama S. Sapma
Haber Siteleri 204 163 | 104 44 35 550 3,83 1,194
TV Haberleri 212 146 95 44 53 550 3,76 1,301
Aile ve Yakin Cevre 180 112 114 74 70 550 3,47 1,393
internet Reklamlari 140 101 130 74 105 550 3,18 1,440
Siyasi Partilerin TV reklamlari 136 110 115 76 113 550 3,15 1,460
Youtube Igerikleri 126 115 | 128 70 111 550 3,14 1,430
Twitter igerikleri 125 117 92 80 136 | 550 3,03 1,503
Segime ozel hazirlanan 100 | 104 | 135 | 80 | 131 | 550 2,93 1,419

internet sayfalari
Gazete Haberleri 93 110 102 114 131 550 2,85 1,421

Siyasi Partilerin Resmi

internet Sayfalan 83 103 130 84 150 550 2,79 1,412
Adaylarin Web sayfalari 72 74 154 79 171 550 2,63 1,383
Aday Tanitim Brosdurleri 69 81 113 113 174 550 2,56 1,421
Facebook igerikleri 55 72 87 95 241 550 2,28 1,394
Secim Burolari 56 53 90 105 246 550 2,21 1,368

Secim kampanyasi siirecinde beslenilen kaynaklar arasinda haber siteleri diger bilgi
kayaklarina gore en fazla takip edilen kaynak olarak goziikmektedir. “Cok” diizeyinde
takip edilen haber sitelerinden (3,83) sonra TV haberleri(3,76) gelirken, Aile ve Yakin
Cevre (3,47), internet Reklamlari(3,18), Siyasi Partilerin TV reklamlarn (3,15), Youtube
icerikleri (3,14) ve Twitter icerikleri (3,03) orta diizeyde beslenilen kaynaklar arasinda
yer almaktadir. Secime 6zel hazirlanan internet sayfalar (2,93), gazete haberleri (2,85)
ve siyasal partilerin resmi internet sayfalari (2,79), adaylarin web sayfalari(2,63) ve aday
tanitim brostrleri (2,56) de katilimcilar tarafindan diisiik diizeyde bilgi kaynag1 olarak
degerlendirilmektedir. Facebook icerikleri (2,28) ve secim biirolari(2,21) ise se¢im
stirecinde bilgi kaynagi olarak en az beslenilen kaynaklar arasinda yer almaktadir.
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Kitle iletisim Araclarinin Kullanim Tercihleri Arasindaki iligki
Tablo 10: Kitle I'Ieti,sim Araclarinin Kullanim Tercihleri Arasindaki I'li,ski
Televizyon Gazete Radyo internet
Televizyon 1 1897 186™ 019
v ,000 ,000 660
o ,244* -,001
Gazete ,189 1 1000 974
,186* ,244* -,062
Radyo ,000 ,000 1 147
internet 019 -,001 -,062 1
,660 ,974 ,147

Normal zamanlarda kitle iletisim araci kullanimlari arasinda iligkilere bakildiginda
geleneksel olarak tanimlanan televizyon, gazete ve radyo kullanimlari arasinda anlamh
bir iliski bulunmaktadir. Internet kullanimui ile radyo-televizyon-gazete kullanimi arasinda
ise istatistiksel agidan anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Secim Haberleriyle Giinliik ilgilenme Orani ve Bilgi Kaynaklari arasindaki iligki
Tablo 11: Secim Haberleriyle Giinliik Ilgilenme Orani ve Bilgi Kaynaklart arasindaki iliski

TV Yayinlan Gazete igerikleri Radyo Yayinlan internet igerikleri
Secim Haberleriyle ,088* ,079 ,(101* ,096”
Gunlik ligilenme Orani ,040 ,065 ,017 ,024

Secim haberleriyle giinliik ilgilenme orani ile siyasal bilgilenme siirecinde bagsvurulan
kaynaklar arasinda iliskiye bakildiginda; TV yayinlari, radyo yayinlari ve internet icerikleri
arasinda istatistiksel acidan anlaml pozitif yonli zayif bir iliski vardir. Gazete igerikleri
ile secim haberleri takibi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski goziikmemektedir.

Aile ve Yakin Gevre ile KiA’lar arasindaki iligki
Tablo 12: Aile ve Yakin Cevre ile KiA'lar arasindaki iliski

TV Yayinlan Gazete icerikleri Radyo Yayinlari internet icerikleri
Aile ve Yakin 372 ,198** ,184** ,460™*
Cevre ,000 ,000 ,000 ,000

Secim siirecinde beslenilen kaynaklar arasinda 6n siralarda yer alan ve geleneksel
iliskilerin bir pargasi olarak 6ne c¢ikan aile ve yakin ¢evrenin kitle iletisim araclariyla
iliskisi tespit edilmistir. Bu ¢ercevede secim siirecinde bilgi kaynaklar:1 arasinda aile ve
yakin cevrenin Kkitle iletisim araclari icerikleriyle olan iliskisine bakildiginda istatistiksel
acidan anlamlh bir iligki gériilmektedir. Aile ve yakin cevre ile secim siirecinde bilgi
edinilen kaynaklar arasinda yer alan TV yayinlari, gazete igerikleri, radyo yayinlar1 ve
internet icerikleriyle istatistiki iliski anlamli ve pozitif yonliidiir. iliski zayif géziikse de
secmen acisindan kitle iletisim araclar1 ciktilar1 ve aile-yakin cevreden edinilen bilgi
arasinda bir etkilesim oldugu goziikmektedir.

Aile ve Yakin Gevre ile Oy Tercihinde Karar Zaman iligkisi
Tablo 13: Aile ve Yakin Cevre ile Oy Tercihinde Karar Zamani [liskisi

OY TERCIiHINDE KARAR ZAMANI Sayi Ortalama F Sig.
i Secim dénemi olmasa bile hangi
Rile ve Yakin | - tive oy verecegim zaten bellidir. 256 3,64
Gevre , , 4,907 ,008
Sec¢im Karar alinip adaylar belirlendiginde 213 3,24
Secim kampanyasi slrecinde 81 3,51
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Secim kampanyasi siirecinde siyasal bilgilenme kaynaklar1 arasinda aile ve yakin
cevreyi onemli bulan se¢cmenlerle oy verme tercihinde karar zamani arasinda anlamh
bir iliski bulunmaktadir. Buna gore siyasal bilgilenme stirecinde aile ve yakin gevreyi
onemseyen katilimcilarin ¢ogunlugunun se¢cim dénemi olmasa bile hangi partiye oy
verecegi zaten bellidir. Bu durum geleneksel iliskilerin ve ideolojik yapinin oy tercihinde
belirleyici oldugunu gésterirken diger taraftan secim karar1 alinip adaya gore oy tercihini
belirleyenler de aile ve yakin ¢evreyi siyasal bilgi kaynagi acisindan énemli bulmaktadir.
Secim kampanyasi ise oy tercihinde, aile ve yakin ¢evreyi énemli bulan se¢cmen icin en
az onemlidir. Bu durum bir yandan da aile ve yakin ¢evreyi dnemli bulan se¢men igin
kampanya siirecinin karar vermede diisiik oranda etkili oldugunu géstermektedir.

Secim Haberleriyle Giinliik ilgilenme Siiresinde Cinsiyet Farkliliklari
Tablo 14: Secim Haberleriyle Giinliik [lgilenme Siiresinde Cinsiyet Farkliliklar:

Cinsiyet Sayi Ortalama S. Sapma t df Sig.
i i Erkek 228 2,04 2,168
Segim Haberleriyle 2,149 548 | 000
Giinliik llgilenme Orani Kadin 322 1,70 1,518

Secim haberleriyle giinltk ilgilenme stresine bakildiginda se¢im haberleriyle ilgilenme
konusunda cinsiyete gore anlamli bir farklilasma go6zlemlenmektedir. Bu ¢ercevede
erkekler secim haberleriyle giinde 1 saatten fazla (2,04) ilgilenirken kadinlar ise bir
saatten az (1,70) ilgilenmektedir.

Parti ya da Adaya Oy Verme Karar Zamani ile Oy Tercihinde Etkili
Olan Faktorler Arasindaki Karsilagtirmal Tablo

Tablo 15: Parti ya da Adaya Oy Verme Karar Zamani ile Oy Tercihinde
Etkili Olan Faktorler Arasindaki Karsilastirmali Tablo

OY VERMEDE ETKILi OLAN FAKTOR
. Adayin yaptig
Parti Ya da Adaya Oy - - Medya .
Vermede Karar Zamani Adayin kendisi Adayin partisi Giindemi siyasal lfalnqanya TOPLAM
etkinligi
:ﬁg‘:‘a:;:‘::‘;l:’;:‘:;a 86 118 10 42 256
0, o) 0, () (o)
verecegim zaten bellidir (%33,6) (%46,1) (%3,9) (%16,4) (%100)
Secim karan alinip 116 29 7 61 213
adaylar belirlendiginde (%54,5) (%13,6) (%3,3) (%28,6) (%100)
Secim kampanyasi 23 9 7 42 81
siirecinde (%28,4) (%5,8) (%8,6) (%51,9) (%100)

Parti ya da adaya oy vermede karar zamani ile oy tercihinde etkili olan faktorler arasindaki
karsilastirmali tabloya bakildiginda, se¢cim donemi olmasa dahi hangi partiye oy verecegi
belli olan segmenlerin, adayin partisi (yiizde 46,1) ve adayin kendisinin (yiizde 33,6)
oy verme tercihinde belirleyici oldugu goziikmektedir. Adayin yaptig1 siyasal kampanya
etkinligi(ylizde 16,4) ve medya giindemi(yiizde 3,9) en az belirleyici durumundadir.
Diger taraftan secim karari alinip adaylar belirlendiginde oy tercihini belirleyenler i¢in oy
tercihindeki faktorlerde adayin kendisi(ylizde 54,5) ve adayin yaptig1 siyasal kampanya
faaliyeti (ylzde 28,6) etkili goziikmektedir. Secim kampanyasi siirecinde oy tercihini
belirleyenler ise adayin yaptigi siyasal kampanya etkinligi(yiizde 51,9) ve adayin kendisi
(yizde 28,4) oy tercihinde etkili faktorler olarak belirmektedir. Secim kampanyasi
siirecindekarar verenler i¢cin medya glindemiyiizde 8,6 oraninda etkili faktor olarak
goziikiirken, adayin partisi (yiizde 5,8) oy tercihinde en az etkili faktér durumundadir.
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Bilgi Edinme Mecralan Arasindaki iligki
Tablo 16: Bilgi Edinme Mecralari Arasindaki Iliski
Adaylarin Siyasi Secime Ozel Siyasi
Web Partilerin Twitter | Facebook | Youtube Hazirlanan Ag:z t::::::" Partilerin TV
Sayfalani | Resmi Sayfalari internet Sayfalan ¥ reklamlan
Yerel ,318* ,299* ,055 ,054 ,071 ,250** ,194* ,185*
Medya ,000 ,000 ,202 ,206 ,097 ,000 ,000 ,000
Yaygin ,224** ,256** ,213* ,150* ,241* ,282** ,255** ,258**
Medya ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sosyal ,(178* ,(160™ ,294** ;351 ,293** ,216™ ,100” ,252**
Medya ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,019 ,000
Secim siirecinde bilgi kaynaklar1 acgisindan o6nemlilik iliskisinde, yerel medyay1

onemseyenler ile adaylarin web sayfalari, siyasi partilerin resmi sayfalari, secime 6zel
hazirlanan internet sayfalari, aday tanitim brosiirleri ve siyasal partilerin TV reklamlar:
arasinda anlamh bir iliski goziikmektedir. Buna karsin yerel medya ile Facebook,
Youtube ve Twitter iceriklerinin énem derecesi arasinda istatistiki acidan anlamh bir
iliski géoriinmemektedir. Yaygin medya ve sosyal medyanin secim siirecinde bilgi kaynagi
acisindan 6nemlilik diizeyiyle Facebook, Youtube ve Twitter icerikleri dahil olmak tizere
adaylarin web sayfalari, siyasi partilerin resmi sayfalari, se¢ime 6zel hazirlanan internet
sayfalari, aday tanitim brosiirleri ve siyasal partilerin TV reklamlar1 arasinda anlaml bir
iliski goziikmektedir.

Sonuc

Secim donemlerinde se¢menlerin medya kullanim oranlar1 ve bilgi kaynaklar:
arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amag¢lanan ¢alismanin sonuglari medyanin 6nemli
bilgi kaynaklar1 arasindaki roliinii ortaya koymaktadir. Se¢cim ddénemlerinde medya
kullaniminin oldukga yiiksek oranda oldugu goziikmektedir. Ozellikle internet geng niifus
arasinda yaygin bicimde kullanilan kitle iletisim araciyken bunu sirasiyla televizyon,
gazete ve radyo izlemektedir. Radyo ve gazete oldukca diisiik oranda takip edilen medyalar
arasinda yer alirken, televizyon geleneksel Kkitle iletisim araglar: igerisinde halen hatiri
sayilir bir takipg¢i oranina sahip géziikmektedir. Bu durum televizyonun siyaset sahnesine
girdiginden beri, se¢cim kampanyalarinda énemli bir ara¢ oldugunu gosteren literatiirdeki
calismalar1 (Tokgoz, 2010; Temel, 2013; Kocak, 2014; West, 1994/1995; Balc1 ve Bor,
2015) desteklemektedir.

Kitle iletisim araclarinin katihmcilar tarafindan siyasal tercihlerin belirlenmesi ve
secim sturecinde cesitlenen onem diizeylerindeki bilgi kaynaklar1 gosterilmesi medya
kullanimiyla gerceklesen secim kampanyalari agisindan 6nemli goziikmektedir. Medyanin
yani sira aile ve yakin cevre, adayin kendisi ve siyasi parti de oy verme davranisinda etkili
faktorler arasinda yer almaktadir. Bu baglamda medya (6zellikle internet ve televizyon)
bilgi kaynag1 olmasi acisindan 6nemli bulunmakla beraber, karar siireclerindeki etkisi
ideolojik ve cevresel faktorlerin ontine gecememektedir. Ancak aile ve yakin ¢evrenin
siyasal bilgilenme siirecindeki 6nem diizeyiyle, siyasal bilgilenme siirecinde televizyon
ve internetin Onemlilik diizeyi arasindaki istatistiki a¢idan anlamlh go6ziiken iliski,
medya mesajlarinin dolayimlanarak bir etkilesim stirecine girdigini gostermektedir. Bir
anlamda medyanin dolayl bir etki sagladigindan s6z etmek miumkiindiir. Diger taraftan
secim kampanyalar1 ve medya giindeminin karar alma streclerinde diisiik gosterilen
onemlilik diizeyi de siyasal bilgi edinme kaynaklar1 arasinda yiiksek ve diisiik etkiye
sahip unsurlarin birbirlerini destekleyen karmasik bir denklem sunmasi agisindan se¢cim
kampanyalarinin biitlinciil bir yaklasimla ele alinmasini zorunlu kilmaktadir.
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Secim haberleriyle glinliik ilgilenme orami da yaklasik bir saatlik zaman dilimini
kapsamaktadir. Bu sonuc¢ se¢im haberlerine iliskin medya araciligiyla gerceklesen 6nemli
bir ilgi dizeyi oldugunu gostermektedir. Bu duruma cep telefonlari, tablet gibi medya
iceriklerine kolayca ulasilabilmesini saglayan aracglarin yayginlasmasinin ve o6zellikle
internetin yogun kullaniliyor olmasinin kaynak teskil ettigi diisiiniilmektedir.

Secimlerin yerel boyutta gerceklesmesine karsin, yerel medya, yaygin medya ve sosyal
medyaya nazaran en az takip edilen mecra olarak goéziikmektedir. Bu durum bilgi
kaynaklar1 agisindan sosyal medyanin yerel unsurlari1 da sarmalayan yontinii gosterirken
diger taraftan yaygin basinin da secim donemlerinde yerel konulara olan ilgisine isaret
etmektedir. Bu baglamda basta internet olmak lizere ve televizyonun (ulusal 6lcekte
yayin yapan TV’ler) yerel bolgelerdeki bilgi akisinda 6nemli bir enformasyon kaynagi
durumunda oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu sonuglar se¢gmenlerin, yerel adaylardan
ziyade partinin genel durumunun ulusal medyadan takip edilmesinin bir sonucu
olarak degerlendirilebilir.

Arastirmada elde edilen bulgular, gen¢ niifusun her giin diizenli internet kullaniyor
oldugunu ve interneti bilgi edinme kaynaklari arasinda en tst sirada gosterdiklerini
ortaya koymaktadir. Bu durum siyasi partilerin ve adaylarin 6zellikle gen¢ niifusa yonelik
secim kampanyalarinda internet ve sosyal medyay1 etkin kullanmalarinin 6nemine isaret
etmektedir. Secim donemlerinde medyanin etkin kullanimi politikacilarin basar1 elde
etmeleri adina bir zorunlulukken, secmenlerin de dogru tercih yapabilmeleri icin medyay1
bilingli takip etmeleri ayni oranda zaruret arz etmektedir. Bu noktada Stuart Hall (2001)
‘in Decoding Encoding adli calismasinda ele aldig1 tizere insanlarin mesaji kabul etmesi,
ret etmesi ya da muzakere etmesi kampanya stirecindeki davranis bi¢cimini belirgin kilan
onemli bir asamadir.
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Extended Abstract
Introduction

In Turkey, a survey has been performed for university students in the campaign process
of local elections held on March 31, 2019, and the results obtained have been evaluated.
The research is carried out by applying the survey technique, which is a quantitative
approach. Within the scope of the research, it is aimed to determine the relations of
the young population with the media in the election processes and to measure the
effectiveness of the information sources in the election campaigns in line with the family
and the close environment and the media.

The research answers to such questions as “What is the media usage rate during the
election periods?”, “What is the importance given to media tools in decision making
processes?”, “What are the sources of information in the selection process?”, What is
the significance given to these sources of information?” What are the effective factors in
determining the voting decision?”, and “What is the relationship between these factors?”

The research population is formed with a total of 4,755,536 students studying at the 129
state universities in Turkey, while the sample consists of 550 students studying at the
nine universities.

Findings

The usage levels of mass media are determined on a 5-Point Likert Scale based on such
options regular every day, five-six days a week, three-four days a week, two days a week
and never use. When looking at the usage levels of mass media in non-election times,

the internet (4.80) seems to be the most used tool among other mass media (Television
(2.48), newspaper (1.68), and radio (1.57).

Average value is obtained from the scale, formed with0-30 min., 60 min., 90 min., 120
min., 150 min., 180 min., 210 min.,240 min., 270 min., and more than 300 minutes, which
is related to the involvement rates in election news. With an average of 1.84 determined
within this framework, the daily involvement of the participants in the election news
covers a 30-minute and 60-minute time frame.

Among the mass media (television 22.2%, newspaper 13%, and radio 4%), the media
where information about candidates is obtained is mostly seen as the Internet (74.7%).

Among the communication tools and methods that are effective in the process of
determining political preferences, internet contents (4.23) and television broadcasts
(4.06) are important by the participants. Newspaper contents are somewhat important
(3.41), while radio broadcasts are the least important (2.71) among other sources of
information.

Among the media types in local elections (common media 3.04, local media 2.64), social
media (4.21) is the most followed elements five or six days a week.
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Among the media types followed during the selection process, the participants attach
great importance to social media contents in terms of information source. Social media
is almost at a very important level of 4.27 in the selection process. mainstream media
(3.81) and local media (3.61) are less important than social media.

Among the information sources fed during the election campaign, news sites seem to be
the most followed source compared to other information sources. While TV news (3.76)
comes after the news sites (3.83) followed by “very” level, Family and Immediate Circle
(3.47), Internet Ads (3.18), TV ads of Political Parties (3.15), Youtube contents (3.14), and
Twitter contents (3.03) are among the medium-fed sources.

In the selection process, there is a statistically significant positive relationship between
the family and immediate environment with TV broadcasts, newspaper contents, radio
broadcasts and internet contents. Although there is a weak relationship, it is seen that
there is an interaction between the mass media and the family and the immediate
environment.

There is a significant relationship between the sources of political information during
the election campaign between the voters who find the family and the immediate
environment important and the decision time in voting preference. Accordingly, it is
already clear which party will vote for the majority of the participants who care about the
family and the immediate environment in the political information process, even if there
is no election period. The election campaign, on the other hand, is at least important
for the voter who finds the family and the immediate environment important in the
oting choice.

When looking at the comparison between the decision time and voting factors in voting
for the party or the candidate, the voters who are certain to vote for which party, even if
there is no election period, the party of the candidate (46.1 percent) and the candidate
himself (33.6 percent) seems to be more effective in voting preference than others. The
candidate’s activity in political campaign (16.4 percent) and media agenda (3.9 percent)
are the least determining.

CGonclusion

[t seems that the use of media in the election periods is quite high. While the Internet is a
mass communication tool that is widely used among the young population, it is followed
by television, newspaper, and radio respectively. While radio and newspaper are among
the media that are followed at a very low rate, television still seems to have a considerable
follower rate among traditional mass media. Since this has entered the political scene of
television, it supports the studies in the literature that show that it is an important tool in
election campaigns.

The determination of the political preferences of the mass media by the participants and
showing them as a source of information in the election process seems to be important
for the election campaigns that are carried out by using the media. On the other hand,
the family and the immediate environment, the candidate himself and the political party
are among the influential factors in voting behavior. In this context, although media
(especially Internet and television) is important in terms of being an information source,
its effect on decision processes cannot prevent ideological and environmental factors.
However, the statistically significant relationship between the importance level of the
family and the immediate environment in the political information process and the
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importance of television and the internet in the political information process shows that
the media messages are mediated and entered into an interaction process. In a sense, it is
possible to mention that the media has an indirect effect.

The daily involvement rate of the election news also covers about an hour of time. This
result shows that there is a significant level of interest in media related to election news.
It is believed that the widespread use of tools that enable easy access to media contents
such as mobile phones and tablets and especially the internet being used extensively lead
to this situation.

Although the elections take place at a local level, local media seems to be the least
followed medium compared to mainstream media and social media. While this situation
shows the direction of social media that covers the local elements in terms of information
sources, it also points to the interest of the mainstream media on local issues during the
election periods. In this context, it is possible to say that the television (TV’s broadcasting
nationally) and especially the internet are important sources of information in the
information flow in the local regions. These results can also be evaluated as a result of the
prevalence of ideological voting behavior in terms of voters and accordingly, the follow
of the general outlook of the party in the national media rather than the local candidates.

Keywords: Political Communication, Election Campaigns, Media, Young Population,
University Students.

1010 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2020 Cilt/Volume 7, Sayi/Issue 2, 989-1010



