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OZET

Yarim yiizyila yaklasan bir zamandwr hayatimizin énemli bir par¢asin olusturan televizyon, diger
kitle iletisim araglariyla kiyaslandiginda, insanlara mesajlart etkili ve inandirici bir sekilde sunan
ve kullammu igin herhangi bir egitim gerektirmeyen bir arag olma ozelligini korumaktadir. Gerek
gorsel ve isitsel unsurlar birlikte kullanmasi; gerekse de sahte bir katilim duygusu yaratmasi onu
diger kitle iletisim araglart arasinda on plana ¢ikarmaktadwr. Bireye ulasmada en etkili arag ola-
rak goriilen televizyon, tiim diinyada hem siyasal adaylarin hem de se¢menlerin secim donemle-
rinde yogun olarak kullandigi bir aractir. Iste bu ¢alismada 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde
insanlarin televizyon izleme aligkanliklart ve motivasyonlari arastirdmistir. Konya merkezde yasa-
van 948 katilimcidan elde edilen verilere gore; insanlarin televizyon izlemelerinde etkili olan 5
motivasyon belirlenmistir. Bunlar 6nem swrasina gore, eglence-rahatlama, rehberlik, bos zaman-
lart degerlendirme-kacis, bilgi arama ve aliskanlik-sosyal etkilesimdir. Katilimcilarin yasi, egitim
durumu, siyasal bilgilenmede televizyona duyulan giiven, secim déneminde televizyon yayinlarina
verilen 6nem ve televizyon izleme motivasyonlari, televizyon izleme siiresini belirleyen temel de-
giskenler konumundadir.

Anahtar sozciikler: Televizyon, izleyici, se¢imler, kullanimlar ve doyumlar.

RETHINKING THE RELATIONSHIP BETWEEN TELEVISION AND VOTER: THE
MOTIVES OF AUDIENCE DURING THE 2009 LOCAL ELECTIONS

ABSTRACT

Television is an important part of our lives for nearly half a century and compared to other mass
media, it maintains its position by conveying messages effective and persuasive and does not re-
quire any training to use. Using visual and auditory input as well and inducing an artificial sense
of participation, makes it superior to other mass communication means. Being viewed as the most
effective communication tool, television is the media of choice throughout the world during elec-
tions for political candidates and voters as well. This study investigated television viewing habits
and motives during 29 March 2009 local elections. The results obtained from 948 participants
living in Konya city center revealed five motives that were affective on the viewing of television.
These motivations are, in order of importance: (1) relaxation and entertainment, (2) guidance, (3)
pass time and social escape, (4) information seeking and (5) habits and social interaction. Age,
level of education, reliance on television for political information, attached importance to televi-
sion programs during elections and television viewing motives have been found as fundamental
predictors to television viewing in this context.

Keywords: Television, audience, elections, uses and gratifications.

unsurudur. Televizyona karsi tavirlar: ne olursa
olsun, istisnasiz herkes, televizyonun insan
yasamindaki konumunun son derece Onemli
oldugunu kabul etmektedir. Insan yasamin
ister olumlu ister olumsuz yonde etkilesin,
televizyon izleme faaliyetinin zamanin biiyiik
bir kismim kapsadigi bir gergektir. Oyle ki;

GIRIS

Televizyonun insan yasamindaki konumuyla
ilgili olarak bir¢ok tartigma yiiriitilmistiir.
Kimileri i¢in televizyon son derece zararli bir
arag, kimileri i¢in ise hayatin vazgecilmez bir
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televizyon bir¢ok insan i¢in bedelsiz, kolay ve
rahat bir eglence alternatifi olusturmaktadir
(Capli 2002: 111-112). Yine uzag1 yakina ge-
tirme, nesneleri ve aygitlart goriiliir ve bilinir
kilma gibi 6zellikleri de televizyonu diger kitle
iletisim araclar1 yaninda ayricalikli konumu
getirmektedir (Mutman 1995: 40).

Katz, Gurevitch ve Hass’a (1973: 169-172)
gore de televizyon, izleyicilerin mutlulugu
yakalamalarina, zaman gecirmelerine, gercek
yasamdan kagmalarina, kendilerini doyuma
ulastirmalarina, kisilerin toplum ve yonetim ile
iligkilerini diizenlemesine, siyasi arenada olup
bitenleri o6grenmelerine, toplumdaki negatif
referans gruplarini anlamalarina, arkadaglik ve
aile birliginin saglanmasina yardimci olmakta-
dir.

Televizyon giindelik yasamin Oylesine ayril-
maz bir parcasi haline gelmistir ki; kendimize
en yakin bildigimiz arkadaslarimiz, dostlarimiz
ve hatta aile bireylerimiz i¢in kullandigimiz
deyimlerle, “igimizden biri”, “bizden biri”dir,
ailemizin bir liyesidir. Dahasi televizyon aile-
mizde hi¢ kimsenin kotaramayacagi ¢cok sayida
islevi de yerine getirir. Bir yandan eglendirir
bizi, bir yandan bilgilendirir, dis diinyadan
haberdar eder. Disariya agilan goziimiiz, kula-
gimizdir televizyon (Mutlu 2008: 17).

Televizyon rahatlaticidir, ¢iinkii zihnimizi,
iizerine ¢ok fazla diigiinecek baska bir sey
vermeksizin, belki de uzun uzadiya ve derinli-
gine diisiinmemiz gereken baska seylerden
uzaklastirir. Televizyon programlarinda yiiksek
mevkideki mesleklerin ve yasam bigimlerinin,
daha heyecan verici ve tantanali ortamlarin
asirt bir sekilde temsil edilmesi suretiyle izler-
kitle mensuplarinin varsayilan tutkulari, dilek-
leri, 6zlemleri ve hayalleri yasamalarinin onii
acilmis olur. Bu diinya iin, eglence ve keyif
diinyasidir. Bu diinyay1 olusturanlar, izleyicile-
rin burada olmalar1 karsiliginda onlardan zihin-
sel olarak hicbir sey talep etmezler (Mutlu
2005: 101-102).

Televizyon ayni zamanda sosyal yapinin olus-
masimda ve bicimlenmesinde de en 6nemli ve
alternatifsiz ara¢ olma o6zelligini korumaktadir.
Bireyin sosyal hayata katilma siirecinde, sosyal
kisiliginin olugmasi, sosyal statiisiinii elde
etmesi, sosyal gruplara katilmasi, sosyal roliinii

istlenmesi ve ardindan sosyal oriintii, grup,
kurum ve kiiltiiriiniin olugmasi agsamalarinda ilk
belirleyici ve bigimlendirici faktor olarak tele-
vizyon 6n plana ¢ikmaktadir (Cereci 1996: 14).

Televizyondan oOnceki yillarda siyasi bilginin
edinimi baglaminda gazeteler baskin durum-
dayken; artik gliniimiizde televizyon, en yaygin
siyasi bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir.
Televizyonun birincil bilgi kaynagi olarak
gazetenin yerini almasinin sebeplerini su sekil-
de siralamak miimkiindiir: (1) televizyon, gaze-
teler icin islevsel bir alternatiftir; (2) televiz-
yonda gazetelerde olmayan, isitsel ve gorsel
imgelerin aktarimi gibi 6zellikler yer almakta-
dir; (3) televizyonda canlt yaym yapilabilmek-
tedir ve (4) tcretsiz bir sekilde bilgi saglan-
maktadir (Inoue 2001: 34).

Televizyonun bu derece yaygin ve giiglii bir
ara¢ olmasi, iletisim arastirmalarinda da tele-
vizyona olan ilginin artmasina neden olmustur.
Yaklasik elli yila yakin bir zamandir kullanim-
lar ve doyumlar yaklagimi ¢ergevesinde yapilan
calismalara bakildiginda da arastirmalarin
¢ogunun televizyon iizerine odaklandig: dikkati
cekmektedir. Iste kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi temel alinmak suretiyle Konya 6rne-
ginde yiiriitiilen bu arastirma; insanlarin se¢im
donemlerinde televizyon izleme aligkanliklar
ve motivasyonlarini belirlemeyi ve televizyon
izleme siiresine etki eden temel degiskenlerin
neler oldugunu tespit etmeyi amaglamaktadir.

1. LITERATUR TARAMASI
1.1. Televizyon ve Siyasal Etkiler

Kitle iletisim teknolojisindeki gelismelerin bir
sonucu olarak insan hayatina giren televizyon,
en Onemli bilgi ve eglence kaynaklarindan
biridir. Yarim asra yaklasan bir siiredir televiz-
yon, diger haber alma kaynaklariyla karsilasti-
rildiginda, kamuoyunun en hizli ve en kolay
haber alabilecegi bir kitle iletisim aract olma
konumunu korumaktadir (Isik ve ark. 2007:
33). Bu ozelligiyle televizyonun insanoglunun
hayat tarzlarmmn, kiiltiiriiniin ve sosyal aligkan-
liklarinin gelisiminde bilyiikk bir devrime yol
actigint sdylemek dogru olacaktir (Esslin 1991:
9).
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Televizyon basta olmak iizere kitle iletisim
araglar1 kamuoyunu yonlendirme giicline sahip-
tir (Kalender 2005: 229). Yani toplumun dii-
stinmedigi bir konuyu ortaya atabilir ve bu
konulara bakis agisi onerebilir. Kitle iletisim
araglar1 bu yolla siyasal olaylar ve konular
hakkindaki diistinceleri sekillendirme yetene-
gini elinde bulundurmaktadir (Burton 1995:
89).

Kitle iletisim araglar1 igerisinde bireye ulasma-
da en etkili ara¢ olarak goriilen televizyon
(Smith 1990: 124, Giiz 1995: 119); tiim diinya-
da siyasal adaylarin se¢cim kampanyalarinda
mesajlarmi  se¢gmenlere sunus bigimlerinin
onemli bir pargasit haline gelmistir (O’Cass
2002: 63). Ciinkii televizyon; bir¢ok izleyici
icin yegane siyasal bilgi kaynagi (Hunter 2000:
39) ve giiglii bir tanitim aracidir. Gerek gorsel
ve igitsel albeninin birlikte kullanmasi (Kara-
han Uslu 2000: 22); gerekse de sahte bir kati-
lim duygusu yaratmasi (Arik 2004: 59), onu
diger kitle iletisim araglar1 arasinda 6n plana
cikarmaktadir. Televizyonda sdylem, biiyiik
oranda gorsel imajla yansitilir; yani televizyon
konusmayi bize sozciiklerle degil, goriintiilerle
aktarir. Politik sahnede imaj yaraticist kisinin
ortaya ¢ikmasi ve buna bagli olarak s6z yazari-
nin geri plana diismesi, televizyonun diger
iletisim araglarindan daha fakli bir igerik talep
ettigini kanitlar (Postman 1994: 16). Televiz-
yon ayrica izleyicilerine kendi hayatlarinda
karsilasmadiklar1 olaylara erigme imkani da
saglayabilir. Televizyonda yayinlanan imgeler
giinliik hayatla birlestirilir ve ¢ogunlukla, oldu-
gu gibi kabul edilir (Hodgetts ve ark. 2003:
420).

Bunlarim yaninda televizyonun asil etki giicii;
diger medya ortamlarma kiyasla ger¢ege daha
yakin goriintiiler sunmasi ve segmen nezdinde
“gercege daha yakin olma” hissini uyandirma-
sinda yatmaktadir (Shea ve Burton 2001: 159).
Ozellikle canli yaymlar, izleyicide “sahit ol-
ma”, kendini olay/durum orgiisiiniin icinde
hissetme sanisin1 uyandirmaktadir. Televizyon,
goriintliniin giicii sayesinde izleyenlere kendile-
rinin olmayan bir yasam deneyimini kendi
deneyimleri gibi sunma imkanmna sahiptir. Bu
taniklik politik siirece katildigimiz yanilmasini
yaratir (Burton 1995: 85). Aslinda televizyonun
bu giicii, izleyiciyi, ger¢egin segilen bir parga-
styla, hedeflenen algilamaya dogru, biitiinii
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kendisinin kavradigimi diisiindiirme giidiistine
sahip olmasindan (Ozerkan ve Inceoglu 1997:
81) kaynaklanmaktadir.

Se¢menlere ulagmada siyasal parti ya da aday-
lara biiyik kolayliklar ve imkanlar saglayan
televizyonun (Ozsoy 1999: 62) bu kadar popii-
ler olmasinin en biiyiik nedenlerinden biri, ayn1
anda milyonlarca insana seslenebilme ve hizli
yayllma olanaginin bulunmasidir (Carmichael
1976: 125). Onun gorselligi ve kameranin
kaydettigini oldugu gibi izleyiciye yansitmasi,
televizyonu gilintimiizde en etkili kitle iletigim
araglarindan biri haline getirmistir (Ozsoy
2004: 100). Bu ozelligi nedeniyle de televiz-
yon, biiyiikk finansal kaynaklara gereksinim
duyulmasina ragmen, siyasal kampanyalarda
ozellikle tercih edilmektedir (Robertson 2000:
52). Bilindigi gibi yiizeysel, at yarist seklindeki
secim yayimina sahip televizyonlu siyasal kam-
panyalar, siyasi bilgi diizeyi az ve siyasi siirece
diisiik katilm gosteren veya parti bagimliligi
zaylf segmenlerin ilgisini ¢ekmede etkili ola-
bilmektedir. (Hofstetter ve ark. 1978: 563,
Pinkleton 1998: 24). Bu yoniiyle bir se¢im
kampanyasi, siyasi partiler ve adaylar arasin-
daki yakin rekabetten dolayi, insanlar igin
ilging goriilebilir ve hatta ¢ekici olabilir. Va-
tandaglar bir se¢im kampanyasini bir at yarigini
takip eder gibi izleyerek eglence motivasyonla-
rin1 da tatmin edebilirler. Bu yiizden eglence
motivasyonu vatandaslarin siyasi kampanyalari
takip etmeleri i¢in Onemli bir sebep olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Ohr ve Schrott 2001: 423).

Chaffee ve Tims (1982) yiizeysel (iistiin korii)
televizyon yayilarma maruz kalmanin, siyasal
aktorlerin isimleri gibi nesnelestirilmis bilgile-
rin 6grenilmesinde 6zellikle etkili olabilecegini
bildirmektedirler. Diger yandan yazili medya-
nimn diizenli bir bigimde kullanimi; s6z konusu
yayinlarm karmasikligi ve bilgi isleme siireci-
nin hizinmn alcinin elinde olmasi gibi nedenlerle
genc insanlar arasinda c¢ok daha yaygindir.
Bunun yaninda televizyon yayinlarina maruz
kalmak suretiyle insanlar, temel bilgilerden
daha ¢ok, aktiiel olaylar hakkindaki bilgiyi
daha kolay isleyebilmektedirler (aktaran, Gar-
ramone ve Atkin 1986: 78).

Televizyonu siyasal iletisim siireci agismdan
bu kadar 6nemli yapan bir baska nokta da onun
uzun vadeli etkilere yol agmasidir. Cilinkii tele-
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vizyon genel siyasal ve kiiltiirel ortami belirle-
mekte, konular1 diger bir degisle glindemi
tespit etmekte, insanlarmn tutum ve diisiincele-
rini yonlendirmektedir. Televizyon ayni za-
manda se¢menin iizerinde kimin galip gelecegi
yoniinde bir fikir olusturmakta ve boylece
secimden once kamuoyunu onemli Olgiide
dogrudan etkilemektedir (aktaran Gokge 1993:
91).

Gergekten de gelisen televizyon teknolojisi
bircok degisikligi beraberinde getirmistir. Her
seyden oOnce, liderlerin TV araciligryla halkla
direkt olarak iletisim kurabilmeleri miimkiin
olmakta; boylece siyasi partilerin, derneklerin,
sendikalarin ve diger baski gruplarmin 6nemi
azalirken; buna karsilik liderlerin 6nemi art-
maktadir. Ayrica siyasal iletisim siirecinde
televizyon liderlerin davraniglarmi da degistir-
migtir. Artik liderler, televizyon araciligiyla
halki etkileyebilmek icin iyi bir aile babasi
izlenimi vermeye, ge¢misin erisilmez lider
havasindan siyrilarak, halktan farkli olmadikla-
r1 gosterme cabasi igine girmislerdir (Turam
1994: 486-487).

1.2. Secim Déneminde Televizyon Kullani-
mina iliskin Arastirmalar

Toplumsal yasamda televizyonun giiclii ve
etkili bir kitle iletisim araci haline gelmesi,
iletisim alani basta olmak {izere sosyoloji ve
siyaset bilimi ¢aligmalarinda temel ilginin daha
¢ok televizyona kaymasina sebep olmustur.
Ozellikle kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
cercevesinde yapilan ve televizyonu inceleme
nesnesi olarak gdren bu arastirmalarda; se¢im
donemlerinde insanlarin televizyon izleme
davranislart ve motivasyonlar: belirlenmeye
calisilmistir.

Kullanimlar ve doyumlar perspektifinden bu
alanda ilk aragtirmalardan birini gergeklestiren
Blumler ve McQuail (1969) kitle iletisim arag-
larmin siyasal kullanim ve doyumlarma iligkin
8 farkli motivasyon ortaya koymuslardir. Bun-
lar; oy rehberligi, kararin desteklenmesi, politik
gevrenin gozetimi, gelecegi tartigmada bekle-
nen yarar, heyecan, yabancilagma, partizanlik
ve stresten kurtulmadir (aktaran Inoue 2001:
34). Oy rehberligi, medyanin siyasi igerigine
bakip, oy verenlerin oy kararmi olugturmasina
yardim etmeyi icermektedir. insanlar medyay1

gozetim i¢in kullanirken, haberlere, bilgilere ve
de olaylara bagvurmaktadir. Heyecan arayicilar
ise siyasete bir spor ya da bir oyun gibi bakar-
ken, siyasi siirecteki anlagsmazliklardan ve de
belirsizliklerden keyif duymaktadirlar. Son
olarak olasi kigilerarasi iletisim ve tartisma
beklentisi i¢indeki kisiler de, bu tiir durumlara
hazirlanmak gayesi ile medyaya yonelmekte-
dirler (aktaran Brubaker 2005: 21).

Becker (1979) ise s6z konusu motivasyonlari
sadelestirerek; gozetim, oy rehberligi, siyasal
destek, iletisim yarar1 ve heyecan olmak iizere
5 kategoride toplamustir (aktaran Inoue 2001:
34).

Brubaker (2005: 65-78) ABD’deki Kent State
Universitesi'nden 268 {iniversite &grencisi
iizerinde yaptig1 aragtirmada insanlarmn segim
donemlerinde televizyon izleme davranislari
iizerinde etkili dort temel motivasyon tespit
etmistir. Bunlar 6nem sirasina gore; bilgi ara-

ma, eglence, sosyal fayda ve yurttaglik gorevi-
dir.

Ote yandan Tiirkiye’deki literatiir incelendi-
ginde ise kullanimlar ve doyumlar bakis aci-
sindan se¢im donemlerinde insanlarin televiz-
yon izleme motivasyonlarmi 6lgmeye calisan
herhangi bir arastirmaya rastlanmamaktadir.
Bunun yaninda insanlarin normal zamanda
televizyon izleme aliskanliklar1 ve motivasyon-
larin1 tespit etmeye yonelik iki ¢aligmadan s6z
edilebilir. S6z konusu ¢aligsmalardan birincisi
Kogak’in (2001: 149-152) doktora tezi kapsa-
minda Konya’da 711 kisi lizerinde yiiriittigi
saha aragtirmasidir. Arastirma bulgularma gore
Tirk  izleyicileri  televizyonu;  eglence-
rahatlama-aliskanlik, moral destek, enformas-
yon, arkadaslik, ekonomik enformasyon ve
kagis motivasyonlart dogrultusunda izlemekte-
dir. Ayrica caligma, Tiirk televizyon izleyicisi-
nin giinde yaklasik ortalama 4 saat televizyon
izledigini; cinsiyet agisindan erkeklerin kadmn-
lara goére bos zamanlarini daha ¢ok televizyon
kargisinda gegirdiklerini ortaya koymustur.
Yine kisilerin program tercihleri, televizyon
izleme bigimleri, yayin almada kullandiklari
anten tiirli ve evde bulunan anten sayisi tele-
vizyon izleme siiresini etkileyen degiskenler
konumundadir.
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Diger bir ¢alisma ise Cakir (2005: 132-140)
tarafindan Konya’da gerceklestirilmistir. 604
katilimcidan elde edilen verilen bakildiginda
insanlarin televizyon izlemesinde etkili 5 moti-
vasyon bulunmaktadir. Bu motivasyonlar 6nem
sirasina  gore;  eglence-rahatlama, kagis-
arkadaglik, moral destek, enformasyon ve alig-
kanliktir. Calismada televizyon izlemenin en
onemli bos zaman ve eglence aktivitesi oldugu
belirlenmistir. izleyicilerin giinliik ortalama
televizyon izleme siiresi 3.87 saat olurken;
kadinlar erkeklerden daha fazla televizyon
izlemektedir. Ayrica egitim siiresi arttik¢a
televizyon izleme siiresi azalmaktadir. Yine
arastirmada televizyonda yaymlanan program
tiirleri arasinda sinema filmleri, kadin program-
lar1 ve yarigmalarin televizyon izleme siiresini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Kitle iletisim araglarmin segmenlerin siyasi
kanaatleri iizerinde oynadigi rolii belirlemeye
calistigl arastirmasinda Giiz (1995: 128), 27
Mart 1994 Yerel Secimleri 6ncesi Ankara ilin-
de 1996 kisiyle goriismiistiir. Bu arastirmaya
gore; 27 Mart 1994 Yerel Secimlerinde, kitle
iletisim araglarinin ve ozellikle televizyonun
vatandaslarin oy verecekleri siyasal partiyi
belirlemede biiyiik oranda etkili oldugu goriil-
mektedir. Baska bir ifadeyle 27 Mart Yerel
Secimlerinde basarili olan adaylar veya siyasi
partiler kitle iletisim araglarii ve Ozellikle
televizyonu iyi kullanan adaylar ya da siyasi
partiler olmustur. Yazarm da vurguladig gibi,
gelecek donemlerde de bu durumun devam
edecegi, siyasilerin basarisinin biiyiik oranda
televizyonu 1iyi kullanmalarina bagli oldugunu
sOylemek yanlig olmayacaktir.

Bir diger Ankara arastirmasinda Giines (1996:
821-823) medyanin bilgilendirme amagli siyasi
giicinii betimlemeye caligmistir. Arastirmaya
gore televizyon en ¢ok izlenen arag olmanin
yani sira, en ¢ok giivenilen haber kaynagidir.
Televizyonda haberlere ve haber programlarma
olan ilginin erkeklerde ve yiiksek Ogrenim
gormiis olanlarda daha fazla oldugu arastirma-
nin tespit ettigi bir baska bulgudur. Ayrica
o0grenim diizeyi diistiik¢e giinliik televizyon
izleme siiresi artmaktadir. Yiiksek 6grenimliler
televizyon haberlerini “siyasi gelismeleri 6g-
renmek i¢in” izledigi halde; daha diisiik egiti-
me sahip olanlar “kendilerini gelistirmek igin”
televizyonu takip etmektedirler.
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TUSES (Tiirkiye Sosyal Ekonomik Siyasi
Arastirmalar Vakfi)’nin Tirkiye icin yaptigi
arastrmada da oOzellikle televizyonun giiciine
vurgu yapilmakta; “se¢menlerin toplumsal
politik konulardaki goriislerini belirleyen en
biiylik etkenler” arasinda televizyon bagta gos-
terilmektedir. Ozellikle televizyonun egitim
diizeyi diisiik bireyler icin bilgilenme kaynagi
oldugu; egitim diizeyi yiiksek insanlar i¢in de,
en azindan bilgilerini pekistirme yoniinde islev
gordiigii genel kabul goren bir konudur (akta-
ran Yildiz 2002: 52).

Yukaridaki literatiir taramasi 1s1§inda, bu ca-
ligmada asagida siralanan sorulara yanitlar
aranmaya calisilacaktir:

Arastirma Sorusu 1: Katilimcilarin se¢im do-
neminde televizyon izleme aligkanliklar1 neler-
dir?

Arastirma Sorusu 2: Katilimcilarin se¢im do-
neminde televizyon izleme motivasyonlari
nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Televizyon izleme moti-
vasyonlarma verilen dnem, demografik degis-
kenlere gore farklilik gdsteriyor mu?

Arastirma Sorusu 4: Televizyon izleme moti-
vasyonlar1 arasinda ne tiir bir iligki vardir?

Arastirma Sorusu 5. Se¢im déneminde televiz-
yon izleme siiresine etki eden degiskenler ne-
lerdir?

2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Uygulanmasi ve Ornek-
lem

Insanlarin segim doénemlerinde televizyon iz-
leme motivasyon ve davranislarmi belirlemek
amaciyla 29 Mart 2009 Yerel Secimleri dncesi
Konya’nin {i¢ merkez ilgesi Selguklu, Karatay
ve Meram’da bir saha arastirmasi gerceklesti-
rilmistir. Orneklem segiminde amagcli drneklem
esas alinmigtir. Calismanin esas amaci se¢im
doneminde se¢me yasina ulagmis (18 yas ve
iizeri) insanlarin televizyon izleme egilimlerini
ve motivasyonlarini belirlemek oldugundan,
haftada bir giinden daha az ya da hig televizyon
izlemeyenler 6rneklem disinda tutulmustur. Bu
noktada insanlara oncelikle televizyon izleyip
izlemedikleri sorulmus, eger cevap izliyorum
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yoniinde ise, anket uygulamasma devam edil-
migtir. Arastirmada katilimcilara yiliz yiize
anket uygulanmis, 6n inceleme sonucunda 948
anket analiz i¢in uygun goriillmistiir.

2.2. Veri Toplama Araclari

Katilimeilarin - se¢im  doneminde televizyon
izleme davraniglar1 ve motivasyonlarmi belir-
lemek amaciyla 3 boliimden olusan anket for-
mu hazirlannmigtir. ilk asamada televizyon
izleme motivasyonlarmi belirlemeye c¢alisan,
kullanimlar ve doyumlar ifadelerinden olusan
5°1i likert tipinde 32 maddelik bir 6l¢ek bulun-
maktadir. Olgek, daha 6nceki arastirmalarda
(Erdogan 1977, Rubin 1979, Palmgreen ve
Rayburn 1979, Rubin 1981, Rubin 1983, Stree-
ter 1988, Abelman 1988, Abelman ve ark.
1997, Haridakis 2000, Inoue 2001, Kogak
2001, Kaye ve Johnson 2002, Brubaker 2005,
Balc1 ve Tarhan 2007) kullanilan televizyon
izleme motivasyonlar1 temel alinarak ve yer yer
degisiklikler yapilarak uygulamaya hazir hale
getirilmigtir. Bu dlgekte Tamamen Katilmiyo-
rum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3),
Katiliyorum (4) ve Tamamen Katiliyorum (5)
araliklarinda cevaplar alimmistir. Soru formu-
nun ikinci bolimiinde katilimcilarin televizyon
izleme davranislari ile siyasal tutum ve davra-
nislarmi kesfetmeye yonelik sorular yer almak-
tadir. Soru kagidinin son boliimii ise, goriisiilen
kisilerin sosyo-demografik 6zelliklerini ortaya
koyacak sorulardan meydana gelmektedir.

Anket formu sahada uygulanmadan &nce iki
ayr1 uzmana yiizey gecerliligi i¢in inceletilmis
ve onlarin onerileri dogrultusunda gerekli dii-
zenlemeler yapilmistir. Ayrica anket formu 50
kisi {izerinde On-teste tabi tutulmus ve son
kontroller yapildiktan sonra da uygulamaya
hazir hale getirilmistir.

2.3. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Alan arastirmasi 10-27 Mart 2009 tarihleri
arasinda katilimcilarla yiiz ylize goériisme yo-
luyla gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler,
SPSS 17.0 istatistik programi kullanilarak
elektronik ortamda islenmistir. Verilerin anali-
zinde sirasiyla; ankete katilanlarin demografik
ozellikleriyle televizyon kullanimina iligkin
bazi davraniglarin1 ortaya koymak amaciyla
frekans dagilimlart gibi betimleyici istatistik

teknikleri esas alinmugtir. Arastirmanin temel
amaglarindan olan televizyon izleme motivas-
yonlarinin alt boyutlarmmn belirlenmesinde,
kesfedici faktor analizi (Exploratory Factor
Analysis) kullanilmistir. Faktor analizi sonucu
elde edilen gruplar degisken olarak kaydedilip,
demografik ozelliklerle olan iligkisi Bagimsiz
Orneklem T-testi (Independent Samples T-Test)
ve Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) araci-
ligryla test edilmisgtir. Coklu karsilagtirmalarda
Tukey testi esas alinmistir. Faktorler arasi
iligkinin giiciinii ve yoOniinii ortaya koymak
amaciyla Korelasyon Analizi’ne; se¢im donem-
lerinde televizyon izlemenin baglica belirleyici
degiskenlerini tespit etmek i¢in de Dogrusal
Regresyon Analizi’ne bagvurulmustur.

3. BULGULAR
3.1. Katihmeilarin Bazi Ozellikleri

Katilimcilarin demografik o6zellikleri, televiz-
yon izleme aligkanliklari ile siyasal tutum ve
davranislarina iligkin bazi bulgular su sekilde-
dir:

- Ankete katilanlarin cinsiyet bakimindan yiiz-
de 61.371 erkek, ylizde 38.7’si kadindir. Oran-
lar cinsiyet bakimindan karsilastirmanin yapi-
labilecegi bir diizeydedir. Medeni duruma gore
katilimcilarin yiizde 64.7’si evli, yiizde 35.3’1
ise bekardir. Aragtirmanin on sekiz yas ve tizeri
insanla yapildigi diistiniildiigiinde, evli oranin
bu kadar yiiksek bulunmasi gayet dogaldir.

- Yas dagiliminin betimleyici istatistikleri ince-
lendiginde en diisiik 18, en yiiksek 71 yasinda
katilimeilarla goriisiildiigii ortaya ¢ikmaktadir.
Anket sorularini cevaplayanlarin yas ortalamasi
34.29, dagilimin standart sapmasi ise 10.74
olarak hesaplanmistir. Katilimcilarm yasi kate-
gorilendirildiginde ise; katilimcilarn yiizde
36.2°si 18-28, yiizde 35.2°si 29-39, yiizde
18.7’si 40-50, yiizde 7.1°1 51-61 ve yiizde 2’si
61 ve iizeri yas grubunda yer almaktadir. Yas
sorusuna 8 kisi (% 0.8) cevap vermemistir.

- Egitim durumu agisindan katilimcilarm yiizde
0.3’ okur-yazar olmadigimi ifade ederken;
yizde 1.4’i okur-yazar, yiizde 13’1 ilkokul,
yiizde 14.3’1 ortaokul, ylizde 36.8’1 lise, yiizde
30.1°1 tUniversite ve yiizde 3.4’1 lisansiistii
egitime sahip olduklarmi ifade etmislerdir.
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Katilimeilarm yiizde 0.7°si (7 kisi) bu soruyu
cevapsiz birakmistir. Oranlara bakildiginda
katilimcilar arasinda lise ve liniversite egitimi
almus kisiler agirlig1 olusturmaktadir.

- Meslege gore katilimcilarmn yilizde 10.1°1 ig¢i,
yizde 16.4’ti memur, ylizde 17.6’s1 esnaf,
yiizde 19.4’1 serbest meslek, yiizde 8.8’1 emek-
li, ylizde 1.9’u sanayici-tiiccar, ylizde 13.7’si
ev hanimi ve yiizde 11.9’u 6grencidir.

- Katilimcilarin ailelerinin aylik toplam gelirle-
rine iligkin betimleyici istatistik sonuglarina
bakildiginda, en diisik 250 TL, en yiiksek
10000 TL gelire sahip olduklar1 gbze carpmak-
tadir. Bu sonuglara gore aylik gelirle ilgili
soruya cevap veren 879 katilimcinin ortalama
aylik geliri 1513 TL’dir. Aylik gelir kategori-
lendirildiginde ise; katilimcilarin yiizde 5’1 500
TL’den az, yiizde 38’i 501-1000 TL, yiizde
23.4’4 1001-1500 TL, yiizde 13.1°i 1501-2000
TL, ylizde 3.5’1 2001-2500 TL, yiizde 3.9’u
2501-3000 TL ve yiizde 5.9’u 3001 TL ve
iizerinde gelire sahiptir. Katilimcilarin yiizde
7.371 bu soruya cevap vermemistir.

- Arastirmaya katilanlarin oy verme karar za-
manlarina iliskin analiz sonuglart degerlendi-
rildiginde; katilimcilarin yaridan fazlasi (yiizde
53.7) siyasal kararlarini se¢im siirecinin ¢ok
oncesinde verdigini ifade etmektedir. Yine
katilimeilarin yiizde 30.8’1 secim karari alinip
adaylar belirlendiginde, yiizde 4.6’s1 seg¢im
kampanyasinin ortasinda, yiizde 3.7’si oylama-
ya birkag¢ giin kala ve yilizde 5.6’s1 sandik ba-
sinda siyasal kararlarin1 vermektedirler. Bu
sonuglara gore; arastirmaya katilanlar arasinda
secimler oncesinde belli bir partiye yonelis ve
bu partiye iligkin olusturulan tutum, yerel se-
¢imde s6z konusu partilerin adaylarinin da
tercih edilmesinde 6nemli bir faktor olarak 6n
plana ¢ikmaktadir.

- Katilmeilarin parti bagimliliklarint belirle-
mek iizere 1 ile 10 arasinda puan vermelerine
yonelik bir skala (1= ¢ok zayif, 10= ¢ok giiclii)
olusturulmustur. 943 kisinin verdigi cevaplar
dogrultusunda yapilan betimleyici istatistik
analizi sonuglari, katilimecilarin orta diizeyde
(X = 6.59) parti bagimhiligina sahip olduklarini
ortaya koymaktadir.
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- Benzer sekilde katilimeilardan 1 ile 10 puan
arasinda degisen bir skala (1= hi¢ ilgilenmem,
10= ¢ok ilgiliyim) iizerinde se¢im doéneminde
siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeylerinin
ne oldugu sorulmustur. 937 kisinin verdigi
cevaplar, so6z konusu kisilerin siyasal kampan-
ya ve konularla orta diizeyde (X = 5.08) ilgi-
lendiklerine isaret etmektedir.

- Katilimcilarin yiizde 22.9’u siyasal bilgilen-
mede televizyon yaymlarmi ¢ok dénemli goriir-
ken, ylizde 39.3’i 6nemli, yiizde 23.7’si biraz
onemli, yiizde 8.1’1 6nemsiz ve yiizde 6.0’1 gok
onemsiz gormektedir. Bu sonuglara gore aras-
tirmaya katilanlarm biiylik bir kismi secim
donemlerinde siyasal bilgi edinme bakimimdan
televizyon yayinlarmi énemsemektedirler.

- Televizyon izleme siiresinin betimleyici ista-
tistik sonuglart incelendiginde ise; katilimcila-
rin en diigiik 25 dakika, en fazla da 720 dakika
televizyon izledigi goriilmektedir. Buna gore
televizyon izleme siiresiyle ilgili soruyu yanit-
layan 930 kisinin ortalama televizyon izleme
siiresi 213 (3 saat 33 dakika) dakikadir. Tele-
vizyon izleme siiresinin standart sapmasi 137
dakika olarak bulunmustur. Giinlik ortalama
izlenen televizyon siireleri kategorilestirildi-
ginde ise 120 dakika ve daha az siire televizyon
izleyenler yiizde 20.2 oranindadir. 121-180
dakika arasi televizyon izleyenler yiizde 20.3,
181-240 dakika arasi televizyon izleyenler
yiizde 18.5, 241-300 dakika arasi izleyenler
yiizde 15.8 ve 301 dakika ve iizeri izleyenler
yiizde 25.2 oranindadir.

3.2. Televizyon izleme Motivasyonlari

Katilimcilarin se¢im dénemlerinde televizyon
izleme motivasyonlarmi belirlemek amaciyla
hazirlanan Likert tipi 32 maddeye verilen ya-
nitlar dogrultusunda faktor analizi uygulanmusg;
0z deger (evigen value) ve yamag egrisi grafigi
(scree plot) incelemesi sonucunda 5 faktor
grubunun ele almabilecegi anlasilmistir. Olgek-
te yer alan ifadelerin faktor yiiklemesi, aritme-
tik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo
1’de gosterilmektedir
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Tablo 1. Segim Déneminde Televizyon Izleme Motivasyonlarma Yénelik Faktor Analizi Sonuglari (Prin-
cipal Component Analysis, Varimax Rotation)

SECIM DONEMLERINDE Televizyon Seyrediyorum Ciinkii. .. X SD Faktor
Yiiklemesi

1. Faktor: Eglence/ Rahatlama

Televizyon izlemek hosuma gidiyor 3.38 1.22 773
Beni eglendirdigi i¢in 3.25 1.29 748
Rahatlamama yardimeci oldugu i¢in 2.92 1.30 746
Sikildigimda vakit gegirmek icin 3.50 1.23 124
Kafami dagitmama yardimei oldugu i¢in 3.15 1.27 .684
Televizyon izlemeyi seviyorum 3.39 1.20 .649
Glinliik rutin islerimden bir an olsun uzaklasabiliyorum 3.14 1.26 .629
2. Faktor: Rehberlik

Oy kararimi vermede bana yardimet oldugu igin 2.66 1.40 766
Bir adayin seg¢ilmesiyle ne yapacagini gérmeme yardimet oluyor 3.16 1.26 738
Onemli konular hakkinda belli bir tutuma sahip olmanu sagladig1 igin 3.20 1.27 11
Adayn kisisel 6zellikleri konusunda yargiya varmami sagladigi i¢in 3.15 1.24 707
Tarafsiz bir bakis acilarina ulagmak/ gérmek i¢in 2.87 1.30 .664
Aradigim 6zel siyasal bilgileri bulmak i¢in 3.14 1.25 .545
Destekledigim adayin giiclii yonlerini bana hatirlattig: igin 3.00 1.28 467
3. Faktor: Bos Zamani Degerlendirme/ Kagis

Kendimi daha az yalniz hissetmemi sagladig1 i¢in 2.63 1.31 771
Yalnizligimi giderdigi igin 2.80 1.35 752
Konusacak birisi olmadiginda bana arkadaslik yaptig i¢in 2.85 1.36 731
Ev, okul, is ve arkadas ¢evremdeki dertlerimi unutturdugu i¢in 2.51 1.29 576
Beni sikan insanlardan kurtulmami sagladig: i¢in 2.48 1.28 554
4. Faktor: Bilgi Arama

Diinyada ve iilkemde neler olup bittigini grenebilmek igin 4.28 0.83 124
Yasadigim sehirdeki gelisme/ olaylar takip edebilmek i¢in 4.00 0.99 15
Gilindemdeki 6nemli konulary/ meseleleri takip etmek igin 4.12 0.97 .663
Se¢im doneminde parti/ adaylarin faaliyetlerini takip etmek i¢in 3.52 1.25 .549
Farkli tiir programlar arasindan se¢im yapabiliyorum 3.80 1.08 .535
Siyasi konular ve adaylar hakkinda konusacak bir seyler sundugu i¢in 3.27 1.21 489
Kolayca bilgi elde edebilmek i¢in 3.73 1.13 481
Kamuoyu arastirmalari sonuglarini gérmek i¢in 342 1.24 479

5. Faktor: Aliskanhk/ Sosyal Etkilesim

Aile iiyeleri ve arkadaslarla bir arada olmamizi sagliyor 2.51 1.29 .790
Insanlarla konusacak ortak sohbet konulart bulmami sagladig igin 2.82 1.27 720
Beni bagka bir diinyaya gotiirdiigii icin 2.45 1.27 .564
Yapacak daha iyi bir isim yok 2.21 1.27 488
Her zaman karsimda acik ve izleniyor 2.72 1.40 459
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Faktor gruplarinin smiflandirilma ve degerlen-
dirilmesinde Varimax rotasyonlu tablo dikkate
alinmustir. Faktor analizine tabii tutulan madde-
lerin 6zdegeri 1’den daha biiyilk ve minimum
yiikleme biiylikligii olarak 0.45 kriteri kulla-
nilmigtir. Faktor analizine dahil edilen 32 mad-
denin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s a =
.918) genel olarak yiiksek bulunmustur. Analiz

sonucunda ortaya konan bes faktor, katilimcila-
rin se¢im doneminde televizyon izleme moti-
vasyonlarindaki  toplam varyansin yiizde
56.1’ini acgiklamaktadir (bakiniz, Tablo 2).
Ayrica, bu faktér boyutlar1 degisken olarak
kaydedilmis ve demografik degiskenlerle olan
iligkileri de analiz edilmistir.

Tablo 2. Faktér Ozdegerleri, Aciklanan Varyanslar ve Giivenilirligi

FAKTORLER Ozdeger (Eigenva- Aciklanan Giivenilirlik
lue) Varyans (%) (o)
Eglence/ Rahatlama 9.24 13.6 .889
Rehberlik 4.03 12.1 .833
Bos Zamanlar: Degerl. ve Kacis 2.09 11.6 .879
Bilgi Arama 1.45 10.1 .789
Aligkanhik/ Sosyal Etkilesim 1.14 8.6 77
TOPLAM 56.1 918
KMO Measure of Sampling A.: .921; Barlett’s Test of Sphericity: X’= 13473,4; df= 496; p=.000

Secim donemlerinde insanlari televizyon izle-
meye yonelten ilk ve en Snemli motivasyon
Eglence/ Rahatlama’dir. Bu faktorii olusturan
maddelere bakildiginda; se¢im donemlerinde
insanlarin eglenmek, rahatlamak, sikildiklarmn-
da vakit gecirmek, kafalarin1 dagitmak, sevdik-
leri ve hoslandiklari i¢in ve ayn1 zamanda giin-
liik rutin islerinden bir an olsun uzaklagmak
amactyla televizyon izledikleri ortaya ¢ikmak-
tadir. Eglence/ Rahatlama faktorii tek basina
toplam varyansin yiizde 13.6’sin1 agiklamakta-
dir. Faktoriin giivenilirlik (Cronbach’s a =
.889) ve ozdegeri (Eigenvalue= 9.24) oldukca
tatmin edici diizeydedir.

Eglence/ Rahatlama faktorii ile demografik
degiskenler arasindaki iliskiye bakildiginda
cinsiyetin anlamli bir farklilagma meydana
getirdigi gozlenmektedir (t= -2.63; sd.= 946;
p<.01). Kadmlar 3.35 aritmetik ortalama dege-
riyle erkeklere (3.18) goére secim déneminde
eglence/ rahatlama amaciyla daha fazla televiz-
yon izlemektedirler. Katilimcilarin yasi, egitimi
ve aylik geliri ile Eglence/ Rahatlama faktorii
arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir.

Rehberlik olarak adlandirilan ikinci faktor,
secim donemlerinde insanlarin siyasal tutum ve
davraniglarina yon vermede televizyonu bir
rehber olarak kullandiklarini tanimlayan mad-
deleri bir araya getirmistir. Buna gore insanlar
oy kararlarina sekillendirmede, adayin segilme
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si durumunda yapacagi icraatlar konusunda
izlenim edinmede, onemli konular hakkinda
belli tutumlara sahip olmada, tarafsiz bakis
acilart kazanmada, 6zel siyasal bilgilere ulag-
mada, siyasal adaylarin kisisel ozellikleri ve
giiclii yonleri hakkinda yargiya varmada tele-
vizyonu bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar.
Rehberlik faktorii 4.03°lik 6zdegeriyle, tek
basina toplam varyansin yiizde 12.1’ini agik-
lamaktadir. Faktoriin giivenilirligi ise Cron-
bach’s a = .883 olarak ol¢iilmiistiir.

Demografik degiskenler acisindan Rehberlik
faktorii incelendiginde, cinsiyetin anlamli bir
farklilasma meydana getirmedigi ortaya c¢ik-
maktadir (t= -1.32; sd.= 946; p> .05). Katilim-
cillarin egitim diizeyi ile Rehberlik faktori
arasinda ise anlaml farklilasma bulunmaktadir
(F= 4.60; sd.= 6; p< .001). Betimleyici istatis-
tikler ve ¢oklu karsilastirma tablosu incelendi-
ginde, farklilagmanin ortaokul mezunlar1 ile
iiniversite ve yine ortaokul mezunlari ile lisan-
stistii egitime sahip insanlar arasinda yasandigi
ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore ortaokul egitimi
almis katilimcilar; Universite ve lisansiistii
egitime sahip kisilere gore se¢cim déneminde
rehberlik amaciyla daha fazla televizyon karsi-
sina gecmektedirler. Yas ve aylik gelir gibi
diger demografik degiskenlerle Rehberlik fak-
torii arasinda anlaml bir iliski belirlenememis-
tir. Bir bagka anlatimla yas ve ayik gelir diizeyi
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kategorileri, Rehberlik faktoriine verdikleri
onem bakimindan farklilasmamaktadir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan ii¢iincli moti-
vasyon Bos Zamanlari Degerlendirme/ Kagis
faktoriidiir. Bu faktor insanlarin bos zamanlari
degerlendirme, yalnizlig1 giderme, arkadashk
edinme ve bunun yaninda ev, okul, is ve arka-
das cevresindeki dertleri unutmak igin televiz-
yon seyrettiklerine isaret etmektedir. Bos Za-
manlar1 Degerlendirme/ Kagis faktorii tek bagi-
na toplam varyansin yiizde 11.6’smi1 agiklar-
ken; faktoriin giivenilirlik (Cronbach’s a =
.879) ve oOzdegeri (Eigenvalue= 2.09) tatmin
edici diizeydedir.

Bos Zamanlar: Degerlendirme/ Kagis faktorii
ile demografik degiskenler arasindaki iligki
incelendiginde, cinsiyetin anlamli bir farkli-
lasma olusturdugu goriilmektedir (t= -2.34;
sd.= 946; p< .01). Buna gore kadinlar, erkekle-
re nazaran Bos Zamanlari Degerlendirme/
Kacig amagl daha fazla televizyon izlemekte-
dirler. Ozellikle toplumumuzda is hayatina
katilim ve iiretimde s6z sahibi olma bakimin-
dan erkeklere gore daha geri planda kalan ka-
dinlarin  (6zellikle ev hanimlarinin) giiniin
o6nemli bir kismin1 televizyon karsisinda gegir-
dikleri gbz Oniinde tutuldugunda, bdyle bir
sonucun ortaya ¢ikmasi gayet dogaldir. Kati-
limeilarm yasi, egitimi ve aylik geliri ile Bos
Zamanlart Degerlendirme/ Kacis faktorii ara-
sinda anlamli bir farklilagma tespit edilememis-
tir.

Dordiincii faktor “Bilgi Arama” olarak isim-
lendirilmistir. Bilindigi gibi televizyon basta
olmak ftizere kitle iletisim araglari, toplumsal
yasamla ilgili insanlara enformasyon sunan en
onemli bilgi kaynaklaridir. Ozellikle segim
donemleri gibi enformasyonun fazlasiyla dola-
sima sokuldugu bir dénemde, insanlarm bu
enformasyonu talep etmesi ve bu amagla tele-
vizyona yonelmeleri gayet anlamlidir. insanlar
secim donemlerinde bir taraftan diinyada, tlke-
lerinde ve yasadigi sehirde meydana gelen
olaylarla ilgili bilgi edinmek igin televizyon
kargisina gecerken; diger taraftan giindemdeki
konulari, adaylar ve partilerin faaliyetlerini
takip etmek, kendi aralarinda tartigacaklari
siyasi konular1 belirlemek ve kamuoyu arastir-
malar1 sonuglarini 6grenmek amaciyla televiz-
yon izleyebilmektedirler. Bilgi Arama faktorii

altinda siralanan maddelerin oldukg¢a yiiksek
aritmetik ortalama ve diisiik standart sapma
degerlerine sahip oldugu dikkati ¢ekmektedir.
Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan Bilgi Arama
faktorii tek basmna toplam varyansin yiizde
10.1°ini agiklamaktadir. Faktoriin giivenilirlik
katsayis1 Cronbach’s o = .789 ve 0zdegeri=
1.45°dir.

Cinsiyet ile Bilgi Arama faktorii arasmda an-
lamli bir iligki bulunmaktadir (t= 1.98; sd.=
946; p< .05). Ozellikle secim déneminde er-
kekler televizyonu bilgi arama amagli seyretme
bakimindan kadinlara nazaran daha yiiksek
degerlere sahiptir. Katilimcilarm yasi, Bilgi
Arama faktoriine verilen onem bakimindan
anlamli bir farklilasmaya neden olmaktadir (F=
3.53; sd= 4; p< .01). Tukey ftesti sonuglar1
farklilasmanin 40-50 yas kategorisindeki kati-
limcilarla 18-28 yas kategorisinde bulunanlar
arasinda yasandigina isaret etmektedir. Diger
bir ifadeyle 40-50 yas kategorisindeki katilim-
cilar, 18-28 yas araligindakilere gore se¢im
doneminde televizyonu bilgilenme amaciyla
daha fazla tercih etmektedirler. Yine egitim
diizeyi ile Bilgi Arama faktorii arasinda anlaml
bir iligski s6z konusudur (F= 2.80; sd.= 6; p<
.01). Ancak kategoriler arasinda ortaya cikan
farkin kaynagi belirlenememistir. Ote yandan
katilimeilarin aylik ortalama geliri ile Bilgi
Arama faktorii arasinda anlaml bir iligki ortaya
konamamustir.

Besinci ve son sirada ise Aligkanlik/ Sosyal
Etkilesim faktorii yer almaktadir. Faktore ata-
nan maddeler incelendiginde televizyon sey-
retmedeki bu motivasyon kaynaginin; aile
tiyeleri ile birlikte olma, insanlarla konusacak
ortak sohbet konular1 bulma, kisileri baska
diinyaya gotiirmesi, her zaman karsilarinda ve
yapacak daha iyi bir islerinin olmamasi ihtiya-
cindan olustuguna isaret etmektedir. Yiikleme
degerleri bakimindan en diisiik .459 ve en yiik-
sek .790 oranma sahip bes maddenin olustur-
dugu Aliskanlik/ Sosyal Etkilesim faktori
toplam varyansin tek basma yiizde 8.6’smi
aciklamaktadir. Faktoriin gilivenilirlik degeri
Cronbach’s o= .777 ve 6zdegeri= 1.14’diir.

Demografik degiskenler agismdan Aliskanlik/
Sosyal Etkilesim faktorii incelendiginde, cinsi-
yetin anlamli bir farklilasma meydana getirme-
digi ortaya ¢ikmaktadir (t= -1.33; sd.= 946; p>
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.05). Bir bagka anlatimla kadinlar ve erkekler
bu faktore verdikleri 6nem bakimimndan birbiri-
ne yakin degerlere sahiptirler. Egitim ile Alig-
kanlik/ Sosyal Etkilesim faktorii arasinda an-
lamli bir iligki s6z konusudur (F= 4.32; sd.= 6;
p< .001). Coklu karsilastirma tablosu farkli-
lasmanin ortaokul mezunlari ile lise ve yine
ortaokul mezunlar1 ile iiniversite egitimi almis

insanlar arasmda oldugunu gdstermektedir.
Buna gore ortaokul egitimi almis katilimcilar;
lise ve tlniversite egitime sahip kisilere gore
Aligkanlik/ Sosyal Etkilesim faktoriine daha
fazla 6nem atfetmektedirler. Katilimcilarin yast
ve aylik ortalama geliri ile Aligkanlik/ Sosyal
Etkilesim faktorii arasinda ise anlamli bir iligki
tespit edilememistir.

Tablo 3. TV izleme Motivasyonlar1 Arasmdaki Korelasyon Analizi Bulgular1 (Pearson r)

80 « £

) 2 B = g = = 2

FAKTORLER ARASI g = E g < £ E 2

KORELASYON ANALIZi 2 5 = 5 X < S5

o

e S N o Eb e

& & g = <3

[~ )

Eglence/Rahatlama 1 281%* 632%* 317** 535%**

Rehberlik 281** 1 297** 578%* 347**

Bos Zamanlar:1 Deger. ve Kagis 632%* 207%* 1 191%* 666**

Bilgi Arama 317** 578** 191%* 1 267%*
Aliskanhk/ Sosyal Etkilesim 535%%* 347%* 666** 267** 1

Aritmetik Ortalama 3.25 3.03 2.65 3.77 2.54

Standart Sapma 0.97 0.91 1.08 0.69 0.95

Not: **p<.01

Bir baska noktada faktdrler arasi iliskinin diizeyini
tamimlamak agisindan korelasyon analizi sonuglart
incelendiginde; en giiglii iliskinin Bos Zamanlari
Degerlendirme/ Kagis ve Aliskanlik/ Sosyal Etki-
lesim faktorleri arasinda oldugu goriilmektedir (=
.666, p< .01). Diger bir ifadeyle bos zamanlari
degerlendirme ve sosyal kagis igin televizyona
yonelen insanlar, ayn1 zamanda aligkanlik/ sosyal
etkilesim amaciyla da televizyon izlemektedirler.
Bilgi Arama ile Bos Zamanlari Degerlendirme/
Kagis faktorleri arasinda ise, nispeten diisiik dii-
zeyde pozitif anlaml iliskiden s6z edilebilir (r=
191, p<.01).

3.3. Secim Déneminde Televizyon Izleme Siire-
sine Etki Eden Degiskenler

Se¢im donemlerinde insanlarmn televizyon
izleme siirelerine etki eden degiskenleri belir-
lemek amaciyla dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Analize tabii tutulan ilk grup ba-
gimsiz degisken icerisinde cinsiyet, yas ve
aylik gelir durumu gibi sosyo demografik de-
giskenler yer almaktadir. Siyasal bilgilenmede
televizyona duyulan giiven, secim dénemlerin-
de siyasal konularla ilgili bilgileri almada tele-
vizyon yayinlarina verilen 6nem, katilimcilarin
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parti bagimliliklar1 ile se¢im ddénemlerinde
siyasal kampanya ve konulara duyduklar ilgi
diizeyi bir baska bagimsiz degiskenleri olus-
turmaktadir. Diger bagimsiz degiskenler olarak
ise rahatlama/ eglence, rehberlik, bos zamanlari
degerlendirme/ sosyal kacis, bilgi arama ve
aliskanlik/ sosyal etkilesim gibi televizyon
izleme motivasyonlari analize dahil edilmistir.
Analizde katilimcilarin cinsiyet, egitim durumu
ve siyasal bilgilenmede televizyona verdikleri
6nem “dummy” degisken haline donistiiriil-
miis ve “erkekler”, “ortaokul” mezunu olanlar
ve televizyon yaymnini “Gnemsiz” bulanlar
referans alinmigtir. Se¢im déneminde televiz-
yon izleme siiresine etki eden degiskenleri
gosteren dogrusal regresyon analizi sonuglari
Tablo 4’de sunulmaktadir.

Se¢cim doneminde televizyon izleme siiresine
etki eden faktorler igerisinde ilk grupta cinsi-
yet, yas, egitim durumu ve ailenin aylik orta-
lama geliri gibi degiskenler bulunmaktadir. S6z
konusu degiskenler icerisinde katilimcilarin
yast ve egitim durumu modele anlamli katkida
bulunmaktadir. Katilmecilarin yag1 arttikga
televizyon izleme siiresi 0.9 dakika artmakta-
dir. Egitim diizeyi bakimdan lise mezunlari
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ortaokul mezunlarina gore 33 dakika, {iniversi-
te mezunlart ortaokul mezunlarma goére 49
dakika ve lisansiistii egitme sahip olanlar orta-
okul mezunlarma gore giinliik ortalama 60
dakika daha az televizyon izlemektedir. Bu
sonuglara gore egitim seviyesi arttikca televiz-
yon izleme siiresinin azaldig1 sdylenebilir. Bu
grup igerisinde yer alan kigilerin cinsiyeti ve
aylik ortalama gelir diizeyi ile televizyon izle-
me siiresi arasinda anlamli bir iliski ortaya
¢tkmamaktadir.

Ikinci grupta yer alan siyasal bilgilenmede
televizyona duyulan giiven ve se¢cim donemle-
rinde televizyon yayinlarina verilen énem dii-
zeyi degiskenleri, televizyon izleme siiresine
pozitif yonde anlamli katk: saglayan iki bagim-
siz degisken konumundadir. Oyle ki; siyasal
bilgilenmede televizyona duyulan giiven arttik-
¢a televizyon izleme siresi de artmaktadir.
Yine benzer sekilde se¢im donemlerinde siya-
sal bilgilenme ac¢isindan televizyon yaymlarin
“cok Onemli” gorenler, “Gnemsiz” gorenlere
gore giinliik 54 dakika daha fazla televizyon
izlemektedirler.

Tablo 4. Secim Doéneminde Televizyon izleme Siiresine Etki Eden Degiskenlerin Dogrusal (Li-

near) Regresyon Analizi

B Beta t Sig.
Sabit (Constant) TV izleme Siiresi 47.736 1.367 172
Sosyo-Demografik Ozellikler
Cinsiyet® -12.825 -.045 -1.354 176
Yas .990 .078 2.263 .024
Okuryazar degil® -86.482 -.037 -1.163 .245
Okuryazar® 39.055 .034 1.009 313
Ilkokul® -1.984 -.005 - 115 .909
Lise” -33.405 -117 -2.387 017
Universite® -49.345 -.166 -3.325 .001
Lisansiistii® -60.070 -.081 -2.233 026
Ailenin Aylik Ortama Geliri .007 .056 1.639 102
Televizyona Iliskin Tutumlar
Siyasal Bilgilenmede TV’ye Giiven 7.630 125 3.366 .001
TV’ye Verilen Onem Diizeyi (¢ok 6nemsiz)° 12.648 .022 .548 .584
TV’ye Verilen Onem Diizeyi (biraz nemli)® 7.748 .022 411 .681
TV’ye Verilen Onem Diizeyi (6nemli)® 16.209 .057 935 .350
TV’ye Verilen Onem Diizeyi (¢ok énemli)® 54.077 163 2.853 004
Katihmcularin Siyasal Tutumlar
Siyasal Kampanya ve Konulara flgi Diizeyi -.667 -.013 -.360 719
Parti Bagimlili 733 .015 428 .669
TV Izleme Motivasyonlart
Eglence/ Rahatlama 23.712 167 3.869 .000
Rehberlik -3.688 -.024 -.563 574
Bos Zamanlar Degerlendirme/ Kagis -.855 -.007 -.143 .887
Bilgi Arama -5.623 -.029 -.689 491
Aligkanlik/Sosyal Etkilesim 22.042 151 3.426 .001
R>=.183 Adjusted R>*=.163 F=8.79; sd.=21; p=.000

Degiskenler dummy degiskene doniistiiriilmiis, * “‘erkekler”, b ortaokul ”, ¢ “Gnemsiz

»

referans alimmigstir.
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Ucgiincii grupta regresyon analizine dhil edilen
televizyon izleme motivasyonlar1 arasinda
rahatlama/ eglence ve aliskanlik/ sosyal etkile-
sim motivasyonlarinin televizyon izleme siire-
siyle anlamli iliski gosterdigi dikkat ¢ekmekte-
dir. Rahatlama/Eglence faktoriine verilen 6nem
bir birim arttikca, televizyon izleme siiresi de
24 dakika artmaktadir. Ayrica Aligkanlik/ Sos-
yal Etkilesim faktoriine verilen 6nem, televiz-
yon izleme siiresini 22 dakika arttirmaktadir.

Sonug olarak regresyon analiziyle ortaya konu-
lan modelin anlamli bir iliski gosterdigi goriil-
mektedir (F= 8.79; sd.= 21; p< .001). Model
televizyon izleme siiresini etkileyen faktorlerle
ilgili toplam varyansin ylizde 18’ini a¢iklamak-
tadir (R*= .183). Bir baska ifade ile bu degis-
kenlerle televizyon izleme siiresini etkileyen
faktorlerin % 18’1 agiklanabilmektedir. Geriye
aciklanamayan % 82’lik bir kistm bulunmakta-
dir.

TARTISMA VE SONUC

Bu caligmada kullanimlar ve doyumlar yakla-
simindan hareket edilerek se¢im donemi gibi
toplumda hareketliligin yasandigi bir donemde
insanlarin televizyon izleme aligkanliklar1 ve
motivasyonlari agiklanmaya c¢alisilmistir.

Calismada oncelikle katilimcilarin  profilini
daha iyi tanimak adina onlarin siyasal tutum ve
davranislarint ortaya koymaya yonelik sorulara
yer verilmistir. Sonuglar incelendiginde, kati-
limcilarin yaridan biraz fazlasi siyasal kararla-
rin1 segim siirecinin ¢ok Oncesinde verdigini
ifade etmistir. Bir baska anlatimla segimler
oncesinde belli bir partiye yonelis ve bu partiye
iligkin olusturulan tutum, yerel se¢imde soz
konusu partilerin adaylarinin da tercih edilme-
sinde 6nemli bir faktor olarak kendini goster-
mektedir. Ayrica katilimeilarin parti bagimli-
liklarm1 belirlemek tizere 1 ile 10 arasinda
puan vermelerine yonelik bir skala olusturul-
mustur. Yapilan betimleyici istatistik analizi
sonuglari, katilmcilarm orta diizeyde parti
bagimliligina sahip olduklarmi ortaya koymus-
tur. Ozellikle 1990 sonras1 Tiirk siyasi hayatin-
da meydana gelen degisme ve ¢oziilmeler,
partilerle giiglii baglar kuran segcmen profilin-
deki zayiflamalar, buna bagh olarak kararsiz
secmen sayisindaki artig, partilerin birbirine
benzemesi, bagka bir anlatimla birbirine benzer
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vaadler 6ne siirmeleri vb. diger etkenler (Balci
2008: 238-239) boyle bir sonucun ortaya ¢ik-
masinda etkili olabilmektedir.

Se¢im donemleri, partiler ya da adaylar arasin-
da kiyasiya miicadelelerin yagsandigi bir siireg
olarak bilinmektedir. Medyanin yogun bir
sekilde kullanildigi, ¢ok hareketli ve renkli
kampanya organizasyonlarina sahne olan bu
zamanlarda, insanlarin oy verme tercihlerine
etki edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu agidan deger-
lendirildiginde arastirmada seg¢im doneminde
insanlarin giinliik ortalama 3.33 saat televizyon
izledikleri ve c¢ogunlukla da siyasal bilgilen-
mede televizyon yayinlarmi &nemsedikleri
ortaya konulmustur. Yine insanlarin siyasal
kampanya ve konularla orta diizeyde ilgilen-
dikleri tespit edilmistir.

Bu aragtirmanin ulastig1 en énemli sonuglardan
biri ise; se¢im donemleri gibi siyasal enfor-
masyonun yogun bir sekilde dolasima sokuldu-
gu bir donemde bile insanlarin oncelikle tele-
vizyonu bir eglence ve rahatlama araci olarak
gormeleri ve kullanmalaridir. Ortaya ¢ikan bu
bulgu, gerek Batili iilkelerde yapilan gerekse
de Tiirkiye’de gerceklestirilen kullanimlar ve
doyumlar arastirmalariyla benzerlik gostermek-
tedir. Bunun yaninda insanlar siyasal kararlari-
n1 bigimlendirmede televizyonu bir rehber
olarak da gérmektedirler. Insanlar oy kararlari-
n1 sekillendirmede, adayin segilmesi durumun-
da yapacag icraatlar konusunda izlenim edin-
mede, 6nemli konular hakkinda belli tutumlara
sahip olmada, siyasal adaylarmn kisisel 6zellik-
leri ve giiclii yonleri hakkinda yargiya varmada
televizyondan biiyiik 6l¢lide yararlanmaktadir-
lar. Ozellikle egitim seviyesi diisiik olanlar,
egitim seviyesi yiiksek bireylere gore televiz-
yonun siyasal rehberlik fonksiyonundan daha
fazla yararlanmaktadirlar.

Bir bagka noktada se¢im donemlerinde televiz-
yon insanlar i¢in Onemli bir bos zamanlar
degerlendirme ve sosyal kagis ortamidir. Ev,
okul, is ve arkadas c¢evresinde sikilan insanlar
icin televizyon adeta sigmilan bir liman konu-
mundadir. Televizyon, insanlara sundugu degi-
sik iceriklerle onlarm yalnmizligmi gidermekte,
bos zamanlarin1 degerlendirmede farkli bir
alternatif olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Aras-
tirmanm bulgular1 arasinda goze carpan bir
diger nokta da, kadinlarin erkeklere gore tele-
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vizyonu bos zamanlar1 degerlendirmek amacry-
la daha ¢ok kullandiklaridir.

Giiniimiiziin kiiresellesen diinyasinda bilgiye
olan talep artmakta ve bilgilenme amagl tele-
vizyon kullanimi yogunluk kazanmaktadir.
Ozellikle se¢im dénemi gibi siyasal enformas-
yonun yogun bir sekilde dolasima sokuldugu
bir zamanda televizyon gerek insanlarin bilgi
edinmeleri gerekse de meraklarmi gidermede
onemli olabilmektedir. Insanlar, se¢im dénem-
lerinde bir taraftan {ilkelerinde ve yasadiklari
cografyada olup bitenleri 6grenmek icin tele-
vizyon karsisina gegerken; diger taraftan siya-
set arenasinda parti ve adaylarn faaliyetlerini
takip etmek, kendi aralarmda tartigsacaklar
siyasi konular1 belirlemek ve secimi kimin
kazanacagina yonelik ipuglar1 yakalamak ama-
ciyla televizyon izleyebilmektedirler. Bu ¢a-
lisma se¢im doneminde erkeklerin kadinlara
oranla televizyonu bilgi arama amacli daha
fazla izlediklerini ortaya koymustur. Tirk top-
lumunda siyasete duyulan ilgi ve katilim agi-
sindan erkeklerin daha ¢ok 6n planda olduklari
diistiniildiigiinde, bdyle bir sonucun ortaya
¢ikmasi gayet dogaldir.

Yapilan ¢alisma, televizyon izlemenin insanlar
icin sosyal etkilesim ve aliskanlik kaynagi
oldugu sonucunu da ortaya koymustur. Bir
bagka anlatimla insanlar bir taraftan kendi
aralarinda konusacak ortak sohbet konulari
bulmada diger taraftan aile tiyeleri ve arkadas-
larla bir araya gelmede televizyondan fayda-
lanmaktadirlar.

Secim donemlerinde televizyon izleme siiresine
etki eden degiskenler arasinda yas, egitim,
siyasal bilgilenmede televizyona olan giiven,
secim donemlerinde siyasal konularla ilgili
bilgileri almada televizyon yayinlarma verilen
onem ve televizyon izleme motivasyonlari
temel belirleyicilerdir. Insanlarin yas1 arttikca
televizyon izleme siireleri de artmaktadir. Bu-
nun yaninda insanlarin egitim seviyesi arttik¢a
televizyon izleme siiresinin azaldigi goriilmek-
tedir. Yine siyasal bilgilenmede televizyona
duyulan giiven ve televizyon yayinlarina veri-
len 6nem televizyon izleme siiresine pozitif
yonde katki saglayan iki bagimsiz degisken
konumundadir.

Sonu¢ olarak bu arastirma {ilkemizde se¢im
donemlerinde insanlarin televizyon izleme
aligkanliklar1 ve motivasyonlarini tespit etmeye
yonelik ilk girisimlerden birini olusturmakta-
dir. Siiphesiz bu konuda iilkenin farkli bolgele-
rinde yapilacak yeni caligmalara ihtiyag bu-
lunmaktadir. Boylelikle farkli bolgelerdeki
insanlarin se¢im donemlerinde televizyon iz-
leme aligkanliklari ve motivasyonlarmdaki
farkliliklar daha iyi ortaya konabilecek ve kar-
silagtirmalar yapilabilecektir. Gelecekteki c¢a-
ligmalar se¢im dénemlerinde televizyonla sinir-
I1 kalmayp diger kitle iletisim araglarmm kul-
lanim ve doyumlarini da arastirmalidir.
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