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OZET

Tiirkiye 30 Mart Yerel Secimleri oncesinde yapilan bu alan arastirmasinin sonuglari, dijital araglar
vasitasiyla, internet ortaminin, siyasal bilgi edinme araci olarak diger kitle iletisim araglarina oranla
daha fazla takip edildigini gostermektedir. Se¢cim kampanyalari siirecinde internet ve dijital araglarin
kullanim diizeylerinin saptandigi arastirmada, internetin gengler arasinda yaygin bigimde kullanildigi
ortaya konulmaktadir. Ayrica internetin daha ¢ok, akilli telefon, tablet ve diziistii bilgisayar gibi mobil
araglar vasitasiyla kullanildig1 saptanmistir. Caligmanin sonuglar1 segim kampanyalari siirecinde siyasi
parti ve adaylarla ilgili bilgi edinme siireci, diger internet igeriklerine oranla haber sitelerini takip
ederek gergeklestigini gostermektedir. Buna karsilik siyasi parti ve adaylarin resmi sayfalari, siyasal
bilgilenme araci olarak diisiik seviyede kullanilmustir.

Anahtar kelimeler: Secim kampanyasi, Kitle iletisim araglari, Internet, Dijital araclar.

Digital Means and the Internet During Electoral Campaigns: A Case Study on
University Students

ABSTRACT

The results derived through this study, which was conducted before the March 30 Local Elections of
Turkey, show that the internet is used more frequently as a political informing device than the other
mass media. In the study, by which usage level of the internet and digital means during the electoral
campaigns is determined, it is put forward that the internet is used in a widespread manner by the
young people. Additionally it was seen that, the internet is frequently used via mobile devices such as
smart phones, tablets and laptops. It is also seen that, when compared with other internet contents,
news websites were followed more, as a knowledge acquisition means about the political parties and
candidates, during the electoral campaigns. On the other hand, official websites of the political parties
and the candidates was used as a political knowledge acquisition means at a low level.

Keywords: Electoral Campaign, Mass Medium, Internet, Digital Means.
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Giris

Glintimiizde siyaset kurumlar1 ve toplumsal yap1 arasindaki iletisim bagini saglayan en
onemli arag kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kurulan iletisimin amact
yalnizca bilgi akisini saglamak degil ayn1 zamanda yonlendirmeyi, iknay1 ve duygulara hitap
etmeyi igermektedir. Bu siireg iletisim ve siyaset iliskisinin nedenini belirlerken, toplumu
yonetmeye talip olan siyasi partiler ve temsilcileri iletisim kanallarini kullanarak mesajlarini
hedef kitleye ulastirmaktadir. (Ozkan, 2004, s.28) Son donemde iletisim teknolojilerindeki
gelisime bagli olarak degisim gdsteren kitle iletisim aracglarinin kullanim alanlar1 siyaset
kurumlarinin mesaj yontemlerini de etkilemektedir. Geleneksel medya araglarinin ve yenilerin
birbirlerine farkli bi¢imlerde eklemlenmeleri sonucunda ortaya ¢ikan yepyeni kullanim
alanlar1, siyaset treticilerinin ¢ok daha g¢esitli imkan ve igeriklerle topluma ulasmasini
saglamaktadir. (Kaya, Cakmur, 2012, s.518) Dolayisiyla, ¢cok daha ¢esitli imkan ve igeriklerle
topluma ulagmaya baslayan siyaset iireticileri, siyasal iletisim tekniklerini de bu dogrultuda
kokli degisime ugratmaktadir. Demokratik toplumlarda, siyasal sistem igerisinde, siyasi
partiler tarafindan siirdiiriilen siyasal iletisim; bir siyasal goriis ya da organin, kamuoyu
giivenini ve destegini saglamak, dolayisiyla iktidar olabilmek i¢in, zaman ve konjonktiiriin
gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla iliskiler tekniklerinden yararlanarak siirekli bir
bicimde gergeklestirdigi tek ve/ya da ¢ift yonlii iletisim cabalar1 olarak tanimlanmaktadir.
(Uslu, 1996, s.790) Siyasal iletisim amaglarinin gergeklesebilmesi i¢in bu siiregte siiphesiz
kitle iletisim araclar1 vazgeg¢ilmez bir unsurdur. Kitle iletisim araclarini vazgecilmez kilan ise,
yazili-basili ya da sesli-goriintiilii materyalle islenmis iletiyi, diinyanin her yerindeki bireye
ulastirabilmesi, en zay1f, en mahrem aninda bile onu yakalayabilmesi ve bu sayede bireyi hem
fert olarak hem de i¢inde bulundugu sosyal cevresiyle birlikte etkilemesidir. (Anik, 2000,
5.58) Bu sebeple siyasal iletisimin, kitle iletisim araglarina bagimli bir goriiniim sergiledigini
sOylemek miimkiindiir. Kitle iletisim araglarindaki ¢esitlenme, secim kampanyalarinin,
stratejik olarak degisimini beraberinde getirmektedir. 1990’1 yillara dek se¢im
kampanyalarinin vazgecilmez araci televizyon ve gazete iken, giiniimiizde ise internet; se¢im
stratejileri agisindan onemli yer tutmakta ve geleneksel iletisim araglarini da kapsayan bir

goriiniim ¢izmektedir.

Kitle iletisim araglarinin ¢esitlenmesi toplumsal yasantida biiyiik etkiler meydana

getirmistir. Bu degisimin etkisiyle bilim, egitim, saglik, eglence, ticaret, kamu yonetimi gibi
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bir¢ok alanda farkli aligkanliklar gelismis ve bu yeni ortama uyum siireci siirmektedir. (Balci,
Giilnar, 2011, s.63) Bu adaptasyon siirecinde degisimi siiriikleyen en 6nemli etken internet
olarak goriinmektedir. Toplumsal hayatta oldugu gibi siyasal hayatta da degisim getiren
internet, siyasi liderlerin tartistigi konularda, siradan vatandasin da goriis belirtebildigi bir
ara¢ haline gelmis ve bu ozelligiyle, daha ¢ok se¢im donemlerinde, bireylerin, adaylar ve
siyasi partiler hakkinda tartigsmalara katilmasina izin vermektedir. (Williamson, Miller, Fallon,
2010, s.1) Bu olanak, siyasi partilerin se¢im kampanyasi siirecinde aday ve parti
faaliyetlerine iliskin, internet ortamina daha ¢ok icerik saglamasii zorunlu kilmaktadir. Ote
yandan internet igerikleri ve bu iceriklerin kullanimina bagli olarak gelistirilen akilli telefon,
tablet vb. iletisim araclari, simdiye dek siyasi partiler tarafindan gesitli sekillerde siirdiiriilen
siyasal iletisim yOnetimini énemli oranda etkilemistir. Bu degisim furyasi, 6zellikle se¢im

kampanyalar1 siirecinde daha derin bir etkinin habercisi durumundadir.

Se¢im donemlerinde, bir siyasal partinin veya adayin kitle iletisim kanallarinda zaman
ve yer satin alarak, segmenlerin siyasi inang¢larini, tutumlarini veya davraniglarini etkilemeyi
amaclayan siyasal mesajlarin verildigi siireci tamimlayan siyasal reklamlarin son yillarda,
dijital ortamlarda agirlik kazandigi goriillmektedir. (Kaid, 2004, s.156) Se¢menlerin gesitli
mesaj ve ikna teknikleriyle herhangi bir aday veya parti lehine cezp edilmeye ¢alisildigi
stirecte Onemli yer tutan siyasal reklamlarin, 6zellikle internet ortaminda yogunluk kazanmasi,
secim kampanyalarii biiylik oranda, dijital araclara ve dijital ortama bagimli kilmaktadir.

(Kalender, 2005, s.82)
Arastirmanin Tanim Ve Yontem

Tirkiye 30 Mart 2014 Yerel Secimleri’nde, se¢cim kampanyalar siirecinde {iniversite
ogrencilerinin dijital araglar1 kullanim diizeyleri ve bu araglarin igeriklerinden etkilenme
seviyelerinin saptanmaya calisildigi arastirma, Erciyes Universitesi ogrencilerine yonelik
gerceklestirilmistir. 49.801* dgrencinin bulundugu Erciyes Universitesi, arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Arastirmanin O6rneklemi, kota ornekleme yontemiyle belirlenen, anket
uygulamasinin gergeklestirildigi, cesitli fakiiltelerde egitim goren 271 lisans Ogrencisidir.
Cesitli ozelliklerine gore orneklem olarak belirlenen fakiilteler arasinda iletisim fakiiltesi

ogrencileri aldiklar1 egitimde g6z Oniinde bulundurularak sayisal olarak daha fazla yer

! http://www.erciyes.edu.tr/tr/index.asp?menu=GenelBilgiler&eru_sayfa=ogrencis
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tutmaktadir. Yiiz yiize goriisme yapilarak uygulanan anket, 6rneklemin evreni temsil etmesi

acisindan farkl fakiiltelerde sozel ve sayisal igerikli egitim goren 0grencilere uygulanmistir.

Kitle iletisim araglarinin kullanim aligkanliklari, se¢im kampanyasi siirecindeki siyasal
reklamlarin 6nem diizeyi ve Ogrencilerin dijital araglardan faydalanma diizeylerini
belirlemeye yonelik sorularin bulundugu anket®, 58 sorudan olugmaktadir. Katilimeilarin
demografik 6zellikleri, medyayi takip diizeyleri ve siyasi tercihlerle medya mesajlar1 arasinda
baglantiy1 arayan sorulardan olusan ankette, oy tercihindeki en 6nemli faktor, adaya oy verme
konusundaki kararin belirlenme asamasi, Kitle iletisim araglarinin kullanim sikliklari, siyasal
tercih olusturmada iletisim arag ve yontemlerinin Onem derecesi tespit edilmeye
calisiimaktadir. Ote yandan sosyal medya iceriklerinin kullanim siklig1, internet sayfalarinda
adaylara iliskin gesitli iceriklere ilgi diizeyi, Secim kampanyalarinda takip edilen medya araci
ve dijital araglarin kullanimi ankette aranan diger cevaplardir. Anket sonucunda elde edilen
verilerin analizi SPSS programinda gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde, tanimlayici

istatistik, ki-kare ve korelasyon testleri uygulanarak gesitli sonuglar elde edilmistir.
Secim Kampanyasi Ve Kitle fletisim Araclar
Demografik Ozellikler

Tablo 1: Katilimeilarin 6grenim gordiikleri bolimler

Secenekler Say1 Yiizde
Iletisim Fakiiltesi 98 41,4
Miihendislik Fakiiltesi 37 15,6
Edebiyat Fakiiltesi 30 12,7
[lahiyat Fakiiltesi 26 11
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 25 10,5
Veterinerlik Fakiiltesi 21 8,9
Toplam 237 100

? Anket metninde yer alan sorularin bir kisminda “Balci, Siikrii ve Akar, Hiisamettin, " Significance Level of
Communication Vehicles and Methods on Being Political Informed: Konya Research of 29 March 2009 Local
Elections "', NWSA e-Journal of New World Sciences Academy, 5 (2), , 282-305, 2010 adli makaledeki 6lgekten
yararlanilmistir.
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Arastirmaya katilan Erciyes Universitesi Ogrencilerinin, yiizde 41,4’i lletisim
Fakiiltesi, yiizde 15,6’s1 Mithendislik Fakdiltesi, yiizde 12,7’si Edebiyat Fakiiltesi, yiizde 11’1
[lahiyat Fakiiltesi, yiizde 10,5’i Saglik Bilimleri Fakiiltesi ve yiizde 8,9’u Veterinerlik

Fakiiltesi 6grencilerinden olusmaktadir.

Tablo 2:Cinsiyet

Secenekler Say1 Yiizde
Erkek 127 53,6
Kadin 110 46,4
Toplam 237 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin yiizde 53,6’s1 erkek, yiizde 46,4’i kadinlardan

olusmaktadir.
Tablo 3: Yas

En Diisiik En Yiiksek Ortalama
Yas Ortalamasi 18 32 21,4

Katilimcilarin yaglarina baktigimizda, en diisiik yas 18 ve en yiiksek yas 32 seklinde

gorliilmektedir. Yas ortalamasi ise 21,4 seklindedir.

Kitle iletisim Araclar1 Kullamm Diizeyleri

Tablo 4: Kitle iletisim araglar1 kullanim sikliklar1

Secenekler Say1 Ortalama Standart
Sapma
Internet 233 4,58 81
Gazete 229 2,93 1,27
Televizyon 231 2,75 1,37
Radyo 229 2,49 1,27

Kitle iletisim araglarinin kullanim sikliklar1 zaman dilimleri agisindan degerlendirilmis
ve katilimcilarin interneti her giin diizenli takip ettikleri saptanmustir. Internet 4,58

ortalamayla kitle iletisim araglar1 arasinda en fazla takip edilen ara¢ konumundayken, gazete
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2,93, televizyon 2,75, ortalamayla haftada 3-4 giin takip edilmektedir. Radyo ise (2,49)

haftada 1-2 giin en az takip edilen kitle iletisim arac1 konumundadir.

Tablo 5: Kitle iletisim araglarina duyulan giiven orant

Secenekler Say1 Ortalama Standart
Sapma
Gazete 234 4,55 2,53
Sosyal Medya 236 4,46 2,78
Televizyon 236 4,27 2,51
Radyo 234 4,03 2,24

Kitle iletisim araclar1 icerisinde gazete 4,55 en fazla giiven duyulan arag
durumundadir. Diger kitle iletisim araglarina duyulan giliven orta derecededir.(6l¢ek 1-10

arasindadir)

Tablo 6: Katilimcilar tarafindan takip edilen sosyal medya agi

Secenekler Say1 Yiizde
Facebook 94 58,8
Facebook ve Twitter 35 21,9
Twitter 21 13,1
Youtube 5 3,1
Facabook, Twitter ve Youtube 5 3,1
Toplam 160 100,0

Katilimeilarin ¢oklu segenek seklinde cevaplandirdiklari, sosyal medya aglarindan
Facebook, Twitter ve Youtube, en fazla kullanilan ag konumundadir. Adi gegen aglar

igerisinde Facebook en yiiksek oranda kullanilmaktadir.

Tablo 7: 30 Mart Yerel segimleri siirecinde sosyal medya iceriklerinin kullanicilara gore
onem derecesi

Secenekler Say1 Ortalama Standart Sapma
Kisisel bloglar 213 2,76 1,31
Cesitli gruplar 214 2,75 1,29
Forum, sdzliik vb. sayfalar 208 2,70 1,30
Trendtopic 204 2,61 1,29
Hashtag 204 2,55 1,29
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30 Mart Yerel secimlerinde sosyal medya igeriklerinin orta derecede 6nemli oldugu
saptanmistir. Katilimcilar, Kisisel bloglar 2,76, ¢esitli gruplar 2,75, forum, sozliik vb. sayfalar
2,70, Twitter uygulamalar1 arasinda yer alan trend topic 2,61 ve hashtag 2,55 igeriklerini orta

derecede onemli bulmaktadir.(6l¢ek 1-5 arasindadir)

Tablo 8: Medya Igeriklerine ulasirken kullanilan dijital araglar

Secenekler Say1 Yiizde
Telefon ve Diziistii Bilgisayar 100 42,7
Diziistii bilgisayar 54 23,1
Telefon 36 15,4
Telefon ve Masaiistii Bilgisayar 13 5,6
Diziistii Bilgisayar ve Akill1 Tv 9 3,8
Telefon, Tablet ve Diziistii Bilgisayar 9 3,8
Tablet 6 2,6
Masalistii bilgisayar 5 2,1
Alkallt Tv 2 9
Toplam 234 100,0

Tablo 8’de, farkli kombinasyonlarla gosterilen dijital araglarin kullanim yiizdelerinden
anladigimiz gibi, 6zellikle telefon ve diziistii bilgisayarin yiizde 95’e yakin oranda medya
iceriklerine ulagilirken tercih edildigi gozlemlenmektedir. Masaiistii bilgisayar, tablet ve akilli

tv diigiik oranda kullanilan diger araglar olarak goriilmektedir.

Tablo 9: Televizyon, gazete ve radyoyu kullanim araglari

Secenekler Say1 Yiizde
Internet 110 49.3
TELEVIZYON | Fiziki 103 46,2
Sosyal mekanlar | 10 4,5
Toplam 223 100,0
Internet 144 65,5
GAZETE Bayiden 63 28,6
Sosyal mekanlar | 13 5,9
Toplam 220 100,0
Internet 91 421
RADYO Fiziki 63 29,2
Aragta dinliyorum | 43 19,9
Sosyal mekanlar | 19 8,8
Toplam 216 100,0
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Katilimcilarin gazete (65.5), televizyon (49,3) ve radyoyu (42,1) en fazla internet
ortaminda takip ettikleri goriilmektedir. Televizyonu fiziki olarak izleyenlerin orani yiizde
46,2, gazeteyi bayiden alanlarin orani yiizde 28,6 ve radyoyu fiziki olarak dinleyenlerin orani
29,2°dir. Radyo (8,8), gazete (5,9) ve televizyona (4,5) sosyal mekanlarda ulasanlarin sayisi
diger ortamlara gore daha disiiktiir. Radyoyu aracta dinleyenlerin orani ise yiizde 19,9’dur.
Gazete internet ortaminda en fazla takip edilen kitle iletisim araci olurken, televizyon ve

radyo gazetenin arkasindan gelmektedir.

Secim Kampanyalar1 Ve Iletisim Araclar

Tablo 10: Oy vermede karar zamani ve ¢esitli sonuglar

Secenekler Say1 Yiizde
Secim dorz@ml olmasa b}le? hangi partiye 139 58.9
oy verecegim zaten bellidir.

Se¢im karar1 alinip adaylar belirlendiginde | 64 27,1
Secim kampanyasi siirecinde 17 7,2
Sandik baginda 9 3,8
Oylamaya birkag giin kala 7 3,0
Toplam 236 100,0

Katilimeilarin yiizde 58,9’unun se¢im donemi olmasa dahi oy verecegi parti zaten
bellidir. Yiizde 27,1 ise se¢im karar1 alimip adaylar belirlendiginde, oy verecegi partiyi
belirlemektedir. Katilimcilarin yiizde 7,2’si se¢im kampanyasi siirecinde, yiizde 3,8’1 sandik

basinda ve yiizde 3’ii oylamaya birkag giin kala karar vermektedir.

Tablo 11: Oy verilen partiye baglilik orani

Oy Verilen Partiye Baghhk Derecesi

Say1 Ortalama Sd
230 6,26 2,89

230 katilmcinin puanlamasindan elde edilen ortalama 6, 26’dir. Bu sonuca gore genclerin
partilerine baglilik derecelerinin ortalamanin iizerinde oldugu soylenebilir. (6l¢ek 1-10

arasindadir)
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Tablo 12: Se¢im haberleriyle ilgilenme siiresi
Secim Haberleriyle Giinliik ilgilenme Siiresi
Say1 Ortalama Standart
Sapma
202 66,69 63,54

Katilimcilarin secim haberleriyle ilgilenme siireleri giinliik ortalama 66,69 dakikadir. 202

katilimcinin bu konudaki ortalamasi 66,69 olarak bulgulanmistir. Katilimcilarin gesitli medya

organlar1 araciligiyla giinde 1 saatten daha fazla siire secim haberlerini takip ettikleri

goriilmektedir.

Tablo 13: Oy vermede karar zamani ile gazetelerin 6nemsenmesi arasindaki iligki

Gazetelere Verilen Onem
ok . Biraz " ok
¢ Onemsiz . Onemli ¢ p
Onemsiz Onemli Onemli
Secim
28 54 42
Doneminden | 6 (%54,5) 6 (%30,0)
) (%60,9) | (%65,9) | (%56,8)
Once
Adaylar
) _ 10 21 22
Belirlendikten | 2 (%18,2) 9 (%45,0)
(%21,7) | (%25,6) | (%29,7)
Oy Sonra
Vermede | Kampanya
0 (%0,0) 3(%15,0) | 2 (%4,3) | 3(%3,7) | 9(%12,2) | 0,016
Karar Siirecinde
Zaman Oylama
1(%09,1) 0 (%0,0) 3 (%6,5) | 2 (%2,4) | 1(%1,4)
Yaklastiginda
Sandik
2 (%18,4) 2 (%10,0) | 3(%6,5) | 2 (%2,4) | 0(%0,0)
Basinda
11 20 46 82 74
Toplam
(%100,0) (%100,0) | (%100,0) | (%100,0) | (%100,0)
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Bu konuda 6nemli olan degiskenlerden bir digeri de oy verme konusunda karar vermenin ne
zaman gerceklestigi ile onem verilen iletisim araglar1 arasindaki baglantidir. Bu baglamda
anlamli ¢ikan tek sonug ise gazetelerle ilgilidir. Siyasal tercih olusturmada gazetelerin roliinii

¢ok 6nemli bulanlarin hi¢ biri (%0,0) kararii sandik bagina birakmazken, %56,8’1 kararini

se¢cim doneminden 6nce vermektedir.

Tablo 14: Segmenlerin parti tercihindeki faktorler

Secenekler Say1 Yiizde
Adayin partisi 94 439
Adaym kendisi 87 40,7
Adayin yaptig1 siyasal kampanya etkinligi | 30 14,0
Adayin se¢imi kazanma ihtimali 3 1,4
Toplam 130 100

Oy verme siirecinde, adayin partisi yiizde 43,9, adaymn kendisi yiizde 40,7, adayin
yaptig1 siyasal kampanya etkinligi ylizde 14 ve adayin se¢imi kazanma ihtimali yiizde 1,4
oraninda se¢menlerin kararinda etkili olmaktadir.

Tablo 15: Katilimcilarin adaylarin projelerini 6grendikleri mecra

Secenekler Say1 Yiizde
Internet 126 63,0
Televizyon 65 32,5
Gazete 9 4,5
Radyo 0 0
Toplam 200 100,0

Secmenlerin, adaylarin projelerini en c¢ok internet ortaminda (ylizde 63) ogrendikleri
goriilmektedir. Televizyon, aday projelerinin 6grenildigi ikinci mecra olurken, gazete, yiizde
4,5 gibi diisiik oranda aday projelerinin 6grenildigi kitle iletisim araci olarak goriilmektedir.

Seg¢menlerin higbirisi aday projesi hakkinda bilgiyi radyodan edinmemektedir.

Tablo 16: Internet sayfasinda gezinti sirasinda adaylarla ilgili reklamlara bakis

Secenekler Say1 Yiizde
Olumlu 106 45,7
Olumsuz 126 54,3
Toplam 232 100,0
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Internet sayfasinda gezinti sirasinda adaylara iliskin ¢ikan reklam ve projelere, katilimcilarin

yiizde 54,31 olumsuz yaklagirken, yiizde 45,7’si ise olumlu yaklagmaktadir.

Tablo 17: Katilimcilarin adaylarla ilgili reklamlari inceleme oranlari

Secenekler Say1 Yiizde
Evet 131 55,3
Hayir 105 44,3
Toplam 236 100,0

Katilimeilar internet sayfalarinda gezinti sirasinda adaylarla ilgili karsilarina ¢ikan
reklamlardan hogsnut olmasalar da Buna karsin katilimecilarin yiizde 55,3’ bu reklamlart

incelemektedir.

Tablo 18: Adaylarin internet sayfasindaki projelere iliskin yorum ve 6neri orani

Secenekler Say1 Yiizde
Evet 63 26,8
Hayir 172 73,2
Toplam 236 100,0

Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (ylizde 73,2) adaylarin internet sayfalarinda yer alan

projelerine iliskin herhangi bir yorum yapmamaktadir.

Tablo 19: Internetteki aday reklamlarmin incelenip incelenmemesinin cinsiyete gére dagilimi

Internetteki Aday Reklamlarimi incelem oranlar
Evet Hayir Toplam P
[ Erkek 52 (%47,30) 58 (%52,70) 110
Cinsiyet
Kadmn 79 (%62,70) 47 (%37,30) 126 | 0,017
Toplam 131 105 236

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore yapilan degerlendirmede en 6nemli fark, internette
karsilasilan aday reklamlarina karsi takinilan tutumla ilgili olmustur. Buna gore internetteki
aday reklamlarini erkeklerin %55,60’1 olumlu karsilarken bu oran kadinlarda %37,10 olarak
goriilmektedir. Yapilan ki-kare analizi sonucunda erkeklerle kadinlar arasindaki bu fark

istatistiksel olarak anlamli goriillmektedir (p=0,005).
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Tablo 20: Internette aday reklamlarma kars1 takinilan tutumun cinsiyetlere gére dagilimi

Internetteki Aday Reklamlarina Yaklasim

Olumlu Olumsuz Toplam P
o Erkek 60 (%55,60) 48 (%44,40) 108 (%100)
Cinsiyet Kadin 46 (%37,10) 78 (%67,30) 124 (%100) | 0,005
Toplam 106 126 232

Cinsiyete gore yapilan ki-kare analizlerinde internetteki aday reklamlariin incelenip

incelenmemesiyle ve takip edilen sosyal ag ile ilgili farklilik istatistiksel olarak anlamlidir.

Buna gore; erkeklerin %47,30’u ve kadinlarin ise %62,70’1 adaylarin internet reklamlarini

incelemektedirler (p=0,017). Kullanilan sosyal agdaki farklilik ise daha c¢ok Twitter ve

Youtube’dan kaynaklanmaktadir. Kadinlarin bu aglardan yararlanma oranlart (Twitter:
%10,40; Youtube: %0,00 ), erkeklerle (Twitter: %15,70; Youtube: %6,00) kiyaslandiginda
anlamli derecede diisiiktiir (p<0,041).

Tablo 21: Bazi degiskenler arasinda korelasyon tablosu

Oy verilen Adaylarim
y Vet . Aile ve web
partiye Gazete | Internet i -
Yas < C yakin sitelerini
baghhk okuma | icerikleri A .
q . cevre giinliik takip
erecesi .
etme sikhig1
Ya 1 ,221%* ,146* ,162*
? (,001) (,028) | (,014)
Oy verilen 1 ,161* ,0341**
partiye baghhk (,016) (,000)
derecesi
Gazete okuma 146 1817 1 ,246™
(,028) (,007) (,014)
Internet 1 161*
icerikleri (,015)
Aile ve yakin 1
cevre
Adaylarin web 1
sitelerini giinliik
takip etme
sikhigi

* Degiskenler arasindaki korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir.

** Degiskenler arasindaki korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.
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Tabloda, aralarinda iliski oldugu saptanan degiskenlerin degerleri verilmistir. Yas ve
oy verilen partiye bagllik derecesi arasinda dogru yonde anlamli bir iligski vardir. Yas ile
gazete okuma ve internet igerikleri arasindaki iliski anlamli fakat zayiftir. Oy verilen partiye
baglilik derecesi ve gazete okuma arasinda giiclii bir bag vardir. Ayni sekilde adaylarin web
sitelerini takip etme siklig1 da oy verilen partiye baglilik derecesiyle dogru orantilidir. Bu

durum parti baglilik derecesi ile medya kullanimi arasinda iligski oldugunu gostermektedir.

Tablo 22: Siyasal tercihleri olusturmada iletisim arag¢ ve yontemlerinin 6nem diizeyi

Say1 Ortalama Standart
Sapma
Televizyon yayinlari 232 3,93 1,19
Gazeteler 234 3,80 1,11
Aile ve yakin ¢evre 230 3,74 1,18
Internet Icerikleri 232 3,50 1,18
Kamuoyu aragtirma sonuglari 233 3,42 1,19
Adaylarin miting ve gezileri 228 3,29 1,29
Radyo yayinlari 227 3,14 1,16
Sec¢im afisleri, ilan ve brosiirler 230 2,89 1,32
Internet reklamlari (banner,pop-up) 232 2,74 1,30
Sec¢im sarkilari 236 2,71 1,46
Sehir meydanlarinda dev ekran reklamlar 234 2,59 1,21
Cesitli mekanlarda kapali devre yayinlar 231 2,47 1,23
Secim otobiisii gezileri ve anonslar 230 2,37 1,23
Elektronik postalar 232 2,27 1,14
Kisa Mesajlar 231 2,19 1,15
Tablo 23: 30 Mart yerel secimlerinde siyasal bilgilenme siirecinde beslenilen kaynak
Say1 Ortalama | Standart
Sapma

Haber Siteleri 230 3,66 1,26
Tv Haberleri 231 3,49 1,30
Aile ve Yakin Cevre 236 3,42 1,32
Gazeteler 233 3,19 1,29
Facebook Icerikleri 231 2,80 1,42
Siyasi Partilerin Televizyon Reklamlari 234 2,74 1,41
Twitter Icerikleri 228 2,49 1,45
Internet Reklamlari 234 2,48 1,39
Se¢ime Ozel Hazirlanan Internet Sayfalar 228 2,39 1,33
Siyasi Partilerin Resmi Sayfalari 232 2,32 1,39
Aday Tanitim Brosiirleri 232 2,28 1,21
Adaylarin Web Sayfalar 229 2,15 1,32
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Televizyon yaymlar (3,93), gazeteler (3,80), aile ve yakin cevre (3,74) ve internet
igerikleri (3,50) siyasal tercihlerin olusum siirecinde orta derecede 6nemli goriilmektedir..
Secim otobiisii gezileri ve anonslar (2,37),elektronik postalar (2,27) ve kisa mesajlar (2,19)

siyasal tercih olusturmada 6nemsiz bulunmaktadir.(6l¢ek 1-5 arasindadir)

Haber siteleri (3,66) Televizyon haberleri, (3,49) Aile ve yakin gevre (3,42) ve
Gazeteler (3,19) 30 Mart Yerel Segimleri sirasinda énemli oranda beslenilen kaynaklar olarak
goriilmektedir. Siyasi partilerin resmi sayfalari, (2,32) aday tanmitim brosiirleri (2,28) ve
adaylarm web sayfalar1 (1,32) diisiik oranda beslenilen kaynaklar olarak kargimiza

cikmaktadir.(6lgek 1-5 arasindadir)
Sonug

Secim kampanyalar1 siirecinde, siyasi partiler tarafindan kullanilan kitle iletisim
araglar1 icerisinde, cesitlenen ve degisim gosteren internet, farkli bir konuma oturmaktadir.
Internetin farkli 6zelliklerdeki araclarla ulasilabilir konumda olmast ve cok cesitli icerik
barindirmasi, diger Kkitle iletisim araglarina da ulasabilme niteligini tagimasi, interneti en fazla
kullanilan mecra konumuna tagimaktadir. Ozellikle iiniversite dgrencileri arasinda yaygin bir
sekilde kullanilan internetin, en fazla takip edilen kitle iletisim araci olmasi, internete ulagimi
kolaylastiran telefon, tablet, diziistli bilgisayar gibi mobil cihazlarin yayginlasmasi ve okul,
kiitiiphane, ev gibi ortamlardan baglanabilme imkan ve tekniklerinin (ADSL, 3G, WI-Fi)
gelismesinden kaynaklanmaktadir. Facebook, Twitter gibi en fazla kullanilan sosyal medya
aglar1 da, anlik mesajlasma gibi icerikleriyle bu durumu desteklemektedir. Interneti haftanin
her gilinii kullanan &grenciler, bu mecrayr ayn1 zamanda diger kitle iletisim araglarina
(Televizyon, gazete ve radyo) ulasim araci olarak gormektedir. Bu durum verilmek istenen
mesajin hangi kitleye, hangi kanal yoluyla ve hangi bicimsel 6zelliklerde verilecegi iizerinde

diistintilmesi gereken bir konu haline geldigini gostermektedir.

Internete anlik ulagimi saglayan mobil araglarin yayginlasmasi, se¢im kampanyalari
stirecinde adaylar hakkinda bilgi edinilen en onemli mecranin, internet ortami oldugunu
gostermektedir. Ogrencilerin biiyiik oranda, aday projeleri hakkinda bilgiye ilk kez internet
ortaminda ulagmas1 bu bilgiyi kamtlamaktadir. Internette, 6zellikle segime iliskin bilgilerin
yogun olarak edinildigi mecra ise haber siteleridir. Haber sitelerinin bilgi edinme ve haber
kaynagi olarak onemli yer tuttugu goriilmektedir. Ancak aday tamitim sayfalari, siyasi

partilerin resmi sayfalar1 ve se¢ime Ozel hazirlanan internet sayfalari i¢in ayni durum soz
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konusu degildir. Universite dgrencileri, secim donemlerinde, haber siteleri ve sosyal medya

aglarina oranla, diger igeriklerden daha az beslenmektedir.

Ogrencilerin, siyasal tercihlerini olusturma siirecinde, iletisim ara¢ ve yontemlerinden
televizyon yayinlari, gazeteler ve internet icerikleri onem tasirken, aile ve yakin ¢evre de ayni
oranda 6nem tasimaktadir. Yani sira, Siyasi parti tercihleri, se¢im donemi olmasa dahi belirgin
olanlarin orani, yiizde 60 civarindadir. Ayn1 sekilde adayin partisinin yiizde 43 oraninda 6nem
tasimasi, ideolojinin belirleyici bir etken oldugunu gostermektedir. Bu durum se¢im
kampanyalar1 siirecinde mesajlara agik olan kitlenin ylizde 40 civarinda oldugunu

gostermektedir.

Genel anlamda gen¢ niifus acgisindan degerlendirildiginde, se¢im kampanyalari
siirecinde, genglerin beslendigi mecra, internet olarak one ¢ikmaktadir. Internete ulagmak
icinse mobil araglarin yaygin bigimde kullanildig1 goriilmektedir. Bu durum, teknik araglarin
kullanim imkanlariin gelismesi ve internet igeriklerinin g¢esitlenmesi dogrultusunda, gelecek

donemde, se¢im kampanyalarinin stratejik olarak degisimine zemin hazirlamaktadir.

Bu calismanin {niversite gengligiyle smirli kalmasi ve se¢im ddneminde
gerceklestirilmis olmasi gengler arasinda genel anlamda kitle iletisim araglarinin kullanimina
dair ipuglar1 sunsa da genis kapsamli aragtirmalara ihtiyag vardir. Oyle ki siyasal iletisim
stratejileri ve se¢im kampanyalarinin yeni teknolojiler dogrultusunda sekillenecegi asikardir.
Bu dogrultuda geng niifusun, yeni gelisen teknik araclari yaygin kullanimi daha ileri diizeyde
degerlendirildiginde; toplumsal ve siyasal anlamda bir kiiltlir evrimi gegirdigini 6ne siirmek
iddiali bir 6ngorii gibi gdriinmemektedir. Bu baglamda iiniversite gencliginin internet ve
dijital araglar1 kullanim diizeylerinin arastirildigi ¢alisma, bundan sonra se¢im kampanyalari
iizerine yapilacak c¢alismalar bir yana, genglerin sosyal ve kiiltiirel anlamdaki etkilesim
ozelliklerini, teknolojiyle baglarmi1 ve siyasetle ilgilenme diizeylerini ortaya koyan

arastirmalara basamak teskil etmektedir.
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