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OZET

GENC SECMENLERIN SIiYASAL REKLAM KAMPANYALARINA YONELIK
TUTUMLARI: 2019 UKRAYNA CUMHURBASKANLIGI SECIMI UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR CALISMA

Rustem RUSTEMOV

Isletme Anabilim Dali Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Programi
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Subat 2021
Danisman: Dog. Dr. Fatma Zeynep OZATA

Siyasal pazarlama sec¢imler gibi siyasi faaliyetlerin, lider veya parti siyasetlerinin ve segmen
davraniglarinin analiz edilmesi agisindan biiylik bir éneme sahiptir. Siyasal pazarlama
iletisimi olarak siyasal reklamcilik ¢agdas siyasette se¢cim kampanyalarinin ayrilmaz bir
pargas1 olmaktadir. Bu tez siyasal pazarlama ve reklamcilik kapsaminda 2019 Ukrayna
Cumbhurbaskanligi se¢imlerine odaklanmaktadir. Son zamanlarda siyasete eglence
unsurlarinin katilmasiyla birlikte ortaya ¢ikan “eglencelik siyaset” olgusu siyasal pazarlama
ve reklamcilik i¢in 6nemli bir hale gelmis ve 2019 Ukrayna Cumhurbaskanligi secimlerinde
geleneksel siyaset¢i olan Porosenko’ya karsi yarisan, komedyen Zelensky’nin
Cumhurbagkani se¢ilmesiyle Ukrayna siyasetinde kendisine yer edinmistir. Nicel arastirma
yontemleri kullanan bu ¢alisma geleneksel ve eglencelik siyaset olgularini tagiyan iki farkli
adayin uyguladiklart siyasal pazarlama ve reklam stratejilerini ve onlar arasindaki farklari
ortaya ¢ikarmaktadir. Arastirma sonucunda farkli duruslara sahip Porosenko ve Zelensky
arasinda reklam, medya, mesaj stratejileri ve diger unsurlar agisindan anlamli farkliliklar
bulunmustur. Genel olarak Porosenko rasyonelligini kullanarak geleneksel bir siyasal
kampanya yiiriitirken, komedyen Zelensky ise espiri ve mizah anlayisi kendi

kampanyasina da yansitmustir.

Anahtar Sozciikler: Siyasal pazarlama, Siyasal reklamcilik, Medya stratejileri, Mesaj

stratejileri, Ukrayna secimleri.



ABSTRACT

THE ATTITUDE OF YOUNG VOTERS TOWARDS POLITICAL ADVERTISING
CAMPAIGNS: A COMPARATIVE STUDY ON THE 2019 UKRAINIAN
PRESIDENTIAL ELECTION

Rustem RUSTEMOV

Department of Business Administration, MA program in Marketing
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, February 2021

Supervisor: Dos. Dr. Fatma Zeynep OZATA

Political marketing is of great importance in analyzing political activities such as elections,
leader or party politics, and voter behavior. Political advertising as political marketing
communication is an integral part of election campaigns in contemporary politics. This thesis
focuses on the 2019 Ukrainian Presidential elections within the scope of political marketing
and advertising. The phenomenon of “entertainment politics”, which has recently emerged
with the addition of entertainment elements to politics, has become important for political
marketing and advertising and has taken its place in Ukrainian politics with the election of
the comedian Zelensky, who competed against Poroshenko, a traditional politician, in the
2019 Ukrainian Presidential elections. This study, which uses quantitative research methods,
reveals the political marketing and advertising strategies implemented by two different
candidates carrying traditional and entertainment politics and the differences between them.
As a result of the research, significant differences were found between Poroshenko and
Zelensky, who had different positions, in terms of advertising, media, message strategies and
other elements. In general, Poroshenko carried out a traditional political campaign using his

rationality, while comedian Zelensky reflected his sense of humor in his own campaign.

Keywords: Political marketing, Political advertising, Media strategies, Message strategies,

Ukrainian elections
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; calismamin hazirlik, veri toplama, analiz ve
bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun davrandigimi;
bu calisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak gdsterdigimi ve bu kaynaklara
kaynakcada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal
tespit programi”yla tarandigini ve higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir
zamanda, ¢aligmamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya

cikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Ristem RUSTEMOV
(Ogrencinin Ad1 Soyadr)

Vi



ICINDEKILER

OZET ... v
ABSTRACT L. v
ETIK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI ........ccccoonninniinninnne. Vi
ICINDEKILER .......coooooioieiiieeeee ettt ettt vii
TABLOLAR DIZINI ......ccoooiiiiiiiiie s iX
SEKILLER DIZINT ......oooioieiieeeeeeee e Xi
GORSELLER DIZINI ....ccocoooiviiiiiiiiiiice s Xii
GIRIS ..ottt ettt sttt n s 1
1. LITERATUR TARAMASL.......ccoostiiiiiiiiiiinsinsinsssesiesiesies s 3
1.1, Siyasal Pazarlama ... 3
1.1.1.  Siyasal pazarlama Kavraml..............ccccoriiiiiiiie e 3
1.1.2.  Siyasal pazarlama karmasi elemanlari..................ccccoooiiiniiicnicne 5
1.1.3.  Siyasal iiriin politiKast ...............ccoooeiiiiiii 8

1.2.  Siyasal Kampanya lletisimi Olarak Siyasal Reklam ..................c..ccccccooreunnene. 13
1.2.1. Siyasal reklam kavram ve ozellikleri....................c..cccoo i, 14
1.2.2.  Siyasal reklam tiirleri................ccoooiiiiiiiiii s 17
1.2.3. Siyasal reklamcili@in etKileri................ccoooooiiiiiiiin 20
1.2.5. Siyasal reklamcilikta medya stratejileri ..., 23
1.2.6. Siyasal reklamcilikta mesaj stratejileri.................ccccccooiiiiiiiin, 27

1.3.  Ukrayna Cumhurbaskanm Secimleri.................ccooiiiiiiiiniiiiiin e 32
1.3.1. 2019 Ukrayna Cumhurbaskam secimleri ile ilgili genel bilgi................... 32
1.3.2. Adaylarin secim kampanyalari................cccoooiiiiiniiiiiii e 34

2. ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMI .......ccooiniiminiiiieseesens 42

vii



2.1, ArastirmManIn ATACE ........coouiiiiiiieiiiia ittt et eesbe e s e e ssbe e s atbe e s ane e e s abeeeaneeeaneeeaaes 42

2.2, Arastirma YOMEEI .........oooiuiiiiiiiiiiiic et 43
2.3.  Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem ..................cccocooovvvevnereceenesreceennns 43
2.4.  Arastirmanin SInrhlIKIar: ... 44
2.5, Arastirma SOTUIATL...........ocoiiiiiiii e 44
2.6.  Soru Formunun Olusturulmasi ..............ccccooiiiiii i 45
3. BULGULAR ..o 47
3.1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Yonelik Degerlendirmeler ..47
3.2.  Adaylarin Reklamlarindaki Mesaj Tiirleri ................cccocooiiiiiiin 49
3.3.  Adaylarin Reklam Konulari................cccooooiiiiiii e 54
3.4. Adaylarin Reklamlarinda Kullandiklar Cekicilikler .....................c.c.ccooee. 57
3.5.  Adaylarin Medya Stratejileri................cccoooviiiiiiiiiiii 58
3.6. Katihmcilarin Beslendikleri KaynaKlar.................ccooooiiiiiiini 60
3.7. Adaylarm Lider Imajlari...............cc.cocoooovoiiiiiiieeceeece e 63
3.8. Adaylarin Reklamlarina Kars1 Katihmeilarin Tutumlary ... 68
3.9.  Secmen Tercihindeki FaKtorler ................cccoooiiiiiiiiiiii e 70
3.10. Secmen Karar Verme SUIreci..........ccccoooiiiiiiiiiiiii i 72
SONUCQ ...t b et b et b bt b e e bt et n bt e bt b e n e e nne s 74
KAYINAKCA ...ttt b ettt b e b b e e e s 78
EKLER
OZGECMIS

viii



TABLOLAR DiZiNi

Tablo 3.1.1. Katilimeilarin cinsiyete gore dagilimi..........coocviviirieieienenesese e, 46
Tablo 3.1.2. Katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimi...........cecveveiieeiveiesiieseese e 46
Tablo 3.1.3. Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimi.........cooeveiiieiiniiiniieeee, 47
Tablo 3.1.4. Katilimcilarin gelir durumuna gore dagilimi.........c.cccoevveveeneeiieiieseeieseenn, 47
Tablo 3.2.1. Adaylarin reklamlarinda kullanilan ifadelere iligkin istatistik bulgular.......... 48
Tablo 3.2.2. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Barlet testi.........c.cccvevveviiieiiciecie e 50

Tablo 3.2.3. Adaylarin reklamlarinda kullanilan ifadeler iizerine yapilmis faktor

INAETTKSE. vt 50
Tablo 3.2.4. Adaylarin reklamlarinda kullanilan ifadelerin siniflandirimast..................... 51
Tablo 3.2.5. Adaylarin reklamlarindaki mesaj tiirleri itibariyle farklilik testi.................... 52
Tablo 3.3. Adaylarin reklam konularina iligkin istatistik bulgular............cccoccvvvvviverennnnne. 53

Tablo 3.4. Adaylarin reklamlarinda kullandiklar1 ¢ekicilik tiirli itibariyle farklilik

Tablo 3.5. Adaylarin kullandiklari medya araglari itibariyle farklilik testi............ccoue.eee. 56

Tablo 3.6. Katilimcilarin adaylar hakkinda beslendikleri kaynaklarla ilgili betimsel istatistik

VE TSl SOMUGTATT. et ittt eenb e e e nnb e e 58
Tablo 3.7.1. Adaylarin lider 6zellikleri ile ilgili betimsel bulgular.............ccccooviiinninnnne 60
Tablo 3.7.2. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Barlet teSti..........cc.covuririninienenenenincens 62
Tablo 3.7.3. Adaylarin lider 6zellikleri iizerine yapilmis faktdr matriksi.........ccocovvreenee. 62
Tablo 3.7.4. Adaylarin liderlik 6zelliklerinin faktorler iizere siniflandirimast.................. 63
Tablo 3.7.5. Adaylar arasinda lider 6zelliklerine iliskin farklilik testi..........cccccvvververnnnne. 64

Tablo 3.8.1. Katilimcilarin adaylarin reklamlar ile ilgili tutumuyla ilgili betimsel istatistik

A LoR £2) 4 D1 1 S ] 5 PR 65



Tablo 3.8.2. Katilimcilarin adaylarin reklamlart ile ilgili genel tutumuyla ilgili betimsel

istatistik Ve farkliliK t@Sti......coiiiiiiiie e 66
Tablo 3.9.1. Segmen tercihlerini etkileyen faktorlerin betimsel analizi..............ccccvevveennns 66
Tablo 3.9.2. Katilimcilarin “Halkin Hizmetgisi” dizisini izleme oranlart...............c..cveeeee.. 67
Tablo 3.9.3. “Halkin Hizmetgisi” dizisinin katilimcilarin kararina etkisi..........ccoceevreennen. 67
Tablo 3.10. Katilimcilarin karar verme siirecine iliskin betimsel bulgular..............c........... 68



SEKILLER DiZINi

Sekil 1.1.3.2. Siyasi lider imaj1 boyutlar1 arasindaki iliski

Xi



GORSELLER DIiZiNi

Gorsel 1.3.2.1. Porosenko'nun se¢im kampanyasinda “Biz Ukrayna'y1z. Ordu topraklarimizi

korur, dil kalbimizi korur, inang kalbimizi korur” mesajli bilbord...........c.cccceviiriirnnnne 36

Gorsel 1.3.2.2. Porosenko'nun se¢im kampanyasinda "Ukrayna i¢in Tomos" mesajli

011 oY) o AT 37

Gorsel 1.3.2.3. Porosenko’nun se¢cim kampanyasinda “Belirleyici se¢im” mesajh

(o111 oo ] (o FETTTETTTT TR TR TR TR PRPRPPPRPRRRRI 38

Gorsel 1.3.2.4. Zelensky’nun se¢im kampanyasinda “Yoksulluk c¢agina son” mesajli

DIDOND......oiii 39
Gorsel 1.3.2.5. Zelensky’nun se¢im kampanyasinda “Ve bu da ben” mesajli bilbord...... 40

xii



GIRIS

Pazarlamanin siyasete uyarlanmasiyla birlikte ortaya ¢ikan siyasal pazarlama, se¢imler gibi
siyasi faaliyetlerin (Kumar & Dhamija, 2017, s. 43), lider veya parti siyasetlerinin ve se¢gmen
davraniglarinin analiz edilmesi agisindan (Scammell, 1999, s. 718) biiyiik bir dneme sahiptir.
Geleneksel pazar gibi siyasal pazar da birgok aday veya partinin yaristigi, rekabetle dolu bir
pazardir. Rekabetgi bir siyasal pazarda, bazen aday veya siyasi partiler siyasal pazarlama
sayesinde ¢ok kiiciik farklarla iktidara gelebilmektedir (Polat & Kiilter, 2011, s. 193). Bu
yiizden siyasal pazarlamanin se¢im gibi siyasi faaliyetlerde kullanim tecriibelerinin analiz
edilmesi biiylik bir ehemmiyet tagimaktadir.

Siyasal pazarlamada neyin pazarlandigi kadar nasil pazarlandig1 da 6nemlidir. Bu baglamda,
siyasal pazarlama iletisimi olarak siyasal reklamciliga sadece se¢im donemlerinde degil,
diger siyasi siireglerde de ihtiya¢ duyulmaktadir. T1k kez Tiirkiye’de 1977 yilinda gerceklesen
secimlerde kullanilmig siyasal reklamcilik (Balci & Bal, 2016, s. 6) siyasi parti veya
adaylarin fikirlerini ve politikalarini se¢menlere ulastirmak i¢in en ¢ok kullanilan yontemlere
oncilik etmektedir. Se¢im kampanyalarinin vazgegilmez parcasi olan siyasal reklamlarin,
se¢menlerin bilgi diizeyi, tercihleri ile davranislar1 ve adaym imaj1 tizerinde farkli etkilere
sahip oldugu bilinmektedir (Balci, 2007, s. 138). Son zamanlarda siyasal reklamciligin segim
sonuglarina onemli etkileri oldugunu belirten bilimsel arastirmalar giderek artmaktadir
(Goldstein & Freedman, 2002; Balci, 2007; Kumar & Dhamija, 2017; Spenkuch & Toniatti,
2018).

XXI. yiizytlin baslangicindan itibaren, medya ve sosyo-politik yapidaki degisimler
sonucunda siyasi parti veya adaylar segmenlere farkli medya aracglari ile ulasabilmekte, hatta
siyasetcilerin medyada yer almasi1 ve yeni gelisen medya araclarini (6rnegin, sosyal medya)
kullanmasimin zorunlu hale geldigi goriilmektedir. Bunun yani sira siyasal pazarlamanin
uygulandigr geleneksel siyasete, medyanin da etkisiyle eglence unsurlariin ilave edilmesi
sonucunda Andreas Dorner (2001) tarafindan oOne siiriilen “eglencelik siyaset” egilimi
gozlemlenmektedir. Eglence ile siyasetin i¢ ice gegmesiyle olusan “eglencelik siyaset” bir
cok iilkenin siyasi kiiltiiriinde yer edinmeye baslamistir (Devran, 2011, s. 25-26). Ornegin
Stevie Wonder, Ben Affleck, George Clooney, Oprah Winfrey, Katy Perry, ve Jon Bon Jovi

gibi sov yildizlarinin Barack Obama’nin se¢im kampanyasina destek i¢in katilmalari, Clint



Eastwood, Roland Reagan ve Arnold Schwarzenegger gibi sanatcilarin ise yollarina siyasetgi

olarak devam etmeleri “eglencelik siyaset” kapsaminda degerlendirilebilir (Acarli, 2014, s.
8).

Bu caligma yukarida deginilen konular kapsaminda 2019 Ukrayna Cumhurbaskanlig:
secimlerine odaklanmaktadir. 2019 Ukrayna Cumhurbagkanligi secimleri adaylarin siyasal
pazarlama ve reklamcilik stratejileri bakimdan ehemmiyetli olmasinin yani sira “geleneksel
siyaset” ve “eglencelik siyaset” olgular1 a¢isindan da 6nemli bir 6rnek olusturmaktadir. 2019
Ukrayna Cumhurbagkanlig1 se¢imlerinde geleneksel siyasetgi olan Petro Porosenko’ya karsi
yarisan, komedyen Volodymyr Zelensky’nin Cumhurbaskani segilmesiyle “eglencelik
siyaset” olgusu Ukrayna siyasetinde kendisine yer edinmistir. Zelensky’nin beklenmedik
basarisi, geleneksel ve eglencelik siyaset olgularini tagiyan iki farkli adaym uyguladiklar
siyasal pazarlama ve reklamcilik stratejilerini ve onlar arasindaki farklar1 ortaya ¢ikarmayi
onemli bir hale getirmektedir. Bu baglamda c¢alismanin temel amaci, 2019 Ukrayna
Cumhurbagskanlig1 se¢imlerinde adaylarin se¢im kampanyalarinin nasil farklilagtigini ortaya
cikarmaktir. Caligmanin temel amaci cergevesinde, adaylarin reklamlarinda kullandiklar
mesajlar ve ¢ekicilik tiirleri, medya ve mesaj stratejileri, reklam konulari, segmenlerin her iki
aday hakkinda bilgi edindikleri kaynaklar, se¢gmen tercihindeki faktorler, segmenlerin karar
verme slireci, lider imajlar1 ve son olarak segmenlerin adaylarin reklamlarina karsi tutumlari

ve aralarindaki farkliliklari belirlemeyi hedeflemektedir.

Bu calisma cercevesinde belirlenen ama¢ ve hedeflere ulagsmak i¢in nicel arastirma
yontemlerinden yararlanilmistir. Arastirma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
siyasal pazarlama, siyasal reklamcilik, Ukrayna se¢im siireci ve adaylarin segim
kampanyalarini kapsayan literatiir taramasi1 sunulmustur. Ikinci boliimde arastirma tasarimi
ve yontemi ile ilgili bilgiler verilmistir. Calismanin {igiincii ve son boliimiinde ise arastirma
sorularina yonelik bulgular sunulmustur. Calisma sonug, tartisma ve bundan sonra yapilacak

bilimsel ¢alismalar igin onerilerle sonlandirilmistir.



1. LITERATUR TARAMASI
Bu boliimde siyasal pazarlama, siyasal reklamcilik ve Ukrayna Cumhurbaskanligi se¢imleri
lizerine yapilan literatiir taramas1 sunulmaktadir. Siyasal pazarlama kapsaminda kavramin
literatiirde nasil tanimlandigina, karma elemanlarina ve siyasal iirlin politikasina
deginilmektedir. Siyasal reklamcilikla ilgili alt bolimde siyasal reklam tanimi, 6zellikleri,
tiirleri, segcmenler iizerindeki etkileri ve siyasal reklamcilikta kullanilan medya ile mesaj
stratejileri ile ilgili bilgiler bulunmaktadir. Son alt boliimde ise Ukrayna Cumhurbaskani

secimleri ile ilgili genel bilgi ve adaylarin se¢im kampanyalarinin 6zellikler sunulmaktadir.

1.1.Siyasal Pazarlama

Pazarlama olgusunun temel ilkelerini, siyasi bilimlere aktararak siyasette secimler gibi
faaliyetler sirasinda olusan gesitli kaliplar1 anlamak miimkiindiir. Son zamanlarda siyaset,
siyasi faaliyetlerin karmasik yapis1 nedeniyle sosyal bilimciler, politik gdzlemciler, medya
calisanlar1, sosyologlar, ekonomistler ve bir dizi baska profesyoneli bir araya getirerek
disiplinler arasi bir akademik alan haline gelmistir (Kumar & Dhamija, 2017, s. 43). Siyasal
pazarlama literatiirde farkli yaklasimlar agisindan ele alinmaktadir. Sonraki kisimlarda
siyasal pazarlamanin tanimi ve esas elemanlar ile ilgili literatiirde bulunan tartigmalar

sunulmaktadir.

1.1.1. Siyasal pazarlama kavramm

Amerikan Pazarlama Dernegi, 1985 yilinda pazarlama tanimina “fikirler” terimini ilave
ederek pazarlamanin sadece ticari amaglarla degil, sosyal ve siyasal alanlarda da
kullanilmasimni miimkiin kildi. Bu degisiklikten sonra pazarlama “bireysel ve Orgiitsel
amaclan karsilayan degisimler yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin, hizmetlerin planlanmasi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi1 ve dagitilmas: siireci” olarak tanimlanmaktadir
(O’Shaughnessy, 2002, s.173, aktaran Divanoglu, 2008, s. 106). Boylelikle, zamanla mal ve
hizmet degisimi islemini iceren geleneksel pazarlama kapsamini genisleterek fikirlerin
pazarlanmasini da igerisine almakla birlikte yalnizca hizmet ve mallarin degil, fikirlerin de
belirlenmis hedeflenen kitlelere yayilmasini ve benimsetilmesini saglayan bir faaliyetler

sistemi haline gelmistir (Akar, 2009, s. 1).



Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore, siyasal pazarlama “bir partinin veya adayin kamuoyu
aragtirmasinin ve c¢evre analizinin, Orgiitsel amaclar1 gergeklestirebilecek ve oylarin
karsiliginda segmen gruplarint memnun edebilecek, rekabet giiciine sahip bir fikir {iretmek
ve tutundurmak i¢in kullanilma siireci” olarak belirtilmistir (O’Shaughnessy, 2002, s.173,
aktaran Divanoglu, 2008, s. 106).

Siyasal pazarlamada temel varsayimlardan biri siyasette rekabetin ticari alanda rekabet ile
benzer olmasidir. Somut benzerlikler se¢menler ile tiiketicilerin karar verme mekanizmalari
ve kullanilan iletisim araglaridir. Diger bir benzerlik ise ticari pazarlamada oldugu gibi
siyasette de pazarlanan siyasal iiriinler arasinda somut veya islevsel farklarin yok denecek
kadar azalmig olmasidir (Uztug, 2003, s. 4).

Kotler (1975, s. 763), ticari ve siyasal pazarlamay: karsilastirarak gelistirdigi miibadele
modelinde, ticari pazarlamada para karsiliginda mal ve hizmet degisiminin alici ile satici
arasinda gerceklestirildiginden, siyasal pazarlamada ise sozler ve vaatler karsiliginda oy
verme davraniginin aday (veya parti) ile segmen arasinda hayata gegtiginden bahsetmektedir
(Akar, 2009, s. 2). O'Shaughnessy (1990), pazarlama ilkelerinden 6diing alinan eszamanl
siyasal cevreye atifta bulunmakta, hatta psikolojik de olsa, oy verme eylemini bir satin alma
islemine benzetmektedir (aktaran Kumar & Dhamija, 2017, s. 45). Ayrica siyasal
pazarlamanin se¢cmenleri miisteri olarak ele almasi siyasal pazarlama eylemlerinin se¢im
kampanyalari ile sinirlandirilmasini 6nlemektedir (Tan, 2002, s. 23, aktaran Akar, 2009, s.
1).

Siyaset ve pazarlama arasinda bir¢ok benzerlik olsa da siyaset bir partinin veya bir liderin
ideolojisini, felsefesini ve manifestosunu satmaktan bahsederken, pazarlamada belirli bir
giivenceye sahip fiziksel mallar1 ve maddi olmayan hizmetleri satmakla ilgili oldugu
diisiincesi 0n plana ¢ikmaktadir. Mal ve hizmetlerle ilgili verilen giivence pazarlamayi
karakterize etmektedir. Satis sonras1 servis ve miisteri hizmetleri bu konuda ¢alismaktadir.
Siyasette boyle bir hiikiimden bahsetmek zordur. Se¢gmenler tarafindan belirli bir siire i¢in
bir hiikiimet secildikten sonra, secilen partinin veya liderin hesap verebilirligi bir sonraki
secime kadar pek s6z konusu olmamaktadir (Kumar & Dhamija, 2017, s. 48).

Siyasal pazarlama, sadece modern siyasetin tanitim 6zelliklerini agiklamak i¢in degil, ayni
zamanda parti ve se¢gmen davraniglarini analiz etme araglari olarak disiplinler arasi siyaset,

pazarlama ve iletisim perspektifleri gelistirmektedir (Scammell, 1999, s. 718).
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Scammell (1999, s. 719), siyasal pazarlamanin, modern siyaseti anlamak i¢in yeni yollar
sundugunu iddia etmektedir. Pazarlama, taraflarin stratejik secenckleri ve davraniglari
hakkinda ongoriiler sunan belirli bir ekonomik rasyonalite bi¢imi olarak degerlendirilebilir.
Pazarlamanin kullanimi liderler, partiler ve segmenler arasindaki iligkileri degistirir. Siyasal
pazarlamanin etkisi, resmi se¢im kampanyasi donemlerinin sinirlartyla kisitlanamaz. Siyasal
pazarlamanin etkisi uzun bir siireci igerisine almaktadir.

Siyasal pazar, onlarca parti ve adayin se¢imlerde yaristigi rekabetle dolu bir pazardir. Siyasal
kutuplagsmanin hakim oldugu ve iki-li¢ partinin yaristig1 iilkelerde bile (6rnegin Birlesik
Krallik ve A.B.D) rekabetle dolu bir se¢im siireci yasanmaktadir. Diinya iilkeleri rekabet¢i
secimler sonrasinda %50’ler civarindaki se¢im sonuglari ile iktidar degisikligini tecriibe
etmektedir. Tiirkiye’de de, 6zellikle 1990-2002 déneminde siyasi partilerin oylarin sadece
%21°ni toplayarak iktidara geldikleri, hakim partiyle ikinci parti arasinda %1-2 oy farkinin
olmasi, siyasal pazarin ne kadar rekabet¢i oldugunu vurgulamak igin yeterlidir (Polat &

Kiilter, 2011, s. 193).

1.1.2. Siyasal pazarlama karmasi elemanlari

Siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 siyasi liderlerin veya partilerin siyasal
kampanyalardaki faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Siyasal iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerinin se¢menlerin tercihlerini hem negatif hem de pozitif yonde
etkileme kapasitesine sahip oldugu goriilmektedir. Boylelikle, siyasi parti veya adaylar
siyasette pazarlama karmasi elemanlarini kullanarak se¢menlerin fikirlerine, tutum ve
davraniglarina ve nihayet se¢im tercihlerine etki ederek, segcmenleri kendi fikir ve ¢ikarlari
yoniinde hareket ettirmeleri beklenmektedir (Divanoglu, 2008, s. 106).

Siyasal tirtin, aday veya partinin sundugu vaat ve sozleri, lider imaji, ge¢mis eylemleri ve
politikalarindan olugmaktadir (Akar, 2009, s. 1). Pazarlamanin temel elemanlarindan olan
fiyat, siyasal pazarlamada secim destegi, yani oy, tutundurma ise reklam, TV programlari,
mitingler, brosiirler, kapidan kapiya reklam gibi kampanya faaliyetlerine tekabiil etmektedir
(Schafferer, 2006, aktaran Akar, 2009, s. 2).

Divanoglu (2008, s. 106), pazarlama karmasinin {iriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma

gibi temel ilkelerini siyasal pazarlamaya sdyle uyarlamaktadir:
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e Siyasal iiriin — siyasi lider, adaylar ve parti programa.

e Fiyat — oy vermeye katilim, oy kullanma, parti liye aidatlari, bagislar, devlet destegi.

e Dagitim — kitle iletisim araclari, goniillii veya ticretli ¢alisanlar, partinin bolge

teskilatlari, sosyal etkinlikler, toplantilar.
e Tutundurma — siyasal reklam, halkla iliskiler, siyasi propaganda, tanitim eylemleri,
haber programlari, oy arttirma amacli diger ¢calismalar.

Pazarlamada iiriin miisterilerin fizyolojik, psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilayan soyut
ve somut unsurlar olarak tanimlanmaktadir (Altunisik v.d., 2002, s. 144). Ticari
pazarlamadan farkli olarak siyasal pazarlamada iiriin ¢ogu zaman karsimiza paket olarak
cikmaktadir. Bu paket siyasi parti, lider, adaylar, parti politikalari, parti vaatleri ve
sOylemleri, partinin sundugu program gibi unsurlari icermektedir. Se¢imlerde bir aday veya
parti segmenlerden aday oldugu siyasi parti, parti lideri veya partinin diger adaylar1 goz
onlinde bulundurularak oy istemektedir. Boylelikle, segimlerde, se¢menlerin karsisinda
siyasal lirlin bir paket seklinde ¢ikmaktadir (Polat & Kiilter, 2011, s. 197).
Geleneksel pazarlamada mal ve hizmetler karsiligi olarak bir fiyat belirlenmektedir.
Sec¢imlerde siyasal {riin se¢cmenler tarafindan begenildiginde karsiliginda oy
kazanilmaktadir. Siyasal pazarlamada fiyat “taahhiit edilen hizmetler karsiligi segim zamani
adaya ya da partiye verilen oy, iliye aidatlar1 ve partiye/adaya yapilan hizmetler” olarak
tanimlanmistir (Tek, 1997, s. 447, aktaran Divanoglu, 2008, s. 110). Kar amaci giiden ve
gilitmeyen tiim organizasyonlar sunduklari iirlin i¢in bir deger bigmektedirler. Dar anlamda
fiyat, lirtin karsiliginda talep edilen maddi bir deger olarak gosterilse de, genis anlamda {iriine
sahip olmadan kaynaklanan faydalar karsiliginda miisterinin 6dedigi degerlerin toplami
olarak tanimlanabilir (Altunisik v.d., 2002, s. 184).
Dagitim, siyasal pazarlamada siyasal iirlinlerin se¢gmen gruplarina hizli, uygun, ekonomik ve
etkin olarak ulastirilmasini saglamaktadir. Islamoglu (2002, s. 135) bunun iki sekilde
gerceklestirildigini ifade etmektedir. Bunlardan ilki, parti liyeleri veya ¢alisanlar tarafindan
secmenlere hicbir ara¢ kullanmaksiniz bilgilerin aktarilmasidir. Digeriyse, parti liyeleri veya
calisanlarinin bir dizi aracilar vasitasiyla segmenlere ulagsmalaridir. 11k belirtilen yontemin
avantaji, siyasal triinlerin (fikirler, vaatler vs.) baskalar tarafindan degistirilmeden direk
secmenlere ulastirilmasi, ulastirilan mesajlarin kontrol altinda tutulmasi, aynt zamanda,

yanlis veya eksik algilamanin Oniine gecilmesi iizerinedir. Bu yolla saglanan ulasimin
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maliyeti artmaktadir. Birinci yontemin avantajlari, ikinci yontemin dezavantajlarina tekabiil
etmektedir. Ancak maliyetin digerine gére cok daha diisiik oldugu gozlenmektedir. Ikinci
yontem sayesinde siyasi partiler kisa zamanda daha diisiik maliyet karsiliginda daha fazla
sayida segmene ulasabilmektedir. Siyasi partilerle segmenler arasinda konumlanan orgiitler
parti dahilinde olan birimler ve parti dis1 iletisim kanallar1 olarak iki grupta
toplanabilmektedir. Iletisim araclar1 siyasi partiler ve adaylarin fikirlerini ve programini
segmenlere ulastirilmasi bakimdan ¢ok 6nemli oldugundan bu araglarin rasyonel kullanimi
ehemmiyetlidir (Divanoglu, 2008, s. 112).

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada da siyasi partiler ve adaylar
bilgilerin dagitimi ile yetinmemekte, segmeni karar alma siirecinde kendilerine oy verme
yoniinde ikna etmeye calismaktadir. Tutundurma bir organizasyonun {riiniin satisini
kolaylastirmak i¢in miisteriyi ikna etme amacina yonelik “bilingli, programlanmis ve
esgidiimlii faaliyetlerden olusan bir isletim siireci” olarak tanimlanabilir (Altunigik v.d.,
2002, s. 220).

Siyasal pazarlamada tutundurma “bir siyasi partinin, aday ya da soz-vaatlerinin
benimsenmesini kolaylastirmak amaciyla, siyasi orgiitler tarafindan yiiriitiilen, segmeni ikna
etme amacina yonelik” bir igletim siireci gibi diistintilebilir. Siyasi partiler ve adaylar,
kendilerine bagli ve bagimsiz siyasi gruplar tarafindan hayata geg¢irilen reklam kampanyalari
sayesinde, se¢menlerin parti veya adaya karsi fikirlerini olumlu olarak yonlendirmek,
secmenlere parti kimligi (veya aday imaj1) ve politikalarini benimsetmek ve parti veya adayz,
se¢menin tercihleri arasinda ilk siraya getirmekle se¢im sonuglarini etkilemeyi
amaclamaktadirlar (Divanoglu, 2008, s. 113-114).

Ticari pazarlamada {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi unsurlar pazarlamanin temel yap1
tasglarint olusturdugu gibi siyasal pazarlamada da bu unsurlar biiyilk 6nem tasimakta ve
siyasal pazarlama teorisinin temel yapisini olusturmaktadir (Polat & Kiilter, 2011, s. 198).
Dort elemanin da siyasal pazarlamada ayni derecede 6neme sahip olmasina karsin, siyasi
parti ve adaylarin siyasal pazarlama karmasi elemanlarimi kullanma diizeyleri
farklilagsmaktadir. Bu farkliliklarin  direk secim sonuglari etkiledigini sdylemek
miimkiindiir. Siyasi parti ve adaylar kendi se¢cim kampanyalarinda bu elemanlar1 dogru ve
etkin bir sekilde kullanirlarsa se¢cimlerde daha basarili olacaklar1 agiktir (Divanoglu, 2008, s.

116).



Bu tezde Ukrayna Cumhurbagkant secimlerinde adaylarin siyasal kampanyalari
degerlendirildigi i¢in sonraki alt boliimlerde siyasal iiriin ve lider imaj1, programi gibi temel
unsurlar ile bir dagiim ve tutundurma politikas1 olarak siyasal reklamlardan

bahsedilmektedir.

1.1.3. Siyasal iiriin politikas1

Siyasal rekabet siirecinde siyasal iriinleri birbirinden ayiran ozellikler neredeyse yok
denecek kadar azalmigtir. Aralarinda somut, agik farklarin olmadig: siyasal tiriinlerin hedef
kitlesine ulastirilmasinda siyasal iletisim araglarinin rolii biiyiik olmaktadir. Literatiirde en
cok tartisilan siyasal iletisim araci olan siyasal kampanyalar “se¢cim donemlerinde segmenleri
adaylar, konular ve iilke giindemi hakkinda bilgilendirme islevini yerine getirmenin yani1 sira
siyasal aday ve partilerin rekabet¢i istiinlik gelistirme c¢abalarinin ana govdesini
olusturmaktadir.” (Uztug, 2003, s. 4). Se¢im déoneminde gosterilen ¢abalarin geneli de siyasal
kampanya iletisimi olarak tanimlanabilir. Siyasal kampanya siirli bir zaman g¢ercevesinde
onceden belirlenen hedef kitlesi i¢in ikna edici mesajlarin hazirlanmasini ve ulastirilmasini
kapsamaktadir. Siyasal kampanyalar c¢ergevesinde ii¢ temel adim: iletisim araglarinin
belirlenmesi, hedef kitlenin tanimlanmasi ve mesaj igeriginin kararlagtirilmasidir (Uztug,
2003, s. 7). Bu aragtirma siyasal kampanya iletisim tiirii olan ve siyasal iiriin tanitimi igin
yaygin kullanilan siyasal reklamecilik lizerine yapilmistir. Siyasal kampanyanin ve siyasal
reklamciligin hedef kitlenin, iletisim araglariin ve mesajin belirlenmesi gibi ilkeleri siyasal
reklam alt bagliginda tartigilmaktadir.

Literatiir aragtirmasi sonucunda Divanoglu (2008, s. 106-107) siyasal iiriinii olusturan temel
unsurlari soyle belirtmistir: parti imaj1, lider imaji, politik vaatler (Harris, 2001, s. 46); lider,
aday, lyeler, goniilliiler, ¢calisanlar, sembol ve parti politikalar1 (Less Marshment, 2001, s.
1079); parti imaji, lider imaj1 ve politik programlar (O’Shaughnessy, 2001, s. 1051; Wring,
2002, s. 288); parti fikirleri, parti politikalari, partinin ulusal sorunlara bulduklar1 ¢éziim
yollar1 (Limanlilar, 1991, s. 30); liderlik tarzi, politikalar paketi, siyasi degerler (Reid, 1988,
s. 38); lider, adaylar, siyasi parti programi, parti yapisi, parti ideolojisi, ulusal sorunlara
uretilen ¢oziimler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tan, 2002, s. 47). Literatiirde siyasal

driinlerin siralanmasinda goriilen farkliliklar, calismanin yapilmis oldugu iilkenin veya
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toplumun siyasi ve cografi 6zelliklerinden dolayi ortaya ¢ikmis olabilir. Divanoglu, (2008, s.
107) siyasal iriinii genel olarak aday imaji, lider imaji ve parti program: olarak
Ozetlemektedir. Benzer sekilde, Bowler ve Farell da (1990) siyasal pazarlamada iiriin
politikasi lizerine karar verilirken ii¢ degiskenin 6neminden bahseder: parti imaj1, aday imaji
ve partinin goriisleri (aktaran Uztug, 2003, s. 4). Tezin kapsamindan yola ¢ikarak bu
aragtirmada siyasal Uriin olarak a) aday veya lider imaji ve b) parti imaji ve programi

incelenmistir.

1.1.3.1. Parti imaji ve programi

Partinin imaji onun kimligi olarak da diisiiniilebilir. Ornegin, partinin is¢i sinifim temsil
etmesi, muhafazakar bir gruba hitap etmesi veya belirli bir etnik grubu desteklemesi partinin
genel kimligini, ayn1 zamanda, se¢im doneminde yiiriittiigli kampanyalardaki konumu

belirlemektedir (Bowler ve Farell (1990) aktaran Uztug, 2003, s. 4)

Genelde parti kimliginin partinin toplumsal konularla ilgili savundugu gorisler ile iligkili
olmasi beklenmektedir. Fakat son zamanlarda partilerin geleneksel kimligi ile yaptigi
sOylemler ve eylemler arasinda ¢eliskiler ortaya ¢ikmaktadir. Partilerin alisilagelmis sag ve
sol ayrimindan gitgide uzaklagmasi, ayn1 zamanda, benzer konumlarda olan siyasi partilerin
sayisindaki artis parti kimligi meselesini hem partiler, hem de segmenler i¢in anlagilmasi gii¢

bir konu haline getirmektedir (Uztug, 2003, s. 5)

Siyasal iiriin politikasinin diger bir 6nemli unsuru ise siyasi partilerin savundugu goriis ve
partilerin iizerinde yogunlastigi konular arasindadir. Parti kimligi partinin savundugu ve
giindeme getirdigi konular1 dogrudan etkilemektedir. Ornegin, sosyal demokrat bir parti
esitlik kavrami ve ekonomik sorunlara 6nem verdigi gibi demokratiklesme siirecine ve insan
haklarina da onem vermektedir. Etnik temeli olan bir siyasi partinin odaklanmak igin
tamamen farkli konulari olacagi agiktir (Uztug, 2003, s. 5). Parti programi ¢oziilmesi gereken
sorunlarin 6ncelige gore siralanmasini, nem ve ciddiyetini, ¢6zliim yollar1 ve kaynaklarini
igeren bir yonergedir. Siyasi parti veya adayin programi siyasal iirlinii 6nemli derecede
etkilemektedir. Toplumsal siyasi bilgi seviyesi ve egitim diizeyleri arttikga parti

programlarinin segmenler tarafindan arastirilmasi ve o yonde tercih edecegi partiye karar



verme ihtimalinin artacagi beklenmektedir. Bu baglamda, parti programi se¢menleri igin
ciddi bir referans kaynagi olarak goriilmektedir. Diger taraftan siyasi rakipler bir partiye
segmen destegini azaltmak i¢in onun parti programinin zayif ve agik taraflarina saldirirlar.
Bu bakimdan, parti programi ciddi, dikkatli bir sekilde ve bilimsel olarak hazirlanmis

olmalidir (Islamoglu, 2002, s. 123, aktaran Divanoglu, 2008, s. 109).

1.1.3.2. Lider imajt

Siyasal iiriin politikasinin temel unsurlarindan {iciinciisii ise lider veya aday imajidir. Son
zamanlarda lider veya aday imajinin 6zelliklerini belirleyen arastirmalarin artmasi (Baines
vd., 2002; Kurtuldu, 2006; Polat & Kiilter, 2011; Saygili, 2014; Candéz & Candz, 2016;
Ingenhoff & Klein, 2018) bu unsurun 6énemini vurgulamaktadir. Siyasal bir iiriin olarak aday
veya lider imaj1 se¢menlerin karar alma siirecinde biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Yukarida
bahsedildigi gibi partilerin kimlik ve savundugu goriiglerin benzerliklerinin arttig1r bir
donemde lider veya aday imaji siyasal iirlinler arasinda “farklilastirici deger” roliinii
oynamaktadir (Uztug, 2003, s. 5). Genel olarak, siyasal liriin politikas1 bahsi gegen li¢
unsurun birbiriyle uyumlastirilmasi, tutarliliginin ve biitlinliigiiniin saglanmasi seklinde

olusturulmaktadir (Uztug, 2003, s. 6)

Aday veya lider se¢cim kampanyalarinda siyasal {iriin elemaninin en 6nemli etkenlerindendir.
Se¢menler her zaman yiiz yiize yapilan caligmalardan daha fazla etkilenmektedir. Aday
secimlerinde kisinin kendisi, kisisel ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Adaya karsi segcmen
tutumundan ziyade adayin sunuldugu parti i¢i imaji, parti iiyeleri tarafindan destek gérmesi
biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Sebep ise adaylarin se¢imlerinde parti yoneticilerinin, iiyeler
ve partili segmenlerin etkisi goriilmektedir. Adaylarin belirlenme yontemleri fark etmeksizin,
secmenlerin tercihinde etkisi olabilecek genel ozelliklere sahip adaylarin belirlenme
stirecinde dikkate alinmasi 6nemlidir (Divanoglu, 2008, s. 110)

Lider bagkalarini etkileme kapasitesine sahip kisilere denmektedir. Siyasi sistemde lider
siyasi partilerin ¢ekirdegini olusturur (Divanoglu, 2008, s. 107-108). Ulkede demokrasinin
durumu, toplumsal 6zellikler ve {ilkenin bulundugu kosullara iligskin olarak se¢im siirecinde
lider imajinin segmen tercihleri tizerinde etkisi farklilik gostermektedir. Fakat bu farkliliklara
ragmen uygulamalar, bu etkinin biiyiik oldugu gostermektedir (Polat & Kiilter, 2011; Saygili,

2014). Islamoglu’na (2002, s. 117) gore Tiirkiye’de se¢im siirecinde segmenlerin lidere gore
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oy kullandig1 gozlemlenmektedir. Segcmenlere, se¢cimlerde kime oy verildigi soruldugunda
parti isminden ¢ok lider ismi verilmektedir (aktaran Divanoglu, 2008, s. 108).

Siyasal pazarlama alaninda basarili olan, Anavatan Partisi’nin (ANAP) 1989 yilinda se¢im
kampanyasini hazirlayan Fransiz reklamci Jacques Seguela lideri segimleri kazandiran esas
faktor gibi géormektedir. Seguela goriisiinii s0yle 6zetlemistir: “Secimleri ideoloji degil, lider

’

kazanir.”,

2 “«

“Devlet adamhigt igin lider efsane gelistirmelidir.”, “Lider, bagimsiz kisiligini
vurgulamalidir. ”, “Lider, iilke i¢i imaj1 kadar, iilke disi imaja da 6nem vermelidir.”, “Se¢imi
lider kazamir, ama yalniz olmadigimi unutmamaldir.”, “Lider orta ve uzun vadeli
diistinebilmelidir.” (Takvim, 27 Haziran 2007, aktaran Divanoglu, 2008, s. 108).

Siyasal triinlerin birbirlerine benzerliklerinin arttigi bir donemde imaj aday veya lideri
digerlerinden ayiran 6nemli bir farklilik haline gelmektedir. imaj, aday ve siyasi partiler
hakkinda tim gorislerin toplamidir (Candéz & Candz, 2016, s. 409). Siyasette liderler
se¢cmenler iizerinde etki yaratmak ve devam ettirmek i¢in kendi imajlarini kullanmaktadir.
Lider imaji1 bir siyaset¢inin segmenler iizerinde biraktig1 izlenimlerin biitiinii olarak
tanimlanmaktadir (Saygili, 2014, s. 105).

Lider imaj1 bilissel (cognitive) ve duygusal-ifade edici (affective-expressive) bilesenlerden
olugmaktadir. Biligsel bilesen, bir aktoriin paydaslarin kendisine verdigi gorevleri yerine
getirme yeterliligini temsil eden islevsel-bilissel bir boyuta ve aktoriin sahip oldugu
biitiinliigli veya giivenilirligi temsil eden sosyal-bilissel bir boyut olarak farklilastirilabilir.
Son olarak, duygusal-ifade edici boyut, paydaslarin bir aktore kars: hissettikleri “algilanan
sempati ve hayranligi” temsil etmektedir (Ingenhoff & Klein, 2018, s. 4511).

Ingenhoff ve Klein’in (2018, s. 4511-13) olusturdugu lider imaji modelinde islevsel-bilissel
bilesen lider imajinin yeterlilik (competence) ve liderlik (leadership) boyutlarini, sosyal
biligsel bilesen ise diiriistliik (integrity) boyutunu icermektedir. Yeterlilik siyasi liderlerin
zekasi ve sorunlara baglilig1 ve sorunlar1 ¢6zme yetenekleri olarak tanimlanabilir. Diirtistliik
boyutu politikacinin giivenilir ve diiriist olup olmadigini ele alir. Son olarak, yaygin olarak
tanimlanan dordiincii boyut, liderlerin sahip oldugu siyasi makamla dogrudan iliskili
olmayan, karizmay1 yani goriiniim, hosluk, cekicilik, 1limlilik, gibi nitelikleri ifade eden
kisisel boyuttur ve duyussal-ifade edici boyutun altina girmektedir. Bu model kisaca Sekil

1’de gortilebilir.
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1
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bilissel boyut
|
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Sagduyulu; Enerjik ve faal; Ilkelerine baglt; Sorumluluk Sevilen biri; Insanlarla iyi
Egitimli; Zeki; Yaratici; Yeniliket. sahibi; Giivenilir. gecinen; Cazibeli.

Sekil 1.1.3.2. Siyasi lider imaji boyutlart arasindaki iliski (Ingenhoff & Klein, 2018, s. 4514, 4519-20)

Se¢menlerin  lider imajinin igerdigi oOzelliklere verdikleri deger de farkhilik
gosterebilmektedir. Polat ve Kiilter (2011, s. 210) gen¢ seg¢menler iizerine yaptiklari
aragtirmada genclerin siyasi liderin ahlaki ve toplumsal boyutlar1 ve yonetim tarzi ile ilgili
ozelliklerine biiyiik 6nem verdiklerini ortaya koymaktadir. Kurtuldu (2006, s. 294) ise,
siyasal reklamlarda en ¢ok yansitilan siyasi lider unsurlarini sdyle siralamaktadir: yetenekli,
inanilir, diiriist, dost canlisi, basaril, giiclii, samimi, aktif, ahlakli, bilgilendiren, deneyimli,
ehliyetli, iyi 6rnek olan.

Giiniimiizde siyasette etkin lider, iletisim kanallarini iyi kullanmali, gegmis-bugiin-gelecek
licgenine hitap etmeli, stratejik hedefler iizerinden devam etmeli, ayn1 zamanda, bugiiniin
icraatlarim gelecek i¢in yapacagi katkiyr géz oOniinde bulundurarak hareket etmelidir

(Divanoglu, 2008, s. 108).
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Siyasal iirlin politikasinin olusmasinda aday, lider veya parti imajindan bagka se¢gmen karar
alma siireci biliylik onem tagimaktadir. XX yiizyilin ortalarindan itibaren yapilan ¢aligmalarda
segmenlerin karar alma mekanizmalar1 ile modelleri gelistirilmistir. Boiney ve Paletz (1991,
aktaran Uztug, 2003, s. 7) en ¢ok bahsedilen bes 6geyi sOyle siralamistir:
1. Parti kimligi (segmenin herhangi bir siyasi partiye olan psikolojik baglilig),
2. Adayin giincel konularla ilgili tavr1 (segmen tarafindan adayin toplumsal konulara
kars1 takindig1 tavrin degerlendirilmesi),
3. Aday imaj1 (segmenin adaylara kars1 gelistirdigi tutum ve duygular),
4. Sec¢men grup tiyeligi (segmenin 1rksal, dinsel veya ekonomik 6zelliklere sahip belirli
gruplara iliskin aidiyet duygusu)
5. Se¢menin gegmiste kullandigi oy.
Se¢menin aday tercihindeki adayla iligkili faktorler ise adayin kendisi, adayin partisi, adayin
siyasal kampanyasinin etkinligi ve adayin se¢imi kazanma ihtimali olarak
siralanabilmektedir (Temel vd., 2014, s. 331). Ayrica se¢gmenlerin tercihleri konusunda karar
verme slresi farklilik gostermektedir. Bazi se¢gmenlerin karar1 se¢im donemi olmadigi
zamanda bile oy verecegi parti veya lidere gore sekillenmektedir. Bazilar1 ise se¢im karari
almip adaylar belirlendiginde, secim kampanyas: siirecinde, se¢cime birkac giin kala, hatta

sandik basinda karar vermektedir (Temel vd., 2014, s. 329).
1.2. Siyasal Kampanya iletisimi Olarak Siyasal Reklam

Siyasal reklamcilik siyasi parti veya adaylarin se¢im kampanyalarinda fikirlerini ve 6nemli
konularla ilgili tutumlarini segmenlere ulastirmak icin en ¢ok kullanilan yontemlere dnciiliik
etmektedir. Bu baglamda siyasal reklamcilik siyasal pazarlamanin, dolayisiyla segim

kampanyalarinin ayrilmaz bir pargasi olarak goriilmektedir (Balci, 2007, s. 117).

Demokrasi teorisi agisindan segmenlerin, adaylarin énemli meselelerde tutumlarini 6grenme
firsatina sahip olmas1 biiylik ehemmiyet tasimaktadir. Kampanyalar vatandaglara bilgi
vererek, onlara acik ve farkli politika secenekleri sunarak ve onlar1 se¢imlere katilmaya
motive etmektedir. Siyasal reklamcilik, segcmenlere politika tercihlerini agiklamada 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ardindan segmenler, kampanyalardan aldiklar1 bilgilere cevap vermek

i¢in segmen endiselerini dogrudan dile getiren aday icin oy kullamilmaktadir. Ik zamanlar
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televizyon, radyo ve dogrudan posta yoluyla siyasal reklamcilik, adaylarin mesajlarini
potansiyel se¢gmenlere ulastirmak igin kullandiklari temel arag olarak goriilmiistiir. Adaylar,
kampanya giindemini belirlemek i¢in siyasal reklamciligin kullanilmasinin se¢im basarisina

ulagsmada kilit bir unsur olacagini kabul etmektedir (Herrnson & Patterson, 2000, s. 96).

Siyasal pazarlamada neyin pazarlandigi kadar nasil pazarlandigi da 6nemlidir. Bu baglamda,
siyasal reklamlara sadece se¢im donemlerinde degil, se¢imden sonra da gerek duyulmaktadir.

Tirkiye’de siyasal reklamlara ilk kez 1977 yilinda gerceklesen se¢imlerde bagvurulmus ve

1983 yilinda legallestirilmistir (Balci & Bal, 2016, s. 6).

1.2.1. Siyasal reklam kavram ve o6zellikleri

Amerikan Pazarlama Birligi, reklami “herhangi bir liriiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli
Odenerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢imde yapilan ve kisisel satig ve
halkla iliskiler disinda kalan tanitim faaliyetleri” olarak tanimlamaktadir. Biiyiik kitlelere
ulastig1 i¢in reklam siyasal pazarlamada da biiyiik bir 6neme sahiptir. Siyasal pazarlamada
reklamlar, 6zellikle secim kampanyalari doneminde se¢men kitlelerine adayin veya partinin
tanitilmast ve goriislerin benimsetilmesini amaglamaktadir. Bu anlamda, siyasal reklam
siyasal tirtinii yani partiyi, lideri ve ideolojiyi tanitmaktadir (Divanoglu, 2008, s. 114).
Kaid’e (1981, s. 250) gore, siyasal reklam “aday ya da parti tarafindan medyadan yer ve
zaman satin alinarak, se¢menlerin tutum ve davranislarini s6z konusu aday ya da parti lehine
olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasiyla ilgili bir siyasal
iletisim faaliyeti” olarak tanimlanmaktadir (aktaran Balci, 2007, s. 113). Bongrad’a (1992,
s. 17; aktaran Balci, 2007, s. 113) gore ise siyasal reklam asagidakileri amaglayarak
kullanilan pazarlama tekniklerinin tiimiidiir:

e Aday veya siyasi partinin se¢gmenlere uygunlugunu ortaya ¢ikarmak;

e Aday veya siyasi partinin maksimum sayida se¢gmen tarafindan taninmasini

saglamak;
e Aday veya siyasi partinin muhalefet ve siyasi rakipleriyle farkini1 yaratmak;
e Aday veya siyasi partinin en az sayida aragla se¢imleri kazanmak i¢in yeterli olan oy

sayisint almak.
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Johnston ve Kaid (2002, s. 281), siyasal reklamciligin bilinmeyen adaylarin isim kimligi
olusturarak daha 1iyi taninmasin1 saglamak, adayr belirli demografik gruplarla
iliskilendirmek, yeni taraftarlar1 ¢ekmek, kampanyaya katilimi tegvik etmek, aday i¢in para
toplamaya yardimci olmak ve rakibe saldirmak giiciine sahip oldugunu belirtmektedir
(aktaran Avery vd., 2007, s. 129).

Gronroos’a (1990; aktaran Kumar & Dhamija, 2017, s. 45) gore, siyasal reklam "bireysel
siyasi aktorlerin ve kuruluglarin hedeflerinin karsilanmasi i¢in toplum ve siyasi partiler i¢in
karli bir sekilde uzun vadeli se¢men iligkileri kurmaya, siirdiirmeye ve gelistirmeye
calismak" gibi ifade edilebilir. Divanoglu (2008, s. 114-15) siyasal reklamin literatiirde en
cok belirtilen amaglarini sdyle siralamistir:

e Yeni bir parti, lider veya aday, program, politika ve bunlarin sonuglartyla ilgili
kamuoyuna bilgi vermek;

e Aday veya siyasi partinin imajimni olusturmak ve hedeflenen segmen gruplarinin
bagimliligini saglamak;

e Eksik, yanlis, olumsuz izlenimleri gidermek, se¢men Kkitlelerinin endise ve
korkularin1 ortadan kaldirmaya yonelik bilgilendirme yapmak;

e Yenilikleri tanitmak i¢in segmen kitlelerini bilgilendirmek;

e Lider, aday veya siyasi parti gibi siyasal iirlinlerin segmenler tarafindan daima
hatirlanmasini, reklami yapilan siyasal iirliniin se¢cimler zamani ilk akla gelen iiriin
olmasin1 saglamak;

e Kisisel propaganda sayesinde ulagilmayan kesimlere ulagsmak;

e Secmenlerin siyasal katilim seviyesini artirmak.

Siyasal reklamin belirli 6zellikleri bulunmaktadir. 88 yillik (1912-2000) A.B.D Baskanlik
Se¢imleri kampanyalarinda siyasal reklamlarin analizi sonucunda Kendall (2000, s. 126-27;
aktaran Balci, 2007, s. 115-116), siyasal reklamlarin belirgin ozelliklerini su sekilde
siralamistir:

e Siyasal reklamlarda adaymn yeterliligi ve is bitirme giicii 6n planda tutulmakta ve
adaylar daima basarili kisiler olarak yansitilmaktadir;

e Siyasal reklamlar her zaman miicadele fikrini igerir. Bu fikir, yukarida bahsedilen

yeterlilik ve kazanma giiciiyle iliskilidir;
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e Siyasal reklamlarda adayin planlar1 ve politika tercihlerinin nedenleri ile ilgili bilgiler
yerine daha ¢ok “slogan reklamlar1” yer almaktadir;

e Aday 6zellikleri ve adayin 6nemli konularla ilgili tutumlarinin birlikte sunulmasi sik
karsilagilan bir durum haline gelmistir. Bati literatiiriinde “devotailing”™ olarak
bilinen bu yontem sadece geleneksel iletisim kanallarinda degil yeni iletisim
araglarinda da kullanilmaktadir;

e Siyasal reklamlarin biiyiik kismini aday konusmalar1 olusturur. “Oykiisel anlatimin”
popiilerlesmesine ragmen siyasal reklamlarin ¢ogu adaylarin sdylevlerini 6n plana
¢ikarmaktadir;

e Siyasal reklamlar halki hedefler ve reklam mesajlar1 halki baz alarak hazirlanir.
Siyasal reklam siyasal kampanya iletisimde en goriiniir ve konusulan 6gedir. Siyasal
kampanya iletisiminin siyasal reklam ile 6zdeslestirme cabalari bundan dolay1 olabilir.
Siyasal reklam, siyasette iiriiniin konumlandirmasina alternatif olarak sunulmaktadir. Siyasal
reklam sayesinde aday, lider veya siyasi partiler kendilerini istedikleri gibi tanitma olanagina
sahiptirler (Uztug, 2003, s. 8). Bunlara ek olarak, siyasal reklamlar her zaman kisa siirede
sonu¢ almaya yonelirler. Kitle iletisim araglarinda reklamlara ayrilan zamanin, insanlarin
reklamlara sarf ettigi zamanin kisaligi, insanlarin sikilma ihtimalinin kaygisi ve ortalama bir
vatandasin anlayacagi dilden konusma faktorleri yiiziinden siyasal reklamlarin kisa,
ylizeysel, ¢arpici ve eglenceli olmasi gerekmektedir (Oktay, 1993, s. 96-97, aktaran Balci,
2007, s. 116).

Modern siyasal reklamcilikta en 6nemli 6zellikler gonderilen mesajin kontrol edilmesi ve
mesajin yayillmasi amactyla iicretli karsihiginda kitle iletisim araglarinin kullanilmasidir
(Balci & Bal, 2016, s. 7). Buna, kisaca medya stratejisi ve mesaj stratejisi de

denebilmektedir. Bu 6geler sonraki alt bagliklarda deginilecektir.

! Akademisyenler siyasal pazarlamada "sorunlar" (konular) ile "imaj" hakkinda konusmaya ve bunlari farkli
kategorilere koymaya egilimli olsalar da pratikte ayirmak zordur. Siyasal pazarlama endiistrisindeki egilim,
adayin imaj1 ve siyasal konularla ilgili tutumuna indirgemeye ¢alismak ve biitiinlestirme (devotaling) seklinde
basit bir mesaja doniistiirmektir. Bu, haberlerde ve reklamlarda yiiriitiilen tartismanin, adaylarinin en giiglii

oldugu alanlara odaklanma olasihigini artirir (Banker, 1992, s. 845).
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1.2.2. Siyasal reklam tiirleri

Aday veya siyasi partiler se¢gim kampanyalarinda olan konumlarina, se¢gmen kitlelerinin
tercih ve beklentilerine, yapilan anket sonuglarina, ideolojiye, imaja ve finansal duruma gore
siyasal reklam tiirlerinden birini veya birkagimi tercih etmektedir. Literatiirde en ¢ok
asagidaki genel reklam tiirlerinden bahsedilmektedir (Balci, 2007, s. 170):

1. Pozitif siyasal reklamlar,

2. Tepkisel (reaktif) siyasal reklamlar,

3. Proaktif siyasal reklamlar

4. Negatif siyasal reklamlar.
Pozitif siyasal reklamlar aday veya siyasi partinin toplumsal konularla ilgili tavrini, gegmiste
yaptig1 olumlu program ve politikalari, kazandig1 basarilari, adaymn olumlu kisisel 6zellikleri
ile ilgili segcmenlerde alg1 olusturmak i¢in yapilan reklamlardir. Pozitif siyasal reklamlar daha
cok giiclii siyasi temeli olan, segmenler arasinda yaygin olarak saygi goren ve anket
sonuglarinda agik arayla lider olan aday ve partilerin kullandig1 reklamlardir. Pozitif siyasal
reklamlar, ayn1 zamanda, giiglii iktidarlarin muhalefete ve rakiplerine karsi daha cok
kullanmay1 tercih ettigi yontemdir (Balci, 2007, s. 171). Pozitif siyasal reklamlar1 amaglari
ve Ozellikleri baz alinarak {i¢ gruba ayirmak miimkiindiir (Johnson-Cartee ve Copeland,
1997, s. 2-7).

1. Tanitma reklamlar,

2. Efsanevi kisilik olusturma reklamlar,

3. Konu reklamlari.
Kimlik tanitma reklamlari olarak da bilinen tanitma reklamlar: siyasal rekabete yeni giren
aday veya partileri, fikir ve ideolojilerini tanitmay1 amaclayan pozitif siyasal reklamlardir.
Efsanevi kisilik olusturma reklamlar: efsane veya mitoslarin toplumlar {izerindeki giicii
kullanarak aday veya siyasi partiler i¢in imaj olusturan pozitif siyasal reklamlardir. Adaylar
“sade vatandas” (toplumda siradan vatandas olarak gosterilmekte) ve “kahraman” (toplumun
kurtaricis1 ve kahramani olarak yansitilmakta) olarak goOstermeyi amaclayan iki tiiri
mevcuttur. Konu reklamlar1 aday veya siyasi partilerin ulusal ve yerel sorunlara olan tavir ve
tutumlar1 hakkinda bilgi veren pozitif siyasal reklamlardir. Segmen gruplarmin énemsedigi

konularin farkli olmasi sebebiyle pozitif konu reklamlari belli se¢men kitlelerini
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hedeflemektedir (Balc1, 2007, s. 174-179). Se¢cim kampanyalarinda ve siyasal reklamlarda
aday veya siyasi partilerin odaklandigi konular ekonomi, saghk, egitim, ulasim, cevre,
demokratik haklar, konut sorunu, yolsuziuk, sosyal giivenlik, issizlik, tarim, insan haklari,
teror, uluslararast konular, askerlik meselesi, dini inang, irtica, secimler, acik oturum
cagrist, milli biitiinliik, seffaflik ve aciklik, istikrar, adalet ve esitlik gibi konulardir (Balct,
2007, s. 255; Balc1 & Bal, 2016, s. 26).

Tepkisel siyasal reklamlar siyasal kampanyalarinda rakip aday veya partiler tarafindan
yapilan saldir1 mesajlarina cevap vermeyi amaglayan siyasal reklamlardir. Reaktif siyasal
reklamlar aday ve parti imajin1 korumayr amagladigi i¢in bir savunma konumudur. Fakat bu
savunma durumu iyiye isaret olmadigi gibi tehlikeli bir durum haline de donebilir. Soyle ki,
savunma pozisyonunda durmak adayn artik kendi kampanyasinin kontroliinii saglayamadigi
ve rakip adayin siyasal kampanya giindemini izlediginin bir gdstergesi olmaktadir (Johnson-
Cartee ve Copeland, 1997, s. 37, aktaran Balci, 2007, s. 181).

Siyasi parti veya adaylar, genellikle diizenledikleri siyasal kampanyalarda rakiplerinin zayif
yonlerini aragtirmakla mesgul olduklarindan kendi zayif noktalarinin aciga c¢ikmasini
onleyememektedirler. Boylelikle aday veya partiler kendilerini onlara kars1 yapilmis negatif
saldirilara cevap verme durumunda bulmaktadir. Bu hataya diismemek i¢in siyasal kampanya
yoneticilerinin, bu siiregte kendi imajlarina zarar verecek muhtemel saldirilara karst hazirlik
yapmalart gerekmektedir. Aksi takdirde, bunun bedeli agir sartlarla 6denebilmektedir (Balci,
2007, s. 182).

Mesaj asilama reklamlar1 olarak da bilinen proaktif siyasal reklamlar aday veya siyasi
partilerin se¢menleri rakiplerinin yapacagi saldirilara karsi hazirlamak ve bu saldirilar
stirecinde se¢menlerin adaym olumlu imajiyla ilgili tutumlarmi korumak icin kullanilir
(Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, s. 172-73, aktaran Balci, 2007, s. 182). Pfau ve
Burgoon’a (1988, s. 105-106; Balci, 2007, s. 183) gore, 1986 A.B.D parlamento se¢imleri
sirasinda kullanilan proaktif siyasal reklamlarin temel islevi saldir1 reklamlarinin kaynaginin
etkinliginin yok edilmesi, saldirinin igerigini degistirmek ve saldir1 reklamlarinin segmen
kitleleri lizerinde potansiyel etkisini azaltmaktir.

Reklam genellikle bir {irliniin pazarlanmasi i¢in onun One ¢ikan Ozellikleri iizerinden
gerceklestirilse de siyasal reklamlar siyasette rakiplerin eksik veya olumsuz taraflarina dikkat

cekerek de yapilmaktadir. Bu da negatif siyasal reklamciligi yansitmaktadir (Irak &
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Tascioglu, 2017, s. 44). Siyasal kampanyalarda kullanimi1 giderek artan negatif siyasal
reklamcilik literatiirde cok ilgi gdrmiistiir. Negatif siyasal reklamcilik cagdas siyasal
kampanyalarin en ayirt edici yonlerinden biridir. Negatif siyasal reklamlar se¢menlere
reklam verenin rakibinin olumsuz imajin1 yansitmak i¢in tasarlanmis reklamlardir (Merritt,
1984, s. 27).
Negatif siyasal reklamlarin giiniimiizde yaygin olmasinin sebebi aslinda ¢ok agiktir. Soyle
ki, aday veya siyasi partiler segmenlerin oylarin1 kazanmak i¢in ya onlar1 kendilerine oy
vermeye ikna etmeleri ya da rakiplerine niye oy vermemeleri gerektigini agiklamalilardir.
Negatif siyasal reklamlar ise segmenleri rakiplere oy vermemeye ikna etmenin en kolay
yollarindan birisidir (Kara, 2000, s. 128, aktaran Balc1, 2007, s. 188).
Johnson-Cartee ve Copeland (1991) negatif siyasal reklamlarm {i¢ tiirtinden
bahsetmektedirler:

1. Dogrudan saldir1 reklamlari

2. Dogrudan karsilagtirma reklamlari

3. Imali karsilastirma reklamlari
Dogrudan saldirt reklamlar: rakip adayin karakterine, partisine, faaliyetlerine, ¢evresine,
karsilastirma yapmadan dogrudan saldiran negatif siyasal reklamlardir. Bu tiir reklamlar daha
cok egitim diizeyinin diisiik ve kararsiz se¢menin ¢ok oldugu secim bdlgelerinde yapilir
(Balci, 2007, s. 196-97). Goriildiigii gibi dogrudan saldir1 reklamlarinda segimlerdeki rakip
adaylarin olumsuz taraflari tizerinden yola ¢ikilmaktadir. Bununla birlikte bu tiir reklamlarda
karsilagtirma yapilmamakta ve rakip adaym her hangi bir olumlu o6zelliginden
bahsedilmemektedir (irak & Tascioglu, 2017, s. 48).
Dogrudan karsilastirma reklamlar: rakip adaylar1 birbirleriyle karsilagtirarak hedef rakibin
yetersizligine veya giicslizliigiine dikkat ¢ekmektedir. Reklam sahibi aday mukayese
sonucunda her zaman istiin olarak sunulmaktadir (Balci, 2007, s. 199). Bu tiir reklamlarda
siyasi parti veya adayin rakipleriyle karsilastirilmasinda rasyonel fikirler ortaya atiimakta ve
karsilastirma sirasinda mesajin anlasilirhiginin agik ve net olmasi gerekmektedir (irak &
Tascioglu, 2017, s. 49).
Imal karsilastirma reklamlarinda reklam veren aday veya siyasi parti rakiplerinin ismini
vermeden imal1 sekilde kendi basarilarindan ve ozelliklerinden bahsetmektedir. Bu tiir

reklamlar segmenleri kendiliginden karsilastirma yapmaya yoneltmektedirler. Diger negatif
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siyasal reklamlardan farkli olarak imali karsilastirma reklamlarinin olumlu veya olumsuz
yorum igerdigine segmen kendisi karar vermektedir (Balci, 2007, s. 202—203).

Olumsuz siyasal reklamcilik kapsaminda, 6zellikle A.B.D Cumhurbaskanligi se¢imlerinde
kullanilan diger bir yontem “ad hominem arguments” yani “kisiye karsi yoneltilen
argiiman” yontemidir. Siyasi kampanyalardaki “ad hominem” argiimanlari esas olarak
adaylarin kisisel veya liderlik Ozelliklerine odaklanir ve gorev i¢in uygunluklarim
sorgulamaya ¢alisir. Trump 2016 se¢cim kampanyasi1 boyunca rakiplerine diizenli olarak “ad
hominem” saldirilart kullanmistir (Tedesco & Dunn, 2019, s. 939). Genel olarak bakildiginda
2016 A.B.D Cumhurbaskanlig1 se¢im kampanyas1 6nceki kampanyalarla kiyaslandiginda en
yiiksek olumsuz mesajlara sahip olan kampanya olarak degerlendirilmektedir. Arastirma
sonuclar1 siyasal reklamlarin genel olumsuz ortama biiyiikk 6l¢iide katkida bulundugunu
gostermektedir. Adaylarin se¢cim kampanyalarinin analizi sonucunda Clinton yanlisi
reklamlarin %66'sinin, Trump'in reklamlarinin ise %75'inin olumsuz veya saldir1 odakli
oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Ancak, “ad hominem” argiimanlara dikkat edilirse, Clinton
reklamlarinin %61'i, Trump'i karakterine veya degerlerine yonelik saldirilar1 olustururken,
Trump’in Karakter saldirilar1 reklamlarinin %47’sini kapsamaktadir (Tedesco & Dunn, 2019,
S. 944).

Siyasi parti adaylari, hangi siyasal reklam tiirlerini kullanirsa kullansin siyasal reklam
kullanimlarinda adayin beklentisini karsilamak i¢in reklam tiirii kadar reklamlarda kullanilan
mesajlar ve ikna stratejisi de dnemlidir (irak & Tascioglu, 2017, s. 49). Mesaj stratejilerine

sonraki alt boliimlerde deginilmektedir.

1.2.3. Siyasal reklamcihi@in etkileri

Siyasal reklamlar, genelde aday veya siyasi partiler tarafindan se¢im sonuglarini etkilemek
icin kullanilmaktadir. Ayrica siyasal reklamlar ulusal sorunlarla ilgili halk: bilgilendirmek,
dolayisiyla bu konular aracilig ile segmeni etkilemek amaciyla da sik sik kullanilmaktadir
(Balci, 2007, s. 137).

Kaid (1999), Noggle ve Kaid (2000; aktaran Balci, 2007, s. 138) tarafindan yapilan

caligmalarda siyasal reklamlarin etkileri li¢ grupta toplanmustir:
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e Siyasal reklamlarin segmenlerin bilgi diizeyine olan etkileri,
e Siyasal reklamlarin adayin imaji1 tizerindeki etkileri,

e Siyasal reklamlarin segmenlerin tercih ve davraniglari iizerindeki etkileri.

Siyasal reklamciligin ikna edici etkilerini arastiran Spenkuch & Toniatti (2018) A.B.D 2004-
2012 cumhurbagkan1 se¢cim kampanyalarini inceleyerek, siyasal reklamin se¢menlerin
secimlere katilim diizeyi lizerinde neredeyse higbir etkisinin olmadigini ortaya ¢ikarmistir.
Ancak arastirma, ayn1 zamanda siyasal reklamlarin adayin oy yiizdesi lizerinde pozitif bir
etkisi oldugunu gozler oniine sermektedir. Goldstein & Freedman (2002) ise segmenleri
harekete gecirmek i¢in negatif siyasal reklamlarin iyi bir yontem oldugunu tartismaktadir.
Se¢menlerin ilgisini ¢ekerek, ilgiyi artirarak ve bir secimin sonucunda onemli bir seyin
tehlikede oldugu fikrini ileterek, negatif siyasal reklamlarin segmen katilimini azaltmaktan
cok, tesvik etme olasiligi daha yiiksek olmaktadir. Se¢menlerin negatif siyasal reklamlara
maruz kalma durumlart incelendiginde, olumsuzluga maruz kalmanin aslinda se¢men
katilimini tetikledigi goriilmektedir. Genel olarak negatif siyasal reklamlara maruz kalmak,
vatandaslarin segimlerde sandik basina gitme olasiligini arttirdigi goriillmektedir (Goldstein
& Freedman, 2002, s. 735-736)

Siyasal reklamcilik literatiiriinde segcmenler {izerindeki etkileri inceleyen arastirmalarin ¢ogu
negatif reklamciligin etkilerinden bahsetmektedir. Ilk bakista, negatif siyasal reklamlar diger
reklam tiirlerine gore farkli ve siyasal sisteme daha ¢ok zarar verebilecek bir etkiye sahiptir.
Bu sonug, negatif siyasal reklamciligin adindan da goriindiigii gibi kétiileyici, olumsuz

tonundan ileri gelmektedir (Balci, 2007, s. 186).

Negatif siyasal reklamlarin sadece hedeflenen rakip imaji iizerinde degil, ayn1 zamanda
reklam verenin imaj1 {izerinde de olumsuz etki yarattig1 goriilmektedir. Burada partizan
bagliligr seklindeki, adaya yonelik egilimler sinirli bir etkiye sahiptir. Arastirmaya gore,
taraftar (partizan) tutumlar1 negatif siyasal reklamlara se¢ici maruz kalma saglamamakta,
ancak secici ¢arpitma iiretmekte ve olumsuz reklamlardan etkilenerek duygusal tepki
gostermektedir. Genellikle, negatif siyasal reklamlara maruz kalmanin reklam verenin
olumsuz degerlendirilmesine ve rakibin partisiyle 6zdeslesen segmenler arasinda rakibin
olumlu degerlendirmelerine neden oldugu goriilmektedir. Negatif siyasal reklamcilik, partiye

sadik olanlar arasinda da kars1 tartismayi tesvik etmektedir (Merritt, 1984, s. 37)
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1.2.4. Siyasal reklam kampanyalarinda hedef kitlesi

Yukarida siyasal pazarlamanin tanimi yapilirken siyasal iiriiniin 6nceden belirlenmis hedef
kitlesine ulastirilmasini ve benimsetilmesini saglayan bir faaliyetler sistemi oldugundan
bahsedilmistir. Buradan anlasildigi gibi hedef kitlenin belirlenmesi siyasal pazarlama ve
reklamcilikta en 6nemli adimlardan biridir. Siyasal pazarlamada hedef kitle olarak genis
anlamda oy kullanma hakki bulunan tiim segmenler anlasilabilir. Bagka bir sekilde ise hedef
kitle siyasal reklamlarda mesajin ulastirilmasi istenilen kisi veya kiime olarak tanimlanabilir.
Mesajin ulastig1 grup bir bolgede olan az sayidaki se¢gmen olabilecegi gibi, tiim tilkedeki
insanlar da olabilmektedir (Balci, 2007, s. 53).

Siyasette aday veya siyasi partinin ideolojisine ve politikasina uygun segmen grubunun
belirlenerek hedeflenmesi miimkiin oldugu gibi, siyasi parti veya aday tarafindan 6nceden
belirlenmis hedef segcmenlerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin onlara 6zel siyasi iiriin
gelistirerek sunmasi da miimkiin olmaktadir (O’Cass, 2001, s. 1006, aktaran Akar, 2009, s.
3).

Ikna edici siyasal kampanyalarda biiyiik bir énem tasiyan ve detayli arastirma gerektiren
konulardan biri hedef kitle ile onun 6zellikleridir. Ister direkt, isterse dolayli yollarla basarilt
bir iletisimin gergeklesmesini hedef kitlenin bir takim &zellikleri etkilemektedir. Usluata
(1995, s. 19-20, aktaran Balci, 2007, s. 53) bu 6zellikleri s6yle siralamaktadir:

Hedef kitlenin bilgi, diislince ve deneyimleri;
Hedef kitlenin tutumu, inang ve degerleri;
Hedef kitlenin hedef, istek ve ihtiyaglari;
Hedef kitlenin ilgi alanlari,

Hedef kitlenin topluluk i¢inde rolleri;

Hedef kitlenin iletisim kurma ve dil yetenekleri;

N o o bk~ wDd e

Hedef kitlenin 6teki 6geleri algilayislari.

Siyasal reklamcilar, hedef kitlenin 6zelliklerinin yan sira kullanilan mesaj stratejisinin hedef
kitle i¢in motivasyon, yeterlik ve firsat saglama seviyesini de sorgulamaktadirlar. Soyle ki,
motivasyonu aktif olmayan hedef Kitlenin gereken mesaji ulastirmadan 6nce mesaji kabul

etmesi i¢in heveslendirilmesi ve aktif hale getirilmesi dnemlidir (Giilliipunar, 2013, s. 1937).
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Bagka bir yaklasima gore, siyasal kampanyalarin amacina ulagsmasi i¢in kaynagin oldugu
kadar hedefkitlenin de iletisim becerisinin yiiksek olmasi gerekmektedir. Bu baglamda hedef
kitlenin taahhiit (baglanma), kendine giiven, zeka, egitim, sayginlik farklar1 ve cinsiyet gibi
Ozelliklerinin detayli bir sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir (Balc1, 2007, S. 53).

Siyasal reklam kampanyalarinda siyasi parti veya adaylar sadece kendileri ile ayn1 goriiste
olan segmen grubunu hedeflememekte, ayn1 zamanda kararsiz segmeni hedef kitleye dahil
ederek kendi ideolojilerini segmenler arasinda pekistirmeyi, hatta karsit goriiste olan
segmenler arasinda da kendilerine yandas bulmay1 amacglamaktadirlar (Saygili, 2014, s. 105).
Ayrica siyasal reklamcilar ilk kez oy kullanacak olan se¢menleri de dikkatlerinden
kacirmamaktadir. Clinkii ilk kez oy kullanan se¢menler partiye kazandirilirsa, onlarin partiye
olan bagimlilig1 siirekli olabilmektedir. Bu yiizden aday veya siyasi partiler se¢im
kampanyasina baglamadan 6nce se¢menlerin tercih ettigi parti veya adaylarin 6zellikleri,
ideolojileri {izerine arastirma yapmalar1 gerekir (Karagor & Goziim, 2012, s. 408). Siyasi
parti veya adaylar kendi hedef Kkitlesini belirledikten sonra siyasal kampanyalarinda
uygulayabilecekleri medya ve mesaj stratejilerine karar verebilirler. Ornegin, hedef kitlesinin
biliylik bir kismin1 genglerin olusturdugu aday veya partiler internet ve sosyal medya

kampanyalarina agirlik vermektedirler (Akar, 2009, s. 3).

1.2.5. Siyasal reklamcilikta medya stratejileri

Se¢im ortaminda ii¢ temel toplumsal kesim olusmaktadir: Bunlar, segmenler, aday veya
siyasi partiler ve kitle iletisim araglaridir. Se¢im kampanyalarinda kitle iletisim araglari
adayla se¢cmen arasindaki iletisim kanali oldugu i¢in aday veya siyasi partilerin kullandiklar:
medya stratejileri biiyiik bir 6neme sahiptir. Gegmiste aday veya siyasi partiler mitingler,
kisisel ziyaretler ve 0Ozel toplantilar gibi geleneksel yontemlerle segmenlere ulasmaya
calisirken, giiniimiizde medya genis kitlelere ulagsmak i¢in daha ¢ok tercih edilmektedir.
Demokratik toplumlarda medya kamuoyunun en oncelikli sozciistidiir. Bu sebepten, aday
veya siyasi partiler se¢im kampanyalarinda se¢gmenlere ulasmak ve onlar1 etkilemek i¢in kitle

iletisim araglarindan yararlanmaya ¢alismaktadirlar (Balci, 2007, s. 146).
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Siyasal kampanya siirecinde televizyon, radyo, gazete ve dergiler, brosiir, agik hava
reklamlari, posta, el ilanlari, telefon, internet ve dogrudan e-posta en ¢ok kullanilan kitle
iletisim araglaridir (Balci, 2007, s. 148). Reklam verenler, medya segimlerini biit¢e, cografi
yakinlik, kapsam ve en Onemlisi kitle Ozellikleri gibi bir¢ok faktére dayandirmaktadir.
Weaver, Lariscy ve Tinkham (1987; aktaran Avery vd., 2007, s. 130) arastirmalarinda se¢im
sonuglarina katkida bulunanlar listesinde olan medya stratejisindeki farkliliklarin ¢ok 6nemli
oldugu sonucuna varmaktadirlar.
Avery ve arkadaslar1 (2007, s. 132) adaylarin medya stratejilerini analiz etmek i¢in sekiz
medya tiirii belirtmektedir. Bunlar gazete-dergi, radyo, televizyon, agik hava reklamciligi,
basili metinler, dogrudan posta, 6zel iiriinler ve internet kullanimidir.
Kitle iletisim araglarinin da kendi alanlarinda genislemesi ve cesitlenmesi siyasal
kampanyalarda medya stratejilerinin degisimini beraberinde getirmektedir. XX. yilizyilin son
yillaria dek siyasal kampanyalarin ayrilmaz pargasi televizyon ve gazete iken, cagdas
siyasette Internet, medya stratejisi agisindan 6nemli olmakta ve diger kitle iletisim araglar
ile birlikte yaygin kullanilmaktadir. Internetin gelisimi aday veya siyasi partilerin siyasal
kampanya doneminde kendileri hakkinda sanal diinyaya daha c¢ok bilgi aktariminin
yapilmasini zorunlu hale getirmektedir (Temel vd., 2014, s. 323-324).
Internetle ortaya cikan ve popiilerlesen medya araclar siyasal pazarlamada adaylar veya
siyasi partiler tarafindan kullanilan yeni trendler olarak kisa siirede ilgi odagi haline
gelmistir. Siyasal pazarlamada sik¢a kullanilan bu trendler ii¢ baslik altinda toplanabilir
(Akar, 2009, s. 3):

e Internet sitesi olusturma ve e-posta yoluyla siyasal pazarlama,

e Siyasi blogging (blog yazis1) ile siyasal pazarlama,

e Sosyal medya yoluyla siyasal pazarlama.
2008-2012 A.B.D Cumhurbagkanligi secimleri ile birlikte sosyal medya, siyasal
kampanyalar i¢in sembolik bir arag¢ haline gelmistir. Ozellikle, 2008 yil1 segimleri B. Obama
kampanyasi, kitle iletisim araclar1 araciligiyla eski bilgi yayma ve ikna paradigmasindan
dijital medya araciligiyla yeni bir kontrollii etkilesim paradigmasina gegisi saglamistir (Enli
& Naper, 2016, s. 22).
Siyasal pazarlamada internet ve 6zellikle sosyal medya kullaniminin en 6nemli avantajlarini
sOyle siralamak miimkiindiir: pazarlama alanmnin genislemesi, multimedya bilgi kaynag
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gorevini goérmesi, giincellenebilir olmasi, spesifik se¢cmen gruplarint hedefleme olanagi,
interaktif ozelligi (kullanicilara ihtiyaglart yoniinde bilgi verilmesi) (Bowers-Brown ve
Gunter, 2002, s. 169, aktaran Akar, 2009, s. 3).

Sosyal medyanin gelisen fonksiyonlar1 sayesinde se¢im donemlerinde siyasi parti ve adaylar
belirli segmen kitlelerini daha kolay hedefleyebilmektedirler. Ornegin, 2012 yili A.B.D
Cumhurbagkanligi se¢imlerinde B. Obama’nin Twitter paylasimlar1 daha ¢ok gengleri
hedeflemekteydi. Soyle ki gengler, ozellikle Demokrat partili ve bagimsiz gengler,
Twitter’da daha aktif olmaktadirlar. Bu nedenle Obama'nin kampanyasi tarafindan
gonderilen Tweetler yeni segmenleri ikna etmek yerine, Tweetleri okuyan kullanicilarin
oylarin1 garantilemekteydi (Enli & Naper, 2016, s. 22).

2016 yilinda gergeklesen A.B.D Cumhurbaskanlii se¢imlerinde sosyal medya adaylarin
odak noktas1 haline gelmistir. Adaylarin se¢gmenlerle etkilesim derecesi ve profesyonellesme
egilimleri ile ilgili gelismeleri ortaya ¢ikarmak i¢in ABD baskan adaylar1 Hillary Clinton ve
Donald Trump'in se¢im kampanyalarinda sosyal medya kullanimini tartisan Enli (2017)
sosyal medyanin her iki siyasi kampanyanin oncellikli pazarlama araci olarak kullanildigi
sonucuna varmaktadir. Adaylarin segcmenlere aktardiklar1 mesajlar1 kontrol altinda tutmasi
sosyal medyanin en avantajl taraflarindan birisidir. Ayrica, 2016 se¢im kampanyalarinda
adaylarin sosyal medya kullanimi profesyonellesme (Clinton) ve amatdérlesme (Trump) gibi
iki zit trendi ortaya c¢ikarmaktadir. Teknolojik altyapi, cesitli siyasi kiiltiirlerdeki adaylar
tarafindan  farkli  sekillerde kullanilmaktadir. Sosyal medya kampanyalarinda
profesyonellesmenin isaretleri 2016 Clinton kampanyasinda agik¢a goriilmektedir. Bununla
birlikte, Trump’in sosyal medya kampanyasinda (ya hesaplanmis bir strateji olarak ya da
adayin spontane davraniglart sonucunda) amatdrliik egilimi ortaya ¢ikmaktadir. Her
haliikarda, Trump’in se¢imleri kazanmasiyla amatorliiglin daha gosterisli veya kontrollii bir
kampanyanin profesyonelligiyle rekabet etmeyi basaran retorik bir 6zgiinliik iddiasina sahip
oldugu ortaya ¢ikt1 (Enli, 2017, p. 59). 2016 A.B.D Cumhurbaskanligi segimlerinde adaylarin
sosyal medya kullaniminin etkisini arastiran bagka bir arastirmada, adaylar1 sosyal medyada
takip etmenin adaymn kazanacagina dair artan inang yoluyla se¢gmenin adaya oy verme
niyetine etki ettigi ortaya ¢ikmaktadir. Fakat bu etki sadece partizan bagliligi olan taraftarlar
tizerinde meydana gelmekte ve muhalefet taraftarlar1 i¢cin gecerli olmamaktadir. Yani

partizanlar grup i¢i aday1 takip ettiklerinde, adaymm secimi kazanacagini algilama
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olasiliklarinin arttigimi ve bunun da adaya oy verme niyetlerini artirdigi goriilmektedir.
Partizanlar muhalif aday1 takip ettiklerinde ise, o aday tarafindan anlatilanlara inanmadiklari
icin adayin se¢imi kazanacagi algis1 olusmamakta, boylelikle o adaya oy vermemektedirler
(Macafee vd., 2019, s. 6)

Se¢menlerin tercihlerinin olugsmasinda iletisim araglart 6nemli bir faktordiir. Siyasal
tercihlerin belirlenmesi siirecinde kullanilan ara¢ ve yontemler asagidaki gibi siralanabilir:
Televizyon yayinlari, gazeteler, radyo yayinlari, Internet icerikleri, kamuoyu arastirma
sonuglari, adaylarin miting ve gezileri, se¢im afigleri ve brogiirleri, Internet reklamlari, e-
postalar, kisa mesajlar, secim sarkilari, billboardlar, cesitli mekanlarda kapali devre
vaywlar, se¢im otobiisii gezileri ve anonslar, aile ve yakin ¢evre. Yapilan aragtirmalarda
televizyon yaymlari, gazete, aile ve yakin cevre ve Internet icerikleri secmenlerin oy
tercihlerinin olugma siirecinde orta derecede 6nemli iken, se¢im otobiisii gezileri ve anonslar,
e-postalar ve kisa mesajlarin 6nemsiz olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir

Ayrica segcmenlerin kitle iletisim araglarinda yayinlanan igeriklerinden etkilenme seviyeleri
de farklilik gostermektedir. 2014 Tiirkiye Yerel Se¢imlerinde liniversiteli 6grencilerin siyasal
bilgilenme siirecinde beslendikleri kaynaklar haber siteleri, televizyon haberleri, gazeteler,
sosyal medya icerikleri (Facebook, Twitter), siyasi partilerin TV reklamlari, Internet
reklamlari, segim icin hazirlanan Internet sayfalar, siyasi partilerin resmi sayfalari, tanitim
brogiirleri, adaylarin web sayfalari, aile ve yakin ¢evre olarak belirlenmistir. Haber siteleri,
TV haberleri, gazeteler ile aile ve yakin ¢evre segmenler i¢in biiylik 6l¢giide beslenilen kaynak
olustururken, siyasi partilerin resmi sayfalari, adaylarin web sayfalar1 ve tanitim brostirleri
diisiik diizeyde beslenilen kaynaklar olarak saptanmistir (Temel vd., 2014, s. 334-335).
Olkun (2018, p. 999), 2017 yilinda Tirkiye’de gergeklesen referandum déneminde genglerin
siyasal katilimi {izerine yaptig1 arastirmasinda gen¢ se¢gmenlerin karar alma siirecinde aile
tiyeleri, Internet ve sosyal medyay1 en etkili ii¢ arag olarak gostermektedir. Geng segmen
kararlarinin olusmasinda en az etkili olan medya araglar1 ise radyo, kamuoyu anket sonuglari,
secim afigleri, ilan ve brostirler olarak belirlenmistir.

Siyasal kampanyalarda kullanilan medya araglarinin Balikesir ilinde ikamet eden geng
se¢cmenlerin davranigsal niyetleri lizerindeki etkisini arastiran Alp ve Akkili¢ (2020, s. 30—
31), medya araglarindan televizyon, gazete/dergi, radyo ve Internet’in gen¢ segmenleri

onerme veya yonlendirme faktorii agisindan etkiledigi, fakat se¢menlerin oy verme niyeti
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tizerinde etkisi olmadig1 sonucuna varmaktadir. Bu sonuca gore genclerin medya araglari
tarafindan belirli siyasi parti veya adaya oy verme yoOniinde etkilenmedigi saptanmaktadir.
Benzer sekilde, Aydin ve Giilsoy'un (2017, p. 978) Isparta ilinde Siilleyman Demirel
Universitesi dgrencileri arasinda yaptig1 arastirma siyasi parti liderlerinin sosyal medya
kullaniminin gengler {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna varmaktadir. Ayrica
Diizce Universitesi dgrencilerinin sosyal medyada yayinlanan politik paylasimlara tepkileri
tizerine yapilan bir arastirmada da sosyal medyanin geng se¢menlere ulasmak igin en etkili
yol oldugunu belirtmektedir. Fakat bununla birlikte sosyal medyada yayinlanan siyasi
mesajlar Ogrencilerin diisiincelerini veya siyasal tercihlerini degistirmelerinde etkili

olmamaktadir (Ozgiir, 2020, s. 597-598).

XXI. ylizyilin baslangicindan itibaren, medya ve sosyo-politik yapidaki degisimler sonucu
aday veya siyasi partilerin seg¢imler sirasinda se¢gmene kendi mesajlarini ulagtirmak igin
medyada yer almasi zorunlu hale geldigi i¢in kitle iletisim araglart adaylarin verdigi
mesajlarin formatini etkilemekte, hem mesaja hem de siyasetciye bir eglencelik boyutu
kazandirmaktadir. Bdylelikle siyasetciler kendi amaglarina ulasabilmek i¢in medyanin
malzemesine c¢evrilebilmektedir. Zamanla medyaya daha ¢ok izleyici kitlesini ¢ekmek,
siyasetcilerin sunduklar1 goriislerden daha Onemli bir hale gelmis, dolayisiyla da
siyaset¢ilerin medyada yer almasi, 6nemli konularin tartisilmasindan uzaklagarak magazinsel
bir duruma donmiistiir. Yani siyaset de artik “seyirlik bir fenomen” haline gelmektedir
(Devran, 2011, s. 24). Andreas Dorner (2001) tarafindan “eglencelik siyaset” olarak
adlandirilan kavram “siyaset ve eglence kiiltiirliniin Amerikan usulii simbiotik bir sekilde i¢
ice gecisi” anlamina gelmektedir (aktaran Devran, 2011, s. 25). Eglence ile siyasetin i¢ ige
gecmesi iki baglamda anlasilabilir. Ik olarak siyasetgiler eglence kiiltiiriiniin araglarin
siyasal pazarlama tekniklerine entegre ederek siyasette ilgi odagi veya giic merkezi haline
gelmektedirler. Bu “eglencelik siyaseti” karakterize etmektedir. Ikinci olarak ise eglence
sektorii kendi triinlerinin ¢ekiciligini artirmak i¢in siyasal figiirleri malzeme olarak

kullanmaktadir. Bu ise “siyasal eglence” anlamina gelmektedir (Devran, 2011, s. 25-26).

1.2.6. Siyasal reklamcilikta mesaj stratejileri
Siyasal reklamciligin en iistiin taraflarindan biri reklam verenin siyasal reklamla se¢gmenlere

ulagtiracagi mesajin kendi kontrolii altinda olmasidir. Se¢menlerin fikir ve tercihlerini
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etkilemek i¢in mesajin formati, icerigi ve sunumu dikkatli hazirlanmahidir (Balci & Bal,
2016, s. 7).

Johnston ve Kaid (2002, s. 281) siyasal reklamciligin en énemli iki islevinin adayin imajini
tanimlamasina yardimci olmak ve odaklandigi konulari agiklayip gelistirilebilecegi bir forum
saglamaktir. Bu nedenle, konu tartigsmasi ve imaj insasinin politik reklamciligin ana mesaj
bilesenleri olmas1 sasirtict degildir. imaj reklamlar1, daha az tanman adaylar i¢in daha fazla
bilgi vererek, konu reklamlar1 da adaylarin imaj reytingini yiikseltmenin etkili bir yolu

olabilmektedir (Avery vd., 2007, s. 130).

Siyasal reklamlarda mesaj, reklam verenin gorsel, sozel ve isitsel semboller vasitasiyla
alicilarda reklam veren aday veya siyasi partiye karst olumlu bir algi olusturmak, belli
konularda bilgi vermek, duygu ve diislinceleri iletmek i¢in bir kanal vasitasiyla aktarilan
sembollerin toplami olarak tanimlanabilir (Elden & Bakir, 2010, s. 23). Siyasal reklamlarda
verilen mesajlarda ii¢ 6nemli nokta bulunmaktadir.

1. Mesajin dili ve kodu,

2. Mesajin igerigi,

3. Mesajin gelistirimi.
Verilmek istenen mesajin dili, herhangi bir dil olmakla birlikte, sanat, miizik ve hareketler
gibi kullanilan dil 6geleri ve dil dis1 kodlardan olusabilmektedir. Burada en énemli nokta
saglikli ve verimli bir iletisim i¢in mesaj dilinin kaynak ile hedefler i¢in net ve agik sekilde
anlasilabilmesidir.
Mesajin igerigini reklam verenin amacini ifade eden mesaj 6geleri olugturmaktadir. Mesajda
sunulan bilgiler mantiksal olarak pargalara ayrilarak belli bir diizenle siralanir. Mesajin
gelistirimi, reklam kaynaginin mesajin dili ve igerigi ile ilgili verdigi kararlardir. Mesaj
gelistiriminde 6nemli noktalar reklam kaynaginin 6zellikleri (iletisim becerisi, bilgisi vs.) ve
hedeflenen segmen kitlesinin 6zellikleridir (Balci, 2007, s. 31).
Toplumun psikolojik yapist ve kiiltiirel degerleri hem reklam verenin mesaji olusturma
siirecinde hem de alicinin mesaja maruz kalma ve ona verecegi tepki siirecinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Erdogan, 2002, s. 87, aktaran Giilliipunar, 2013, s. 1936). Siyasal reklamlarda
mesaj stratejisinin olusma siirecinde ilk 6nce mesajin hedef segmen kitlesi igin motivasyon,

yeterlik ve firsat saglandigindan emin olunmalidir. Motivasyon, faal olmayan hedef segmen
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Kitlesinin, mesaj siireci icin heveslendirilmesi ve aktif hale getirilmesidir. Yeterlik,
secmenlerin mesajin yorumlanmasi konusunda yeteneklerinin yeterli seviyede olmasina
isaret eder. Son olarak firsat ise, mesajdaki dikkat ¢ekme derecesine odaklanmaktadir
(Hallahan, 2000, 466-67, aktaran Giilliipunar, 2013, s. 1937).

Secim kampanyalarinda siyasal mesajlar sadece yazili ve sozlii olarak degil, ayn1 zamanda
resimler ve fotograflar vasitasiyla da verilmektedir. 2016 yili Avusturya Federal
Cumhurbagkanligi se¢im kampanyalarinda Instagram'in stratejik kullanimini ele alan
Liebhart ve Bernhardt (2017, s. 22-23) Aleksandr Van der Bellen'in Instagram gonderilerinin
analizi sonucu olarak ii¢ gorsel strateji tiirii belirlemektedir: (1) adayin biyografisinin
vurgulanmasi (biyografik strateji), (2) kampanya ekibinin sunumu (ekip stratejisi) ve (3)
adaym mesru bir ofis sahibi olarak yansitilmas1 (gdrev stratejisi).

Mesaj stratejileri temelde iki genel gruba ayrilabilir: Rasyonel ve Duygusal. Mesajlar reklam
stratejisi olarak negatif veya pozitif stratejilerle baglh olsa da igerik bakimindan rasyonellik
ve duygusallik igerir (Giilliipunar, 2013, s. 1939). Mesaj iletimi Carev (1975) tarafindan
bilgilendirme yaklagimi (aktarma) ve doniistiiriicii yaklagim (ritiiel) olarak siniflandirilmistir.
Gergeklik, agiklik, mantik ve dogrulanabilirdik o6zelliklerini iceren bilgilendirici mesaj
stratejisi daha ¢ok rasyonel yaklasima uygundur. Duygusallik, his ve imaj 6zelliklerini igeren
doniistiiriici mesaj tipolojisi ise duygusal mesaj stratejisine yakindir. Bilgilendirme
yaklasiminda karsilastirma, test etme yontemleri kullanildiginda se¢menin rasyonel
degerlendirme yaptig1, doniistiiriicii yaklasimda ise mesajlar etkin bir psikolojik unsur
icerdigi i¢in duygusal degerlendirmeler ortaya ¢ikmaktadir. Doniistiiriicii mesaj stratejisinde
onceki kisisel deneyimlere ¢agrisim yapildigi i¢in duygusal 6geler tasimaktadir. Mesela, lider
imaj1 psikolojik unsurlardan etkilenen bir 6gedir. Hindistan iizerine yapilan bir arastirmada
genglerin film yildiz1 vb. inlilerle kisisellestirilen markalar1 daha fazla begendigi ortaya
cikartilmistir (Chattopadhyay, 2010, s. 26-27). Bu, imaja dayali duygusal unsura sahip bir
stratejidir. Se¢im kampanya siirecinde bu ve benzeri stratejileri kullanarak aday imajinin
genglere aktarilmasi etkili bir mesaj stratejisi olabilir (Giilliipunar, 2013, s. 1939).
Giilliipunar'in (2013, s. 1949) siyasal kampanya mesaj stratejileri lizerine yaptig1 arastirmada
Tiirkiye yerel secimlerinde kullanilan mesaj stratejileri dort faktdrde toplanmaktadir.
Bunlardan ilk ikisi daha 6nce bahsedilen rasyonel ve duygusal mesaj stratejileridir. Digerleri

ise adayr onceleme (adaym kendi basarilarini, yeteneklerini, politikalarini vs. anlattig
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mesajlar) ve saldirgan mesaj stratejileridir. Aragtirma, se¢menlerin en ¢ok rasyonel mesaj
stratejisini, en az ise saldirgan mesaj stratejisini destekledigi sonucunu ¢ikartmaktadir.
Moriarty (1991, s. 79) benzer sekilde mesaj stratejilerini a) mantiksal ve zihne yonelik ve b)
duygular ve kalbe yonelik, imaja dayali olarak siniflandirmaktadir (aktaran Uztug, 2003, s.
9).
Rasyonel ve duygusal mesaj stratejileri disinda siyasal reklamlarda mesaj tiirleri su sekilde
siniflandirilabilir (Uztug, 2003, s. 11):
e Lider imaji: Liderin 6zellikleri, yeterlilikleri ve tistiinliiklerinin gelistirilmesi,
e Lider ve parti: Liderin kisisel 6zelliklerini igermeyen, liderin “biz” ifadesiyle partiyle
birlikte halka hitap eden reklamlar,
e Parti imaj1: Partinin ideolojisini, basarilarini, parti kadrolarini1 vurgulayan,
e Konu: Ekonomi, igsizlik gibi ulusal konularin iizerinde duran reklamlar,
e Toplumsal grup: Geng, memur, is¢i gibi toplumsal gruplara yonelik vaatleri sunan
reklamlar,
e Olumlu reklam: Kendi icraatlarin1 sunan, ge¢cmisteki basarilar hakkinda olan
reklamlar,
e Olumsuz reklam: Rakip adaylarin yetersizliklerini, hatalarini, ideolojilerini elestiren
reklamlar,
e Karar ver reklami: Se¢ime katilimin Onemini vurgulayan, sec¢imlerini 1yi
degerlendirmelerini isteyen, oy vermenin Oneminden bahseden, kendilerine oy
vermelerini vurgulayan reklamlar,

e Diger: Yukandakiler disinda, duyuru amagh reklamlar.

Siyasal reklamlarda mesajin temel amac1 hedeflenen kitleyi ikna edebilmesidir. Ikna edici
mesajin ilk 6zelligi goriis farkidir. Goris farki denildiginde sunulan fikrin hedef kitlenin
fikrinden ne kadar farkli oldugu kastedilmektedir. Ikna edici mesajin ikinci 6zelligi mesajin
tek ve iki yonlii sunumudur. Tek yonlii mesajlarda sadece mesaj kaynaginin goriisii, tutumu
aciklanir, mesaj alicilarinin analiz edecegi, tartisacagi bir ayrinti verilmez. Cift yonlii
mesajlarda ise mesaj kaynagiin goriislerinden bagka karsi tezler de sunulur ve ¢iiriitiliir.
Cift yonlii iletisimin tek yonlii iletisimden daha ikna edici oldugu bilinmektedir. Ikna edici

mesajin diger bir 6zelligi mesajin duygusal ve rasyonel sunumu olarak siralanabilir. Rasyonel
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mesajlar hedef kitlenin sahsi c¢ikarlarina, duygusal mesajlar se¢gmenlerin psikolojik
ozelliklerine hitap etmektedir (Balci, 2007, s. 33-36).

Literatiirde bircok ikna tekniginden bahsedilmektedir. Ancak dort ikna edici mesaj stratejisi
daha ¢ok ilgi gormektedir. Bunlar; kapiyr aralama teknigi (foot in the door), kapiyr kapama
teknigi (door in the face), korku ¢ekiciligi ve mesaj tekraridir (Kalender, 2000, s. 132-136,
aktaran Balci, 2007, s. 43). Kap1y1 kapama tekniginde ilk 6nce segmenlerden reddedecekleri
bir davranis yapmalar1 istenir; sonraki asamalarda istek dereceleri gitgide azaltilir. Kapiyi
aralama tekniginde se¢menlerden kiigiik bir istegin yapilmasi istenilir; se¢gmen onay
verdikten sonra daha biiyiik bir istek sunulur. Mesajin tekrari tekniginde reklam verenin
mesajt kisa parcalara indirgenerek kendi amacina ulasana kadar tekrar edilir. Hitler
propagandasinda bu ikna teknigini sik sik kullanmustir. Korku ¢ekiciligi tekniginde mesajlar
insanlarda korku ve endise uyandiran kigisel veya toplumsal tehditler veya belli bir
davranisin zararlarindan bahseder; ayn1 zamanda, bu tehditlerden, zararlardan kurtulmak igin

makul teklifler sunulmaktadir (Balci, 2007, s. 44-52).

Siyasal reklamlarda ikna edici mesajlarin 6nemli unsurlarindan biri de ¢ekiciliktir. Siyasette
cekicilik, segmenlerin dikkatlerini ¢ekmek, herhangi bir siyasal iriinle ilgili duygular
etkilemek i¢in kullanilan bir kavramdir (Russel ve Lane, 1996, s. 512 aktaran Balci. 2007, s.
78).

Literatiirde en ¢ok ii¢ ¢ekicilik tiirlinden bahsedilmektedir. Bunlar; rasyonel ¢ekicilik, ahlaki
cekicilik ve duygusal ¢ekiciliktir. Rasyonel ¢ekicilik, hedeflenen se¢menleri etkilemek i¢in
siyasal Uiriin ve faydalar1 hakkinda bilgiye dayali, ger¢ege uygun ve tarafsiz mesajlarin
aktarilmasidir. Rasyonel ¢ekicilikte kanit gosterme onemli bir rol oynamaktadir. Ahlaki
¢ekicilik segmenlerde ahlaki duygular1 harekete gegirerek neyin dogru neyin yanlis oldugunu
sorgulatmak i¢in kullanilmaktadir. Ahlaki ¢ekicilik, genelde sosyal amaglar i¢in kullanilir.
Duygusal ¢ekicilik segmenlerde ask, sevgi, nese, nefret, korku, heyecan ve diger duygu yiikli
hisleri uyandirarak onlar1 ikna etmeye ¢aligir (Balci, 2007, s. 79—81). En ¢ok kullanilan
duygusal ¢ekicilik tiirleri asagidakilerdir (Balci, 2007, s. 81-91):

o  Mizahi c¢ekicilik tiiri segmenleri bilgilendirirken olaylar1 komik, alisilagelmisin
disinda yontemlerle anlatarak onlar1 eglendirirken diislindiirmeye yoneltir. Siyasal

reklamlarda mizah kétiileme ve kendisiyle dalga gecen bigimde kullanilmaktadir.
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e (insel c¢ekicilik cinsiyete iliskin konularin kullanilmasiyla, genelde gorsellige
dayanan duygusal ¢ekicilik tiirtidiir. Arastirmalar kadin ve erkek segmenlerin se¢im
tercihlerinin olugmasinda cinsel rol kaliplarinin etkin oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

e Samimiyet ¢ekiciligini kullanan siyasal reklamlarda mesajlar 1limli, samimi, ait olma
duygusu veya nostaljik hisler icerir. Siyasal kampanyalarda ¢ok kullanilan bir
cekicilik tiirii olan samimiyet ¢ekiciliginde adaylar karsimiza anne, baba, es ve diger
kimliklerle ¢ikarlar.

o Korku ¢ekiciligini kullanan siyasal reklamlarda toplumu veya diinyay: tehdit eden
sorunlardan bahsedilerek korku, endise iceren mesajlar se¢cmenlere ulastirilir. Korku
¢ekiciligi kullanirken daha ¢ok tehdidin biiyiikliiglinden ve insanlarin bu tehditten
etkilenisinden bahsedilir.

1.3. Ukrayna Cumhurbaskam Secimleri

Ukrayna Cumhurbaskanligr Anayasa’st uyarinca Cumhurbaskan1 bes yillik bir donem igin
secilir ve arka arkaya iki donem gorev yapabilir; ardisik olmayan donemlerin sayisinda
herhangi bir sinirlama yoktur. 2019 Cumhurbaskani se¢imleri hem segimlerin yapildigi
zaman Ukrayna’nin bulundugu karmasik durum agisindan (Rus isgali, i¢ savas, AB ve NATO
ile iligkiler), hem de se¢cimin beklenmedik bir sonugla bitmesi agisindan biiyiik bir ehemmiyet
tagimaktadir. Sonraki kisimlarda 2019 Ukrayna Cumhurbagkani se¢imlerine giden yolun kisa
Ozeti, secim ve adaylarla ilgili bilgi ve adaylarin yiiriittiikleri kampanyalarin 6zellikleri

verilmektedir.

1.3.1. 2019 Ukrayna Cumhurbaskani secimleri ile ilgili genel bilgi

2014’te Euromaidan’dan sonra ilk Cumhurbaskanligi se¢imleri 25 Mayis 2014 tarihinde
yapilmustir. Se¢imler, Subat ayinda Rusya Federasyonu’na kagan Cumhurbaskan1 Viktor
Yanukovi¢’in gorevinin erken sonlandirilmasiyla sonu¢lanmistir. Euromaidan’in ardindan
Ukrayna, ekonomik krizden sonra Kirim’in, Rusya tarafindan yasadisi olarak ilhak edilmesi
ile Donetsk ve Luhansk’in bazi kisimlar1 iizerindeki kontroliinii fiilen kaybettigi Rusya
destekli ayrilik¢ilara kadar uzanan bir dizi ciddi zorlukla kars1 karsiya kalmistir (IFES, 2019,
S. 5). 2014 Ukrayna Cumhurbaskanligi se¢imlerinde oylarin %56’sin1 alarak kazanan, haber

siteleri tarafindan kendisinden “cikolata krali” diye bahsedilen Petro Porosenko biiyiik
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vaatlerle iktidara gelmistir (The Guardian, 2014). Fakat Euromaidan’dan esinlenen hizli
reformlara yonelik 6zlemler biiylik dl¢lide gergeklesmemistir. Popiiler bir sekilde deforme
olan 2012 parlamento se¢imlerini diizenleyen MSK iiyelerinin ¢ogunun gorev siireleri
2014’te sona ermesine ragmen 2018 yilina kadar yetkilerini kullanmaya devam etmistir.
Siiresi dolan MSK tiyeleri yalnizca Eylil 2018°de degistirilmistir (IFES, 2019, s. 5).
Yenilenen Ukrayna Merkez Se¢cim Komisyonu (MSK), 21 Aralik 2018 tarihinde
Cumhurbagkanligr se¢imlerinin 31 Mart 2019 tarihinde yiiriitiilmesi i¢in temel Orgiitsel
Onlemler icin bir takvim planini yayinlamistir. MSK planina gore, adaylarin kaydi 7 Subat
tarihine kadar yapilirken bir adaym kampanya yiiriitmesine, kayit olduktan sonraki giinden
29 Mart saat 24:00’e kadar izin verilmektedir (Vkpainceka npasna, 2018).

Cumbhurbagkanlig1 se¢imi zorlu bir siyasi, ekonomik ve giivenlik ortaminda gerceklesmistir.
Bu se¢im Ukrayna demokrasisi ve iilkenin devam eden reform ve modernizasyon g¢abalari
icin 6nemli bir sinav gibi degerlendirilebilir. Bu se¢im sirasinda Ukrayna’nin dis politikasi,

ozellikle de Avrupa Birligi ve Rusya ile iligkileri de 6nemli bir noktadadir (IFES, 2019a).

Ukrayna 2019 Cumhurbaskanligi se¢im kampanyasi alisilagelmisin disindadir. Her seyden
once, ilk turdan bir hafta oncesinde bile kimse sonucu kesin olarak tahmin edememistir.
Anketlere gore, bes veya alti adaymn ¢ok benzer destek seviyeleri oldugu ve secimini
yapmayanlarin oraninin % 8 ile % 20 arasinda degistigi goriilmekteydi. Bu nedenle, Ukrayna
siyasi ortami hakkinda bilgiler, arastirma sorularinin ve sonuglarinin anlasilmasi i¢in ¢ok
onemli goriinmektedir. 2019 Cumhurbagkanlig1 se¢imleri rekor aday sayisi ile 6ne ¢ikmustir:
Oy pusulasinda 39 aday isimi yer almaktaydi. Ancak Ukrayna toplumu ii¢ adayin zaferi ile
sonuglanacagi kanisindaydi. Bunlar: goérevdeki Cumhurbaskan1 Petro Porosenko, eski
bagbakan ve siyasi mahkiim Yulia Timosenko ve komedyen Volodymyr Zelensky idi.
Ucgiiniin de ¢ok farkli giindemleri ve insanlara anlatacaklar1 ¢ok farkli hikayeleri vardi

(Zakharchenko vd., 2019, s. 5).

31 Mart 2019 tarihinde gergeklesen Ukrayna Cumhurbagkanligi se¢imlerinin ilk turunun
sonuglaria gore en ¢ok oy alan aday, 4,6 milyonun iizerinde veya yiizde 30,4 oy alan bir
aktdr ve politikact olan Volodymyr Zelensky’di. Ikinci en ¢ok oy alan aday ise, 2,4
milyondan fazla, yani yiizde 16,01 oyla mevcut Bagkan Petro Porosenko olmustur. Toplam

39 adayin higbiri mutlak ¢ogunlugu elde edemedigi igin, Zelensky ve Porosenko 21 Nisan
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2019’da ikinci turda rekabete devam ettiler (Statista, 2020a). Ukrayna Cumhurbaskanlig
secimlerinin ikinci turunda kazanan %72,23 oy alan “Halkin Hizmetkar1” partisinden (The
Servant of the People) Volodymyr Zelensky oldu. Bagimsiz aday Petro Porosenko, oylarin
%24,45’ni alarak se¢imleri kaybetti. Se¢menlerin katilimi %62,09 tekabiil etmekteydi
(Statista, 2020b). Cesitli uluslararasi ve yerel izleme misyonlarindan gézlemcilerin, segim
giiniiniin iilke genelinde genel olarak profesyonel ve sorunsuz bir sekilde gerceklestirildigini
belirtmesi, ayn1 zamanda se¢im yonetiminin her kademesinin g¢abalari, bu se¢imin tiim

katilimcilar i¢in demokratik bir basariy1 temsil ettigi konusunda ¢ok az siiphe birakmaktadir

(IFES, 2019, s. 4).

1.3.2. Adaylarin secim kampanyalari

Ukrayna Cumhurbagkanligi se¢imlerinde oylarin biiyiik kismini Volodymyr Zelensky ve
Petro Porosenko almasindan dolay1 arastirmada bu iki adaym se¢im kampanyalarina yer

verilmektedir.

Petro Porosenko, 2014’ten beri Ukrayna cumhurbaskanligi gorevini yiiriitmekteydi. Daha
once, Disisleri Bakani, Ticaret ve Ekonomik Kalkinma Bakani, Ulusal Giivenlik ve Savunma
Konseyi Sekreteri gibi gorevlerde bulunmustur. Ayrica Ukrayna Ulusal Bankas1 Konseyi’ne
baskanlik etmistir. Petro Porosenko, milliyetci sOylemleri ile Rus dili ve kiiltiirii tizerindeki
yasaklartyla meshurdur. Artan enflasyon, yolsuzluk, issizlik orani ve ulusal bor¢ ve yavas

reformlar Porosenko’nun baskanlig1 sirasinda popiilaritesini azaltmistir (Statista, 2020c)

Cumhurbaskanligi segimlerini kazanan Zelensky ise bir aktor, komedyen ve acemi bir
politikacidir (Sukhankin, 2019). Ancak eglence medyasinda yarattigi kurgusal diinyada
siyasetci roliine girdiginden pek de apolitik sayilmamaktadir. 14 yildir televizyon deneyimi
olan Zelensky’nin odaklandigi noktalar ise Ukrayna siyaseti ve ulusal sorunlardi (Ryabinska,
2020). KVN’de (¢ok popiiler bir Sovyet ve ardindan Rus komedi yarigmasi) performans
sergileyen kendisi ve ekibi, film, ¢izgi film ve TV komedi sovlar1 yapma konusunda
uzmanlagmis yapim sirketi Kvartal 95’1 kurmustur (Sukhankin, 2019). Bir 6gretmenin
Ukrayna’daki yolsuzlugu kinadiktan sonra Cumhurbagkanligi se¢imlerini kazandigi bir
televizyon dizisi olan “Halkin Hizmetkar1”nda bas rolii oynamaktaydi. 2018’de gdsterinin

ad1 ve logosuyla bir siyasi parti tescil edildi. Yiiksek oy alma niyetine ragmen Zelensky,
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gazetecilerle iletisim kurmaktan kagindigr igin elestirilmekteydi (Statista, 2020c). Siyasi

standartlara gore ¢cok geng, popliler ve Onceki siyasi rejim(ler)in yozlagsmis planlarina dahil

olmayan Zelensky, filvaki gercek kisiligi ve TV kahramani olan Vasyl Holoborodko imajinin

karisimi sayesinde se¢ildigi soylenmektedir (Sukhankin, 2019).

Porosenko “Ozgiir ve mutlu insanlarin biiyiik devleti” adi altinda yaymladig1 segim

programinda (/Ipoepama Kanouoama Ha Ilocm [Ipezuoenma Ykpainu Ilempa Ilopowenka,

2019) Ukrayna’nin 5 yil i¢inde Avrupa’da tarim sektoriiniin lideri; 1T sektoriindeki bes yeni

kiiresel liderden biri; endiistriyel kalkinmanin bolgesel lideri; Dogu Avrupa’nin ulagim

merkezi; "Diinyaya agilan sik bir iilke" slogani altinda Avrupa’nin en ¢ok ziyaret edilen on

tilkesinden biri olacagini hedeflemektedir. Porosenko’nun Ukrayna halkina sundugu biiytik

vaatleri sdyle siralanmaktadir:

Biiyiik amaca kendi yolumuzla: Porosenko programinda Ukrayna’nin bagimsizligini
korumanin tek yolunun 6zgiir ve mutlu insanlardan olugan biiytik bir Avrupa devleti
kurmaktan gectigini belirtmektedir. Ukrayna’nin misyonu Avrupa Birligi (AB) ve
Kuzey Atlantik Ittifakina (NATO) katilmaktir. Yalnizca AB ve NATO ya tam iiyelik,
Ukrayna devletinin bagimsizligini, ulusal giivenligini kesin ve geri alinamaz bir
sekilde garanti eder. 2023 ’te Ukrayna nin AB iiyeligine bagvurmasini, NATO Uyelik
Eylem Planin1 uygulamaya baslamasini hedeflemektedir. AB ve NATO iiyeligi
sayesinde insanlarin yiiksek yagsam standartlarinin saglanmasini, hukukun tstiinligii
ve herkes i¢in esit kurallarin uygulanmasini, tiim eyaletin ve bdlgelerin ekonomisinin
kalkinmasia yardimci olunmasi, diinyanin en biiylik pazarina erisim imkani ve
devlet giivenliginin saglamas1 amaclanmaktadir.

Biiyiik devletin saglam temeli: Porogenko Cumhurbagkanlig1 yaptigi siirecte yaptigi
onemli degisimlerden bahsetmektedir. Bunlar arasinda ise; Rusya ile ticari iliskiler
azaltilarak Rusya ekonomisine bagliligin1 koparmak, AB ile serbest ticaret bolgesi
anlagmasi1 imzalamak, AB ile Serbest vize uygulamasinin yapilmasi vb. konular yer
almaktadir.

Yoksullugun tistesinden gelmekten stirdiiriilebilir kalkinmaya: Programda yoksulluk
seviyesinin disiiriilmesi temel unsur gibi gosterilmekle birlikte, vergi oranlarinin

diisiiriilmesi ve maas standartlarinin yiikseltilmesi hedeflenmektedir.
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o FEkonomide atilim ve niteliksel degisiklikler: Program, ayni1 zamanda, derin krizden
refaha giden yolun Ukrayna’nin lider olabilecegi sektorlere odaklanmaktan gectigini
vurgulamaktadir. Bunlar ise; IT sektort, tarim sektdrii, yabanci yatirim vergilerinin

diistiriilmesi, Ukrayna’nin cografi konumunu kullanarak lojistigin gelistirilmesidir.

Porosenko, ayni zamanda Rusya’ya teslim olmayacaklarini ve Rusya ile iligkilerini
diizeltmeyecegini, Rusya askeri Donbas bolgesini terk edene kadar ve isgal altina aldigi
Kirim’1t Ukrayna’nin kontroliine geri teslim etmedigi miiddetce, Ruslarla ayni masaya
oturmayacagini segmenlere vaat etmektedir. Porosenko ileride Ukrayna’nin AB iiyesi olup
Ozgiir ve mutlu insanlarin biiyiik devleti olabileceginden sz ederek “Ukrayna-Avrupa’dir”

slogantyla se¢im programini sonlandirmaktadir.

Zelensky se¢im programina “Hayaller Ukraynasi”ni anlatmakla basladi (/Ipocpama
Kanouoama Ha Ilocm [lpe3uoenma Ykpainu Borooumupa 3enencoroeo, 2019). Ukrayna’yi
sadece diigiin ve dogum giinlerinde havaya fisek atilirken (giivenlik mesaj1), insanlarin kendi
isini hizli agma imkani olan (biirokrasi ve riigvet gibi zorluklara dikkat ¢ekmekte), herkesi
hakkettigi maas1 ve emekli maas1 aldigi, riisvet¢ilerin ise hapiste oldugu bir iilke olarak

anlatmaktadir. Zelensky’in Ukrayna halkina sundugu biiyiik vaatleri soyle siralanmaktadir:

e Referandum ile demokrasi: Ilk olarak Zelensky sadece bir kere Cumhurbagkani
olacagin1 soylemektedir. Referandumlar ve diger dogrudan demokrasi araclariyla
hiikiimetin ana gorevlerini yalnizca Ukrayna halkinin olusturacagi bir mekanizmay1
birlikte kurmayi, bunu da en yeni teknoloji aracilig ile yapacagina soz vermektedir.

e Insan en énemli degerdir: Insan haysiyetine saygi devletin en temel unsurlarmdan bir
tanesi olmali ve iilkede gerceklesen reformlar ve degisiklikler bir kag aile i¢in degil
tiim halk i¢in yapilmalidir.

e Kanun oniinde herkesin esit olmasi: Se¢im programinda devlet erkan1 ve memurlarin
dokunulmazligini kaldirilmasindan s6z ederek “Kendimden baslayacagim” soziinii
vermektedir.

e Insanve Devlet giivenligi: Isgal altinda olan topraklarin geri alinacagini ve Rusya’dan
verdigi zarardan dolay1 tazminat talep edeceginden bahsetmektedir.

e Zengin vatandas — Ilerleyen devlettir: Her is adami gelirlerinin %5 ni beyan ederek

yasallastirabilir ve gelirler ihtiyag sahiplerinin vergilerini azaltmak i¢in kullanilir. Kar
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vergisinin, ¢ekilen sermaye iizerindeki vergiyle degistirilmesi; isletme iizerindeki
idari baskiyr azaltacaktir. Serbest rekabet ve iilke iiretiminin artmasini
hedeflemektedir.

o Riisvetle miicadele, riisveti yok etme: “Riisvete sifir tolerans” sloganiyla diiriist
biirokratlara uygun kazanglar garanti etmekte, yolsuzluga bulasanlari hapsin
bekledigini vurgulamaktadir.

o Saghkli ve egitimli halk: Doktorlara ve Ogretmenlere layik maaslar garanti
etmektedir.

e Konforlu iilke: Herkesin bu iilkede rahat edebilmesi ve konforlu hayat siirebilmesini
hedeflemektedir.

e E-devlet: Herkesin iilkenin herhangi bir yerinden Internete baglanip devletin kaderini
etkileyebilecegi, kararlara katkida bulunabilmesi olanaklarinin sunulacagindan

bahsetmektedir.

Zelensky  “Ukrayna’yr  Birlikte  Degistirelim”  sloganiyla  se¢im  programini

sonlandirmaktadir.

Gorsel 1.3.2.1. Porosenko'nun se¢im kampanyasinda “Biz Ukrayna'yviz. Ordu topraklarimizi korur, dil

kalbimizi korur, inang kalbimizi korur” mesajli billboard (Euromaidan Press, 2019)

Porosenko’nun se¢cim kampanyasi “Ordu, Dil, Umut” (Apmis, MoBa, Bipa) sloganli tanitim

videolar1 ve bol miktarda a¢ik hava reklamciligi igermektedir. Bu reklamlar 2018’in Agustos

ayimndan itibaren televizyon ekranlarinda ve sokaklarda yayinlanmaya baglamistir (Surepin,
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2018). Porosenko’nun se¢im kampanyasi kapsaminda Ukrayna sokaklar1 “Ordu, Dil, Umut”
ana mesajli billboardlari ile siislenmektedir (Bkz. Gorsel 1.3.2).

Porosenko’nun se¢im kampanyasinda din konusunun kullanildigr agik¢a goriilmektedir. 15
Aralik 2018 tarihinde Istanbul’da Katolik kilisesinde imzalanan “Tomos”la Ukrayna
Moskova Pravoslav Kilisesi’nden ayrilip kendi kilisesini Kurmustur. Anlagsma imzalanir
imzalanmaz Porosenko, Ukrayna kilisesi bas papaziyla Ukrayna turuna c¢ikmustir. Fakat
halkin ters tepkisinden ¢ekindikleri i¢in “Tomos turu”nu hizlica bitirmistir (Hromadske,
2019). “Tomos” anlagsmasi Porosenko’nun se¢im kampanyasinin mesajlarinda sik¢a

kullanilmaktadir (Bkz. Gorsel 1.3.2.2).

S | \ 4

Gorsel 1.3.2.2. Porosenko'nun se¢cim kampanyasinda "Ukrayna i¢in Tomos" mesajli bilbord (Teller Report,
2019)

Porosenko’nun secim kampanyasi stratejisi bir yandan cumhurbagkani olarak kendisini
maksimum 0l¢iide iilkenin biitlin basarilariyla bagdastirmayi, diger yandan ise basarisizlik
ve olumsuzluklardan uzaklastirmay1 amaclamaktadir. Ana mesajlarinda tilkenin yasadigi zor
zamanlarda Porosenko’nun yaptigi faaliyetler yer almaktadir. Bunlardan en Onemlisi;
Ordunun ayaga kaldirilmasi, AB serbest dolasim anlagmasinin imzalanmasi, Moskova
kilisesinden ayrilmasi vb. yer almaktadir. Stratejik olarak Porosenko kendisini tamamen Bati
taraftar1 ve Rusya’ya ¢ok olumsuz yaklagimi olan biri gibi tanitmaktadir (Tapan, 2019).
Hatta Rusya’ya olan olumsuz tavrinit kendi se¢im reklamlarinda kullanmaktadir. Gorsel
1.3.2.3’de goriildiigii gibi Porosenko segimleri kendisiyle Rusya Cumhurbaskan1 V. Putin
arasindaki bir rekabet olarak yansitmaktadir.
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Gorsel 1.3.2.3. Porosenko 'nun se¢cim kampanyasinda “Belirleyici se¢im” mesajlt bilbord (ABC News, 2019)

Porosenko’nun uyguladig: taktiklerden bir digeri insanlara daha yakin durmasi olabilir.
Porosenko, tiim goriismelerde sahne yiirliylisii veya halk arasindan gegislerinde bol bol el
tokalagmasi yapmaktadir. Porosenko’nun se¢im takimindan uzmanlarin diisiincesine gore her
el tokalasmasi bir oy demektir (Tapan, 2019). Porosenko se¢im kampanyasinda
gerceklestirdigi biiyiik 6l¢ekli ekonomik ve sosyal reformlar1 vurgulamaktadir. Fakat bir dizi
sorusturma sonucunda ozellikle yakin ¢evresinde, savunma sektoriinde olan yolsuzluklarin
ortaya ¢ikmasi "Ordu, Dil, Umut!" sloganinin etkisini azaltmigtir (Zakharchenko vd, 2019,
s. 5).

Zelensky secimlere girecegini en son dile getiren adaydir. Stratejisi kisa ve basarili bir
kampanya gerceklestirmektir (Pxeyrceka, 2019). Zelensky’nin billboard reklamlarinda
sadece kelimelerden olusan (nadiren kendi fotograflarini icermekte) ve olumsuz tecriibeleri
sonlandirmaya yonelik mesajlar verilmektedir. Gorsel 1.2.3.4°de goriilen “yoksulluk ¢agina
son” mesajli billboard reklami gibi Zelensky’nin se¢im kampanyasi kisa, fakat toplumu

endiselendiren sorunlara yonelmektedir.
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Gorsel 1.3.2.4. Zelensky 'nun se¢im kampanyasinda ““Yoksulluk ¢agina son” mesajli bilbord (Paodio
Cso600a, 2019)

Zelensky’nin segim stratejisinin kisa olmasinin sebeplerinden biri siyasette daha 6nce
bulunmadig i¢in aslinda pozitif bir imaja sahip oldugundan, imaj1 rakiplerinin karalamasina
izin vermemek olabilir. Zelensky, 06rnegin “Donbas’taki savasi nasil Dbitirmeyi
planliyorsunuz?” gibi sorulardan kagmak i¢in uzun roportajlara pek katilmamistir
(Pxeyrchka, 2019). Zelensky, ayni zamanda, rakiplerinin se¢im kampanyalarini ve
yayinladiklar1 reklamlar1 yakindan izlemekte, bazen farkli ve elestirel taktikler de
kullanmaktadir. Soyle ki, se¢im kampanyasi doneminde Zelensky'nin ekibi diger rakiplerin
panolarinin yanina, onlarin sloganlarinin tamamlanmasi i¢in “Ve bu da ben” yazili panolar
yerlestirmisti. Ornegin, Petro Porosenko'nun "Cok sayida aday var ancak bir cumhurbaskani”
sloganina Zelensky'nin giilen bir fotografi "VVe bu da ben" ifadesi eslik etmistir (Bkz. Gorsel
1.3.2.5). Bu reklamcilikta yeni bir taktik olmasa da? Cumhurbaskanligi se¢im kampanyasinda
siyasal reklam olarak kullanilmasi ilgi uyandirmistir (LB, 2019).

2 Bu taktik daha once benzer reklam savaslarinda birgok marka tarafindan defalarca kullanilmustir. Ornegin,
2014 yilinda, Alfa-Bank'in "Biz degilsek, kim! Depozito %23" yazil billboardlarinin yanina Platinum Bank "O
... Biziz! Depozito %25" yazili kendi reklamini koymustu (LB, 2019)
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Gorsel 1.3.2.5. Zelensky ‘nun se¢im kampanyasinda “Ve bu da ben” mesajl bilbord (LB, 2019)

Uzmanlara gore, Porosenko’nun programu tipik bir siyaset¢inin tarzinda yazilan vaatlerdir.
Daha ¢ok yasam tercihlerini yapmis olan daha deneyimli insanlar igin tasarlanmistir.
Zelensky’nin programi, nasil ulagacagini belirtmedigi vaat ve hedeflerden olugmaktadir.
Zelensky’nin programi, karar verme siirecinden uzak, yasam deneyimi olmayan gengler i¢in
tasarlanmistir. Zelensky kendi programini kisa tutarak, reklamlarda basit ciimleler kullanarak
insanlarin duygularina hitap etmektedir. Daha cok riisvet ve yolsuzluk gibi engellerden
dolayr yapilamayan reformlar1 dile getirmektedir. Bunlar; egitim, saglik, yoksulluk,

yolsuzluk, uygun maaslar vb. konulardir (Pxeyrceka, 2019).
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2. ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMI

Bu boliimde aragtirmanin ana amaci, arastirmanin yiiriitiildiigli yontemler, arastirmanin

cevaplamay1 hedefledigi sorular ve aragtirmanin sinirliliklar1 sunulmaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Literatlir taramasinda siyasal pazarlamanin en temel amaciin siyasal iiriiniin etkili bir
sekilde hedef kitlesi tarafindan taninmasi ve benimsenmesi oldugu belirtilmistir. Bu amagla
siyasal pazarlama faaliyetlerinin basaris1 se¢gmenlerin siyasal iiriin pazarlamasi faaliyetleri
cergevesinde hayata gecirilen siyasal reklamlarin, medya stratejilerinin, reklamlarda mesaj
stratejilerinin ne derecede dogru ve etkin bir sekilde yapildigina bagli olmaktadir. Ayrica
literatiir kisminda belirtildigi gibi siyasal pazarlamanin uygulandigi geleneksel siyaset
olgusunun icerigine eglence unsurlarinin katilmasiyla “eglencelik siyaset” kavramina gecis
gozlemlenmektedir. Bu baglamda 2019 Ukrayna cumhurbaskanligi se¢imleri énemli bir
ornek olusturmaktadir. 2019 Ukrayna Cumhurbaskanligi segimlerinde geleneksel bir
siyaset¢i olarak bilinen eski Cumhurbaskan1 Porosenko’ya karsi yarisan, acemi politikact
olarak bilinen, komedyen Volodymyr Zelensky’nin Cumhurbaskani segilmesiyle “eglencelik
siyaset” olgusu (Devran, 2011) segimlerde pratik olarak kendisine yer edinmektedir.
Zelensky’nin beklenmedik basarisi, adaylarin farkli duruslarini (geleneksel ve eglencelik)
yaratmak ve desteklemek i¢in kullandiklari pazarlama ve reklam unsurlarinin birbirlerinden
nasil farklilagtigini belirlemenin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, arastirmanin
temel amaci, 2019 Ukrayna Cumhurbagkanligi se¢imlerinde adaylarin se¢im
kampanyalarinin se¢menler tarafindan nasil algilandigi ve kampanyalarin birbirlerinden
hangi acilardan farklilagtigini ortaya c¢ikarmaktir. Arastirmanin odaklandigi noktalar
tizerinden ulagilmasi istenen temel hedefler soyle siralanabilir:

e Adaylarin reklamlarinda kullandiklar1 mesaj tiirlerinin ortaya konmasi ve

kampanyalar arasinda bu acidan farklilik olup olmadiginin belirlenmesi;
e Adaylarin reklamlarinda odaklandiklar1 konularin ortaya konmasi ve kampanyalar
arasinda bu agidan farklilik olup olmadiginin belirlenmesi;
e Adaylarin reklamlarinda kullandiklart c¢ekicilik tiirlerinin ortaya konmasi ve

kampanyalar arasinda bu ac¢idan farklilik olup olmadiginin belirlenmesi;
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e Adaylarin reklamlar1 i¢in kullandiklart medya stratejilerinin ortaya konmasi ve
kampanyalar arasinda bu agidan farklilik olup olmadiginin belirlenmesi;

e Katilimcilarin bilgi edinme siireglerinde beslendikleri kaynaklarin ortaya konmasi ve
kampanyalar arasinda bu acidan farklilik olup olmadiginin belirlenmesi;

e Katilimcilarin aday tercihindeki faktorlerin ortaya konmasi ve kampanyalar arasinda
bu acidan farklilik olup olmadiginin belirlenmesi;

e Katilimcilarin oy vermede karar siirecinin ortaya konmasi ve kampanyalar arasinda
bu acidan farklilik olup olmadiginin belirlenmesi;

e Adaylarin birer lider olarak imajlarinin ortaya konmasi ve kampanyalar arasinda bu
acidan farklilik olup olmadiginin belirlenmesi;

e Katilimecilarin adaylarin reklamlarina karst tutumlarinin  ortaya konmasi ve

kampanyalar arasinda bu acidan farklilik olup olmadiginin belirlenmesi.
2.2. Arastirma Yontemi

Arastirma adaylarin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 siyasal reklam stratejilerini
betimleme ve kampanyalar1 belirli kriterler ¢ergevesinde karsilastirma amaci tasidigr icin
degiskenler arasindaki sebep-sonug iliskisine bakilmaksizin betimsel bir aragtirma olarak
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda veri toplamak i¢in katilimeilarin cevaplayacagi
bir soru formu hazirlanmistir. Soru formu 16 baslikta 110 sorudan olusmakta olup agik
sorular, tekli ve ¢oklu yanitlt sorular, dlgek tipi sorular ile yas, cinsiyet, gelir durumu ve
egitim seviyesinin belirlenmesine yonelik demografik sorular igermektedir. Soru formu
vasitastyla toplanilan veriler IBM SPSS Statistics 26 programina aktarilmis ve ilizerinde
analizler gergeklestirilmistir. Betimsel analizler digsinda faktor analiz ve t-testi gibi istatistik

analizler de kampanyalarin karsilastirilmast amactyla kullanilmistir.
2.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem

Ukrayna Cumbhuriyeti se¢im kanununa gore 18 yasinda olan Ukrayna Cumhuriyeti
vatandaslar segimlerde oy kullanma hakkina sahiptirler (Bu6opuuit Kooexc Yxpainu, 2011).
Bu nedenle arastirmanin ana kiitlesi 18 yas iizerinde olan Ukrayna Cumhuriyeti vatandaslar

olarak belirlenmistir. Ancak aragtirmanin yapilmasinda zaman ve imkanlar smirh
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oldugundan arastirma Kiev’de yasayan Ukraynali 6grenciler (lisans, yiiksek lisans ve

doktora) arasinda yapilmuistir.

Verilerin toplanmasi asamasi1 2019 Covid Salgin1 déonemine denk geldigi igin olasiliksiz bir
ornekleme tiirii olan kolayda ornekleme yontemiyle verilerin toplanmasi tercih edilmistir.
Soru formlarmin Kkontrolii sirasinda hatali ve bos yanitlarin oldugu formlar analiz dist

birakilmis ve sonug olarak 204 soru formu ile analizler gergeklestirilmistir.
2.4. Arastirmanin Sinirhliklar

Cumhurbagkan1 segimleri sirasinda adaylar tarafindan yiiriitiilen se¢im kampanyalar: biitiin
tilkeyi kapsamaktadir. Fakat aragtirmanin biitiin iilke genelinde yapilmasi uygulanabilir
olmadigi i¢in aragtirma iilkenin bagkenti Kiev ile sinirlandirilmistir. Arastirmaya iliskin diger
bir smirlilik ise Orneklem biyiikligii ve yontemi ile ilgilidir. Arastirmanin smirh
imkanlarindan dolay1 kolayda ornekleme yontemi kullanilarak soru formu sosyal medya
araglartyla hedeflenen evrendeki kisilere ulastirilmistir. Daha biiyiik bir 6rnekleme ulasilmast
hedeflenmis olmakla birlikte salgin siirecinde ulasilabilen bu 6rneklem sayisi ile de

arastirmanin amacina yonelik anlamli sonuglar almak miimkiin olmustur.
2.5. Arastirma Sorulari

2019 Ukrayna Cumhurbaskanlifi se¢imlerinde adaylarin se¢im kampanyalarinda
kullandiklar1 siyasal reklamlar {izerine karsilastirmali bir analiz olarak hazirlanan
arastirmanin temel amact adaylarin se¢im kampanyalarini  segmenlerin  goziiyle
degerlendirmek ve belirli 6zellikler itibariyle birbirleri arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadigini tespit etmektir. Bu baglamda arastirma sorular1 asagidaki sekilde belirlenmistir.
e Adaylarin reklamlarinda kullandiklar1 mesaj tiirleri nasil farklilagmaktadir?
e Adaylarin reklamlarinda odaklandiklar1 konular nelerdir?
e Adaylarin reklamlarinda kullandiklari ¢ekicilikler nasil farklilagmaktadir?

e Adaylarin reklamlari i¢in kullandiklar1 medya stratejileri nasil farklilagmaktadir?
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e Adaylar1 destekleyen katilimcilar bilgilendirme siireglerinde beslendikleri kaynaklar
acisindan nasil farklilasmaktadir?

e Adaylarin birer lider olarak imajlar1 nasil farklilasmaktadir?

e Katilimcilarin, adaylarin reklamlarina karsi tutumlar1 nasil farklilagsmaktadir?

e Adaylart destekleyen Katilimcilar, aday tercihindeki faktorler agisindan nasil
farklilasmaktadir?

e Adaylar1 destekleyen katilimcilar, oy vermede karar zamani agisindan nasil
farklilasmaktadir?

e Zelensky’nin rol aldig1 “Halkin Hizmetgisi” televizyon dizisi katilimcilarin karar

stirecinde ne kadar etkili olmustur?

2.6. Soru Formunun Olusturulmasi

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in hazirlanan soru formu Ek-1’de yer almaktadir. Soru
formu 16 baslikta 110 sorudan olugmaktadir. Se¢menlerin, adaylarin siyasal kampanyalarina
yonelik distinceleriyle ilgili olan soru formu arastirmanin amaci ve gizlilik ile ilgili kisa
bilgilendirme notu ile baglamakta olup, kolay, anlagilabilen soru ve yanitlardan olusmaktadir.
Soru formu “2019 Cumhurbagkanligi Se¢imlerinde hangi adaya oy verdiniz?” sorusuyla
baglamaktadir. Cevaplayicilar sonraki sorular1 oy verdikleri adayr dikkate alarak

cevaplamislardr.

2-14. sorular dlgek tipi sorular olup adaylara yonelik siyasal reklamlarda 6ne ¢ikan mesaj
tiirlerini katilimeilarin nasil degerlendirdigini ortaya ¢ikarmaktadir. Siyasal reklam mesaj
tiirlerinin belirlenmesinde Uztug'un (2003, s. 11-12) 1991, 1995 ve 1999 Genel segimlerinde
gazetelerde yayinlanan reklamlari analiz etmek amaciyla olusturdugu tipolojiden ve Balci'nin
(2007, s. 254-256) negatif siyasal reklamlarda ikna edici mesaj tiirleriyle ilgili yaptigi

analizden yararlanilmistir.
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15-41. sorularda ¢oklu yanit secenegi olup, adaylarin se¢cim kampanyalari kapsaminda
odaklandig1 temel konular yer almaktadir. Ekonomi, issizlik, egitim gibi konularin
belirlenmesinde Balci ve Bal'in (2016) 22 Temmuz 2007 Genel segimlerinde AKP ve CHP
reklamlar1 tizerinde yaptiklar1 karsilastirmali analizden ve Balci'min (2007) tezinden
yararlanilmistir. Ayrica bu konular disinda 6n plana ¢ikan bagka bir konu olup olmadigini

belirlemek i¢in de agik uglu bir soru sorulmustur.

42-47. sorularda adaylarin siyasal reklamlarinda kullandiklar1 ¢ekicilik tiirleri sorulmustur.
Siyasal reklamlarda cekicilik tiirlerinin belirlenmesinde Balci'nin (2007) c¢aligmasinda

odaklandig alt1 ¢ekicilik tiiriinden olusan siniflandirmadan yararlanilmistir.

48-56. sorularda adaylarin siyasal reklamlar i¢in kullandiklar1 medya araglar1 yer almaktadir.
Kullanilan medya araglart Avery ve digerlerinin (2007, s. 132) medya stratejileri iizerine
yaptig1 aragtirmadan alinmistir. 57-75. sorular ise katilimeilarin karar siirecinde etkili olan
iletisim ara¢ ve yontemlerini icermektedir. Bu kaynaklarin belirlenmesinde Temel ve
digerlerinin (2014, s. 334-35) se¢im kampanyalarinda kullanilan dijital araglar {izerine

yazdiklar1t makaleden yararlanilmistir.

76. soruda katilimcilarin tercihlerinin olusmasinda etkili olan faktorler (adayin kendisi,
partisi, se¢im kampanyasinin etkililigi, kazanma ihtimali ve rakiplerin goriisii (Temel vd.,
2014, s. 331)) yer almistir. 77. soruda ise katilimcilarin aday tercihleri ile ilgili karar siiregleri

sorulmustur (Temel vd., 2014, s. 329).

78-95. sorularda katilimeilarin adaylarin lider imajlarini nasil degerlendirlikleri sorulmustur.
Lider imajint olusturan bilesenler Ingenhoff & Klein'mn (2018) siyasi lider imajiyla ilgili
yaptiklar arastirmadan alinmistir. 96-104. sorularda ise adaylarin yiirtittiikleri kampanyayla
ilgili katilimcilarin fikirleri sorulmustur. Kullanilan 6lgek tipinin olusturulmasinda Hill'in
(1989) se¢menlerin siyasal reklamlara tepkileri iizerine yaptigi arastirmasindan

faydalanilmistir.

105-106. sorularda katilimcilarin Zelensky’nin rol aldigi “Halkin Hizmetgisi” televizyon
dizisini izleyip izlemedikleri ve bu dizinin onlarin karar siirecinde ne derecede etkili oldugu
sorulmustur. Son olarak 107-110. sorular ise cevaplayicilarin yas, cinsiyet, egitim ve gelir

durumu gibi demografik sorulardan olugmaktadir.
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3. BULGULAR

Calismaya katilan 204 segmenden 98’1 Porosenko’ya, 106’s1 ise Zelensky’e oy verdiklerini
belirtmektedirler. Katilimcilar anket sorularini oy verdikleri adaya gore cevaplamaktadirlar.
Bu bolimde ilk olarak katilimcilarin demografik ozelliklerine gore degerlendirmeler
sunulmaktadir. Daha sonra ise katilimcilarin, adaylarin se¢im kampanyalarinda
yayinladiklar1 siyasal reklamlarmi degerlendirmek igin verdikleri yanitlar arastirma

sorularia uygun alt basliklarda analiz edilmektedir.
3.1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Yonelik Degerlendirmeler

Bu boliimde katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumuna iliskin bulgular
sunulmaktadir. Caligsmaya katilan segcmenlerin cinsiyetlerine iliskin dagilimi Tablo 3.1.1°de
gosterilmektedir. Tablodan goriildiigii lizere aragtirmaya katilan segmenlerin %54.4°1 kadin,

%45.6’s1 erkek segmenlerden olusmaktadir.

Tablo 3.1.1. Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi

Frekans Yiizde
Kadin 111 54.4
Erkek 93 45.6
Toplam 204 100

Tablo 3.1.2. Katilimcllarin yas gruplarina gore dagilimi

Yas gruplari Frekans Yiizde
18-22 78 38.2
23-27 99 48.5
28-32 20 9.8

33 ve iizeri 7 34
Toplam 204 100

Calismaya katilan segmenlerin yas gruplarina gore dagilimi Tablo 3.1.2°de gosterilmektedir.
Calisma oy kullanma hakkina sahip olan tliniversiteli 6grenciler ile yapildigi i¢in en geng
katilimcilar 18 yasindadir. Tablodan goriildiigii tizere caligmaya katilan segmenlerin %38.2°1
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18-22 yas aralig1, %48.5’1 23-27 yas aralig1, %9.8’1 28-32 yas aralig1 ve %3.4°1 ise 33 yas
ve lizerinde olan Ogrencilerden olugmaktadirlar. Arastirmaya en yogun katilim 18-27 yas

araliginda olan gencler arasindan olmustur.

Caligmaya katilan se¢menlerin egitim durumlarina gore dagilimiyla ilgili bilgi Tablo 3.1.3°te
verilmektedir. Caligmaya katilan genglerin %74.5°1 lisans Ogrencilerinden, %21.1°1 ise
yiiksek lisans ve doktora 6grencilerinden olusmaktadir. Arastirmaya katilan 6grencilerden

9’u egitim durumuyla ilgili soruya cevap vermemistir.

Tablo 3.1.3. Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimi

Frekans Yiizde
Lisans 152 745
Lisansiistii | 43 211
Toplam 195 95.6

Calismaya katilan se¢menlerin aylik gelir durumuna iliskin bilgileri Tablo 3.1.4°de
verilmektedir. Veriler Ukrayna’min para birimi olan Ukrayna qrivnasiyla (UAH)
gosterilmektedir. Caligmaya katilan segmenlerden %1.5°1 0-4999 UAH (0-1314 TL), %12.7’1
5000-9999 UAH (1315-2628 TL), %36.8’1 10000-14999 UAH (2629-3943 TL), %24.8’i
15000-19999 UAH (3944-5258 TL), %20.1’1 ise 20000 UAH (5258 TL) ve iizeri aylik gelire

sahip olmaktadirlar.

Tablo 3.1.4. Katilimcilarin gelir durumuna gore dagilimi

Frekans Yiizde
0-4999 UAH 3 1.5
5000-9999 UAH 35 12.7
10000-14999 UAH 75 36.8
15000-19999 UAH 49 24.0
20000 ve iizeri 41 20.1
Toplam 204 100
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3.2.Adaylarin Reklamlarindaki Mesaj Tiirleri

Porosenko ve Zelensky’nin se¢im kampanyalarinda yayimnladiklar1 siyasal reklamlarda
kullanilan mesajlar1 degerlendirmek i¢in betimsel analiz, faktor analizi ve t-testi yapilmastir.
Adaylarin reklamlarinda kullandiklari ifadelere iliskin betimsel analizin sonucu Tablo
3.2.1°de verilmektedir. Cikan sonuglara gore Porosenko reklamlarinda daha ¢ok ekonomi,
savas, uluslararasi iliskiler gibi toplumsal konulara deginen (ort. 4.16), dogrudan kendi
liderlik imajini 6n plana ¢ikaran (ort. 3.94), ve kendini bir kahraman olarak gostermeye
yonelik ifadeler (ort. 3.68) kullanmaktadir. Zelensky ise, gencler, isciler gibi toplumsal
gruplart hedefleyen (ort. 4.22), pozitif bir yaklasima sahip (ort. 4.19), kendi liderlik imajini
on plana ¢ikaran (ort. 4.13), kendini sade vatandas olarak gosteren (ort. 3.99), ekonomi,
savas ve uluslararast iligkiler alaninda sorunlara yonelik (ort. 3.89), herhangi bir olumsuzluk
icermeyen yalnizca kendi politikalarina yonelik (ort. 3.74) ve kendi kimligini, inancini

tanitmaya yonelik (ort. 3.67) mesajlar vermektedir.
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Tablo 3.2.1. Adaylarin reklamlarinda kullanilan ifadelere iliskin istatistik bulgular

Ifadeler Adaylar N Ort. S.S.
Dogrudan liderin imajimn1 6n plana ¢ikartmaktadir | Petro Porosenko 98 3.94 757
(liderin  yeterlilikleri, ozellikleri ve kisisel | Volodymyr Zelensky 106 413 .829
iistiinliikleri gibi)
Lider ve parti imajini birlikte sunmaktadir Petro Porosenko 98 3.11 .907

Volodymyr Zelensky 106 2.36 1.062

Dogrudan partinin imajin1  vurgulamaktadir | Petro Porosenko 98 247 .876
(partinin  ideolojik  durusunu, gegmisteki | Volodymyr Zelensky 106 1.69 773
basarilarini ve parti kadrolarini)
Ekonomi, savas, uluslararast iligkiler gibi Petro Porosenko 98 4.16 .637
toplumsal konu/sorun alanlarina yoneliktir Volodymyr Zelensky 106 3.89 747
Gengler, isciler gibi toplumsal gruplart | Petro Porosenko 98 3.43 .760
hedeflemektedir (bu gruplara yonelik vaatleri | Volodymyr Zelensky 106 4.22 .676
iceren mesajlardir)
Adaym reklamlart pozitif bir yaklasim | Petro Porosenko 98 3.27 .807
icermektedir Volodymyr Zelensky 106 4.19 .649
Adaym kendisini (kimligini, inanglarini gibi) | Petro Porosenko 98 3.06 1.073
tanitmaya yonelik reklamlardir Volodymyr Zelensky 106 3.67 .740
Aday1 sade bir vatandas olarak gdstermeye | Petro Porosenko 98 2.70 .888
calisan reklamlardir Volodymyr Zelensky 106 3.99 .856
Aday1 bir kahraman olarak gdstermeye ¢alisan | Petro Porosenko 98 3.68 1.109
reklamlardir Volodymyr Zelensky 106 241 1.177
Herhangi bir olumsuzluk igermeyen yalnizca | Petro Porosenko 98 3.00 .718
kendi politikalarina yonelen reklamlardir Volodymyr Zelensky 106 3.74 .808
Kars1 adaym karakterine, giidiilerine, yakin | Petro Porosenko 98 2.72 939
cevresine, partisine veya faaliyetlerine yonelik | Volodymyr Zelensky 106 1.62 .668
dogrudan saldir1 yapan reklamlardir
Parti ya da adayin digerleri ile karsilagtirilmasi ve | Petro Porosenko 98 3.34 1.093
rakibin giigsiizliigi veya yetersizligine vurgu | Volodymyr Zelensky 106 2.67 .813
yapan reklamlardir
Dogrudan saldirn ya da karsilasgtirma yapmak | Petro Porosenko 98 2.88 .998
yerine imal1 bigimde rakibi elestiren reklamlardir | Volodymyr Zelensky 106 1.90 .716

Adaylarin reklamlarinda verdikleri mesajlar arasindaki baglantilar1 agiga ¢ikarmak ve
ifadeler arasinda simiflandirmalar yapmak igin faktor analizi uygulanmistira. Faktor analizi
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dort asamada yapilmaktadir: verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini belirlemek,
faktorlerin elde edilmesi, faktor rotasyonu ve isimlendirme (Nakip, 2006). Verilerin faktor
analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesi i¢in ilk 6nce korelasyon matrisi olusturulmustur.
Beklenildigi tlizere degiskenler arasinda bagimsizlik saptanmamistir. Ayni zamanda,
korelasyon matrisi vasitasiyla ifadeler arasindaki yiiksek korelasyon iligkisi ortaya ¢ikmuistir.

Yapilan KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 Tablo 3.2.2'de sunulmaktadir.

Tablo 3.2.2. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Barlet testi.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii. 172
Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-kare 887.126
Serbestlik derecesi (df) 78
Anlamlilik .000

Bartlett's Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi degeri 0.000 oldugu igin test anlaml
bulunmustur. Yani degiskenler arasinda yiiksek korelasyon saptanmistir. Ayrica Kaiser-

Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii 0.772 > 0.5 oldugu igin faktr analizi yapilabilir.®

Faktorlerin yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in yapilan dondiirme (rotasyon) isleminde en
yaygin uygulanan Varimaks yontemi kullanilmistir. Tablo 3.2.3’te adaylarin reklamlarda
kullandiklar1 mesaj tiirlerini faktorlere indirgemek igin rotasyon faktor matrisi
gosterilmektedir. Faktdr analizi sonucunda anlamli olan ii¢ faktdr saptanmustir. ifadelerin
birbirleriyle iliskisine ve literatiir taramasinda tartisilan olgularina dayanarak belirlenen
faktorler pozitif reklamlar, negatif reklamlar ve ideolojik reklamlar olarak isimlendirilmistir.

Ifadelerin siiflandirilmas: Tablo 3.2.4'te gosterilmektedir.

3 KMO test sonucu 0.5'in altinda ise kabul edilmemektedir. Genelde KMO degeri 0.5 ise zayif, 0.6 ise orta,
0.7 ise iyi, 0.8 ise ¢ok iyi, 0.9 ise mitkemmel olarak kabul edilmektedir (Nakip, 2006).
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Tablo 3.2.3. Adaylarin reklamlarinda kullanmlan ifadeler tizerine yapilmis faktor matriksi

ifadeler

Faktorler

2

Dogrudan liderin imajin1 6n plana ¢ikartmaktadir (liderin

yeterlilikleri, 6zellikleri ve kisisel tistlinliikleri gibi)

.398

Lider ve parti imajini birlikte sunmaktadir

792

Dogrudan partinin imajimi vurgulamaktadir (partinin ideolojik

durusunu, ge¢misteki basarilarini ve parti kadrolarini)

.760

Ekonomi, savas, uluslararast iligkiler gibi toplumsal konu/sorun

alanlarina yoneliktir

.593

Gengler, isciler gibi toplumsal gruplar1 hedeflemektedir (bu

gruplara yonelik vaatleri iceren mesajlardir)

707

Adayn reklamlar1 pozitif bir yaklagim igermektedir

792

Adaym kendisini (kimligini, inanglarini gibi) tanitmaya yonelik

reklamlardir

.820

Adayi sade bir vatandas olarak géstermeye ¢alisan reklamlardir

512

Aday1 bir kahraman olarak gostermeye ¢alisan reklamlardir

.643

Herhangi bir olumsuzluk icermeyen yalnizca kendi politikalarina

yonelen reklamlardir

527

Kars1 adayin karakterine, giidiilerine, yakin gevresine, partisine

veya faaliyetlerine yonelik dogrudan saldir1 yapan reklamlardir

778

Parti ya da adayn digerleri ile karsilastirilmasi ve rakibin

giicsiizliigii veya yetersizligine vurgu yapan reklamlardir

.863

Dogrudan saldir1 ya da karsilastirma yapmak yerine imali bigimde

rakibi elestiren reklamlardir

794
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Tablo 3.2.4. Adaylarin reklamlarinda kullanilan ifadelerin smmiflandrilmasi

Faktor 1. Pozitif reklamlar

Faktor 2. Negatif reklamlar

Faktor 3. Ideolojik reklamlar

® Dogrudan liderin imajin1 6n plana
¢ikartmaktadir (liderin
yeterlilikleri, 6zellikleri ve kisisel
ustiinliikleri gibi)

e Gengler, isciler gibi toplumsal
gruplart  hedeflemektedir  (bu

gruplara yonelik vaatleri igeren

mesajlardir)

e Adayin reklamlar1 pozitif bir
yaklagim igermektedir

e Adayin  kendisini  (kimligini,
inanglarm1  gibi)  tanitmaya

yonelik reklamlardir
e Aday1 sade bir vatandag olarak

gostermeye ¢alisan reklamlardir

o Herhangi bir olumsuzluk
icermeyen yalnizca kendi
politikalarina yonelen
reklamlardir

e Kars1i adaym karakterine,
giidiilerine, yakin g¢evresine,
partisine veya faaliyetlerine
yonelik  dogrudan  saldirt
yapan reklamlardir
o Parti ya da adayin digerleri ile
karsilastirilmas1  ve rakibin
giicstizligi veya
yetersizligine vurgu yapan
reklamlardir
e Dogrudan saldin ya da
kargilagtirma yapmak yerine
imal1 bi¢cimde rakibi elestiren

reklamlardir

Lider ve parti imajini birlikte

sunmaktadir
Dogrudan  partinin  imajini
vurgulamaktadir (partinin

ideolojik durusunu, ge¢misteki
basarilarini ve parti kadrolarint)
uluslararasi

Ekonomi, savas,

iligkiler gibi toplumsal
konu/sorun alanlarina yoneliktir
Adayr bir kahraman olarak

gostermeye ¢alisan reklamlardir

Tartisilan aragtirma sorusu kapsaminda son olarak adaylar arasinda reklamlarinda

kullandiklar1 pozitif, negatif ve ideolojik mesaj tiirlerine gére anlamli farklilik olup olmadigi

t-testi vasitasiyla test edilmektedir. Bagimsiz T-Testi sonucu Tablo 3.2.5’te verilmektedir.

Tablo incelendiginde, reklamlarinda kullandiklar1 pozitif ve negatif mesaj tiirleri agisindan

katilmcilarin oy verdikleri adaylar arasinda anlamli bir farklilhik bulunmaktadir. Bu

farkliligin igerigine bakildiginda Zelensky’nin pozitif mesajlar kullanma ortalamalarinin

Porosenko’ya gore daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Porosenko’nun negatif mesajlar

kullanma ortalamalarinin ise Zelensky’e gore daha yiiksek oldugu soylenilebilir. Buna ek

olarak Porosenko’nun ideolojik mesajlar kullanma ortalamalarinin Zelensky’e gore daha

fazla oldugu goriilse de p degerinin ¢ok yiliksek olmasi sebebinden, reklamlarinda

kullandiklar1 ideolojik mesaj tiirleri acisindan katilimcilarin oy verdikleri adaylar arasinda

anlaml bir farklilik bulunmadig1 sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 3.2.5. Adaylarin reklamlarindaki mesaj tiirleri itibariyle farklilik testi

Bagimsiz orneklem T-testi

Katilimcilarin oy N Ort. SS T P
verdikleri aday

Pozitif reklamlar Petro Porosenko 98 -.514 .962 -8.106 .023
Volodymyr Zelensky 106 475 T77

Negatif reklamlar Petro Porosenko 98 410 1.150 6.121 .000
Volodymyr Zelensky 106 -.379 .640

ideolojik reklamlar Petro Porosenko 98 485 .854 7.517 .981
Volodymyr Zelensky 106 -.448 915

3.3.Adaylarin Reklam Konulari

Adaylarin se¢im kampanyalar1 siirecinde yayinlanan siyasal reklamlarda odaklandiklari
konular farklilik gostermektedir. Katilimcilarin adaylarin odaklandigi konularla ilgili
yanitlarindan yola ¢ikarak olusturulan betimsel bulgular Tablo 3.3’te sunulmaktadir. Tabloda
goriildiigii lizere, Porosenko’nun se¢im siirecinde yayinlanan reklamlarmin ¢ogu milli
biitiinliige (13.2%), dile (11.9%), orduya (11.9%), AB ile iliskilere (9.6%), NATO ile is

birligine (9.4%), dini inanca (8.3%) ve askerlik meselelerine (5.8%) odaklanmaktadir.

Zelensky ise Porosenko’dan farkli olarak kampanya reklamlarinda daha ¢ok yolsuzluk ve
riigvet (11.5%), beyin gogii (11%), halkin kararlara katilimi (10.5%), savast bitirme (7.4%)
ve ekonomi (6.6%) ile ilgili konulardan bahsetmektedir. Katilimcilara gore Porosenko’nun
en az odaklandig1 konular adalet ve esitlik, beyin gocii, gelir esitsizligi, halkin kararlara
katilvmu, istikrar, savast bitirme, seffaflik ve aciklik, tarum ve uluslararast meseleler olmakta
ve kapsanan konularin %1’inden daha azimi olusturmaktadir. Dini inang, tarim ve
uluslararast meseleler ise Zelensky’nin en az bahsettigi konular igerisinde yer almaktadir.
Adaylarin kampanya reklamlarinda en ¢ok kullandiklar1 slogan veya vaat ile ilgili agik u¢lu
soruda katilimeilar tarafindan Porosenko icin en ¢ok AB de vizesiz dolasim ile “Ordu-Dil-
Din” slogani en basta yer almaktadir. Ayrica akillarda kalan sloganlar arasinda halihazirda
Cumhurbaskani olduguna dikkat ¢eken “Cok aday var, fakat bir Cumhurbaskani” ifadesi
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belirtilmektedir. Zelensky’nin kampanyasiyla ilgili akillarda kalan vaat veya sloganlar ise
savasi bitirmek, devlet resmilerinin ve memurlarin dokunulmazhiginin kaldirilmasi, riisvetle
miicadele ve “Halkin Hizmetgisi”dir. Katilimcilarin cevaplarina dikkatli bakildiginda
“Halkin Hizmetgisi” ifadesinin sadece diziyi tanimlamadigi, Zelensky’nin konugmalarinda
ve reklamlarinda her zaman Cumhurbagkaninin halkin hizmetgisi oldugu fikrini de ifade

etmektedir.
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Tablo 3.3. Adaylarin reklam konularina iligkin istatistik bulgular

Petro Porosenko (N=98)

Volodymyr Zelensky (N=106)

ifadeler
F % F %

AB ile iliskiler 66 9,6% 20 3,2%
Adalet ve esitlik 6 0,9% 20 3,2%
Askerlik meselesi 40 5,8% 17 2,8%
Beyin gocii 2 0,3% 68 11,0%
Demokratik haklar 22 3,2% 17 2,8%
Dil 82 11,9% 8 1,3%
Dini inang 57 8,3% 1 0,2%
Egitim 15 2,2% 14 2,3%
Ekonomi (Kalkinma, yatirimci 30 4.4% 41 6,6%
¢ekme, oncelikli sektorler)
Gelir esitsizligi 5 0,7% 25 4,0%
Halkin kararlara 5 0,7% 65 10,5%
katilimi/referandum
insani haklar 9 1,3% 12 1,9%
Istikrar 3 0,4% 13 2,1%
Issizlik 8 1,2% 10 1,6%
Kadin/¢ocuk/geng 21 3,1% 14 2,3%
Milli biitiinliik 65 9,4% 24 3,9%
NATO ile is birligi 91 13,2% 16 2,6%
Ordu 82 11,9% 7 1,1%
Rusya ile iligkiler 9 1,3% 18 2,9%
Saglik 36 5,2% 10 1,6%
Savasi bitirme 3 0,4% 46 7,4%
Siyasal dejenerasyon - - 18 2,9%
Sosyal giivenlik 15 2,2% 25 4,0%
Seffaflik ve agiklik 2 0,3% 28 4.5%
Tarim 1 0,1% 2 0,3%
Uluslararasi meseleler 4 0,6% 2 0,3%
Yolsuzluk ve riigvet 12 1,7% 77 12,5%
Toplam 688 100 618 100
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3.4.Adaylarin Reklamlarinda Kullandiklar: Cekicilikler

Tablo 3.4’te adaylarin siyasal reklamlarinda katilimcilarin fikir ve davranislarini etkilemek
i¢in kullandiklar1 ¢ekicilikler ile ilgili betimsel istatistikler ve farkliliklarin belirlenmesi i¢in
t-testi sonucu sunulmaktadir. Katilimcilara gére Porosenko’nun reklamlarinda daha ¢ok
kullandig1 mesajlar rasyonel temellere (5 tizerinden ort. 3.93), samimiyet temeline (ort. 3.51)
ve ahlaki temellere (ort. 3.35) dayanmaktadir. Zelensky ise reklamlarinda daha ¢ok
samimiyet temeline (ort. 4.37), mizahi temellere (ort. 4.26) ve ahlaki temellere (ort. 3.95)
dayanan mesajlar kullanmaktadir. Her iki adayin en az bagvurdugu mesajlar cinsiyet temeline

dayanan mesajlar olmaktadir.

Tablonun sag tarafinda gosterilen t-testi sonuglarina bakildiginda adaylarin kullandiklari
rasyonellik, samimiyet ve korku igeren c¢ekiciliklere gore farklilik gosterdigi ortaya
¢ikmaktadir. Soyle Ki adaylarin kullandiklari ti¢ ¢ekicilik tiirii itibariyle farkli olmasi
istatistiksel olarak %99 diizeyinde anlamlidir. Tabloda gdsterilen ortalamalara baktigimizda
Porosenko’nun mesajlarinda rasyonel ¢ekiciligi ve korku ¢ekiciligini Zelensky’den daha ¢ok
kullandigi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica Zelensky mesajlarinda samimiyet ¢ekiciligine
Porosenko’dan daha ¢ok bagvurdugu goriilmektedir. T-testi sonuglarina gore, Porosenko ve
Zelensky arasinda ahlaki, cinsiyet ve mizahi temellere dayanan mesajlarin kullanilmasinda

anlamli bir farklilik bulunmamustir.
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Tablo 3.4. Adaylarin reklamlarinda kullandiklar: ¢ekicilik tirii itibariyle farklilik testi

Cekicilik tiirleri Katlll.mcﬂ:.lrm oy N Ort. SS T P
verdikleri aday
Rasyonel temellere dayanan | Petro Porosenko 98 3.93 750 | 2.564 .004
mesajlardir (bilgiye dayanan, ortaya Volodymyr Zelensky 106 TEE —o3
¢ikabilecek sonuglara dikkat c¢eken
mesajlar)
Ahlaki temellere dayanan | Petro Porogenko 98 3.35 .886 -5.069 .166
mesajlardir— (ahlaki — degerler, |0 Zelensky | 106 | 3.95 | 821
toplumdaki iyi ve kotilye yonelik
mesajlar)
Cinsiyet temeline dayanan | Petro Porosenko 98 1.44 .675 -2.767 102
mesajlardir (belirli bir isin erkek ya | Volodymyr Zelensky 106 1.75 .884
da kadin isi oldugunu vurgulayan
mesajlar)
Samimiyet  temeline  dayanan | Petro Porosenko 98 351 | .815 | -8.650 .001
mesajlardir (samimiyet hissi yaratan, | \olodymyr Zelensky 106 4.37 591
aile ve ait olma duygusunu
vurgulayan, halktan veya bizden biri
olmay1 dne ¢ikartan mesajlar)
Mizahi temellere dayanan | Petro Porosenko 98 1.69 J79 | -23.465 .808
mesajlardir (rakip adayla dalga | Volodymyr Zelensky 106 4.26 784
geeme, kendisiyle dalga gecme gibi)
Korku temellerine dayanan | Petro Porosenko 98 2.84 1.18 6.670 .000
mesajlardir (rakip aday segilirse 1
ortaya ¢ikabilecek olumsuz sonuglar | Volodymyr Zelensky 106 191 787
ve tehditlere yonelik mesajlar)

3.5.Adaylarin Medya Stratejileri

Porosenko ve Zelensky, kullandiklar1 medya stratejileri itibariyle de farklilik gostermektedir.
Tablo 3.5’te adaylarin miiracaat ettigi medya araglar1 ile ilgili betimsel istatistikler ve
sonucu sunulmaktadir. Porosenko’nun kendi

farkliliklarin  belirlenmesi i¢in t-testi
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kampanyasinda en ¢ok kullandigi medya araglari televizyon reklamlar: (5 lizerinden ort.
4.00), secim afisleri, ilan ve brogiirler (ort. 4.04) ve acik hava (billboard vs.) reklamlar: (Ort.
3.90) olmaktadir. Zelensky ise en ¢ok sosyal medya reklamlar: (ort. 4.06) ve internet
reklamlarina (ort. 3.48) basvurmaktadir. Katilimcilara goére her iki adaym sec¢im

kampanyalarinda en az kullanilan medya araglar1 gazete-dergi ve dogrudan pazarlamadir.

Tablonun sag tarafinda gosterilen t-testi sonuglarina bakildiginda adaylar kullandiklar
medya aracglarina gore farklilasmaktadirlar. Adaylarin kullandiklar televizyon reklamlari,
gazete-dergi reklamlari, dogrudan pazarlama, secim afisleri, ilan-brosiirler ve agik hava
reklamlart agisindan farkliliklart istatistiksel olarak %99 diizeyinde, sosyal medya reklamlart
acisindan farklilagmalar1 ise %90 istatistiksel diizeyde anlamlidir. Belirtilen medya
araglarmin kullanim ortalamalarina bakildig1 zaman televizyon reklamlari, gazete-dergi
reklamlari, dogrudan pazarlama, segcim afisleri, ilan-brogiirler ve a¢ik hava reklamlarinin
Zelensky ile kiyaslandiginda Porosenko tarafindan daha ¢ok kullanildigi, sosyal medya
reklamlarimin ise Zelensky tarafindan daha c¢ok kullanildigi ortaya ¢ikmaktadir. T-testi
sonuglarina gore Porosenko ve Zelensky arasinda etkinlik ve sponsorluklar, radyo reklamlar

ve internet reklamlarinin kullanilmasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir.
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Tablo 3.5. Adaylarin kullandiklart medya araglari itibariyle farklilik testi

Katihhmeilarin oy
Medya araclarn verdikleri aday N Ort. SS T P

Televizyon reklamlar1 Petro Porosenko 98 4.06 .655 12.033 .000
Volodymyr Zelensky 106 2.75 871

Radyo reklamlar Petro Porosenko 98 2.03 .831 2.370 138
Volodymyr Zelensky 106 1.76 175

Gazete-dergi reklamlar1 Petro Porosenko 98 1.97 1.144 5.241 .000
Volodymyr Zelensky 106 1.28 .687

Internet reklamlari Petro Porosenko 98 3.41 .784 -.634 .628
Volodymyr Zelensky 106 3.48 .853

Sosyal medya reklamlari Petro Porogenko 98 3.71 .862 -2.877 .093
Volodymyr Zelensky 106 4.06 .838

Dogrudan pazarlama Petro Porogenko 98 1.94 1.120 6.971 .000

(telefonla, posta ile, e-posta Volodymyr Zelensky 106 111 464

ve SMS)

Se¢im afigleri, ilan ve Petro Porosenko 98 4.04 672 11.513 .001

brosiirler Volodymyr Zelensky 106 1.96 .861

Agcik hava (billboard vs.) Petro Porosenko 98 3.90 .855 19.664 .000

reklamlart Volodymyr Zelensky 106 3.15 1.145

Etkinlik ve sponsorluklar Petro Porosenko 98 244 1.066 -1.168 910

(Konserler, agilislar, spor Volodymyr Zelensky 106 2.61 1.065

etkinlikleri gibi)

3.6.Katihmcilarin Bilgi Aldiklar1 Kaynaklar

Adaylarin se¢im kampanyalari birgok agidan farklilagtigi gibi katilimcilarin kendileri
hakkinda bilgilendigi kaynaklar agisindan da farklilik gostermektedirler. Tablo 3.6°da
adaylara oy veren katilimcilarin beslendikleri kaynaklar ile ilgili betimsel istatistikler ve
adaylar arasinda farkliliklarin belirlenmesi i¢in t-testi sonucu sunulmaktadir. Porosenko’ya
oy veren Ogrencilerin en ¢ok bilgi aldiklan ii¢ kaynak kendisinin katildigi agik oturum veya
programlar (5 iizerinden ort. 3.50), Youtube icerikleri (ort. 3.04) ve sosyal medya
reklamlaridir (ort. 2.99). Zelensky’e oy veren 6grencilerin en ¢ok bilgi aldiklar1 ti¢ kaynak

kendisinin katildigr agik oturum veya programlar (ort. 4.05), Instagram icerikleri (ort. 3.36)
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ve Youtuble icerikleridir (ort. 3.33). Katilimcilarin her iki aday hakkinda bilgilenmek i¢in en
az basvurduklart kaynaklar dogrudan pazarlama etkinlikleri ve adaylarin gazete-dergi

reklamlaridir.

Tablonun sag tarafinda gosterilen t-testi sonuglarina bakildiginda adaylarin se¢gmenleri
kendileri ve se¢cim kampanyalar1 hakkinda bilgi aldiklar1 kaynaklara gore
farklilasmaktadirlar. Adaylarin katilimcilarin bilgi i¢in bagvurdugu kaynaklar itibariyle
farkliliklar televizyon yayinlari, gazeteler, TV reklamlari, gazete-dergi reklamlari, segim
afisleri/ilan/brosiirler, agik hava reklamlari, dogrudan pazarlama etkinlikleri, katildiklar
agik oturum veya programlar ve miting/geziler agisindan istatistiksel olarak %99 diizeyinde,
adaylarin web sayfalar: agisindan %95, haber web siteleri acisindan ise %90 istatistiksel
diizeyde anlamli  bulunmaktadir. Tabloda gosterilen ortalamalara bakildiginda
Porosenko’nun se¢cmenleri yukarida siralanan kaynaklardan biri istisna olmakla hepsinden
(televizyon yayinlari, gazeteler, adaylarin web sayfalari, TV reklamlari, gazete-dergi
reklamlari, secim afisleri/ilan/brosiirler, acgik hava reklamlari, dogrudan pazarlama
etkinlikleri, haber web siteleri ve miting/geziler) Zelensky’nin segmenlerine nazaran daha
cok bilgi aldiklar1 ortaya cikmaktadir. Zelensky’nin seg¢menleri ise Porosenko’nun
se¢cmenleri ile kiyasladiginda bilgi edinmek icin adaylarin katildiklart a¢ik oturum veya
programlardan daha ¢ok faydalanmaktadirlar. Bundan baska, t-testi sonuglarina gore
Porosenko ve Zelensky’nin katilimeilarin Facebook igerikleri, Instagram igerikleri, Youtube
ierikleri, Internet reklamlari, sosyal medya reklamlari, etkinlik ve sponsorluklar, aile ve
arkadaglar gibi kaynaklardan beslenme oranlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamustir.
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Tablo 3.6. Katilimcilarin adaylar hakkinda beslendikleri kaynaklarla ilgili betimsel istatistik ve t-testi

sonuglart

Katihhmcilarin oy

Kaynaklar N Ort. SS T P
verdikleri aday

Televizyon yayinlari Petro Porosenko 98 2.77 1.082 6.595 .005
Volodymyr Zelensky 106 1.86 878

Haber web siteleri Petro Porosenko 98 2.68 970 8.872 .053
Volodymyr Zelensky 106 1.57 .828

Gazeteler Petro Porosenko 98 1.28 .655 2.286 .000
Volodymyr Zelensky 106 1.09 469

Adaylarin web Petro Porosenko 98 242 .861 4.313 .020

sayfalar Volodymyr Zelensky 106 1.82 1.094

Facebook igerikleri Petro Porosenko 98 2.81 916 - 479
Volodymyr Zelensky 106 2.98 .905 1.372

Twitter icerikleri Petro Porosenko 98 2.18 .889 - .556
Volodymyr Zelensky 106 2.81 957 4.841

Instagram igerikleri Petro Porosenko 98 2.77 1.033 - 373
Volodymyr Zelensky 106 3.36 .948 4.276

Youtube igerikleri Petro Porosenko 98 3.04 1.111 - .220
Volodymyr Zelensky 106 3.33 .953 2.000

Adaylarin Internet Petro Porogenko 98 2.74 .988 - .634

reklamlari Volodymyr Zelensky 106 3.08 .943 2.445

Adaylarin sosyal Petro Porosenko 98 2.99 1.098 - A75

medya reklamlari Volodymyr Zelensky 106 3.31 .888 2.307

Adaylarin televizyon Petro Porogenko 98 2.68 1.206 5.184 .000

reklamlar1 Volodymyr Zelensky 106 1.92 .870

Adaylarin gazete- Petro Porogenko 98 1.50 .876 5.159 .000

dergi reklamlar1 Volodymyr Zelensky 106 1.05 213

Secim afigleri, ilan Petro Porosenko 98 1.95 912 7.365 .000

ve brosiirler Volodymyr Zelensky 106 1.18 .549

Etkinlik ve Petro Porosenko 98 1.96 1.015 1.941 542

sponsorluklar Volodymyr Zelensky 106 1.70 .907

(Konserler, agiliglar,

spor etkinlikleri)

Agik hava (billboard Petro Porosenko 98 1.78 .856 8.016 .000

vs.) reklamlari Volodymyr Zelensky 106 1.08 .265
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Dogrudan pazarlama Petro Porosenko 98 1.24 747 2.045 .000
etkinlikleri Volodymyr Zelensky 106 1.07 483
(telefonla, posta ile,

e-posta ve SMS)
Adaylarin kendi Petro Porosenko 98 3.50 1.221 - .000
katildiklar agik Volodymyr Zelensky 106 4.05 .909 3.649
oturum (debate)

veya programlar

Adaylarin miting ve Petro Porosenko 98 2.37 1.161 4.485 .000
gezileri Volodymyr Zelensky 106 1.72 .902
Aile ve arkadaglar Petro Porosenko 98 1.94 1.034 3.425 .630

Volodymyr Zelensky 106 1.49 831

3.7. Adaylarin Lider Imajlan

Porosenko ve Zelensky’nin toplumda olusan lider imajlarin1 degerlendirmek i¢in betimsel
analiz, faktor analizi ve t-testi yapilmistir. Katilimcilara gore adaylarin sahip olduklari lider
ozelliklerine iliskin betimsel analizin sonucu Tablo 3.7.1°de verilmektedir. Porosenko’nun
katilimeilarin kendisinin lider imajina iliskin en ¢ok belirttikleri (ort. en az 4.0 olanlar)
ozellikler diinyanin ve iilkesinin karsilastigi 6nemli konular hakkinda bilgili olmas: (ort.
4.11), iyi egitimli olmas: (ort. 4.49), zeki (ort. 4.50) ve sevilen birisi olmasidir (ort. 4.47).
Zelensky’nin  katilimcilarin - kendisinin lider imajiyla ilgili listeledigi 6zelliklerin
ortalamalar1 Porosenko’yla kiyaslandiginda daha yiliksek olmakta, nerdeyse biitiin
ozelliklerle ilgili yiiksek ortalamalari bulumaktadir. Soyle ki, segmenlerine gore Zelensky
tilkenin kars1 karsiya oldugu sorunlari ¢ézme istegine (ort. 4.55) ve giiclii liderlik
becerilerine sahip olmakla birlikte (ort. 4.67), iyi egitimli (ort. 4.34), zeki (ort. 4.07), ¢ok
basarili (ort. 4.57), enerjik ve faal (ort. 4.80), yeni fikirler ortaya koyan (ort. 4.68), ilkelerine
bagl (ort. 4.06), sorumluluk sahibi (ort. 4.06), ilham kaynag (ort. 4.32), iyi bir iletisimci
(ort 4.65), sevilen birisi (ort 4.87), insanlarla iyi geginen (ort. 4.39) ve etkileyicidir (ort.
4.24). Katilimcilarin yanitlari itibariyle Porosenko’nun en az ortalamaya sahip iki 6zelligi
cok giivenilir (ort. 2.55) ve ilham kaynagi (ort. 2.30) olmasidir. Zelensky diger 6zelliklere

gore, ¢ok giivenilir (ort. 3.73) ve diinyanin ve iilkesinin karsilastigi 6nemli konular hakkinda
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bilgili olmasi (ort. 3.75) oOzelliklerinde daha az ortalamaya sahip olmaktadir. Fakat bu

ortalama degerlerinin de ¢ok diisiik oldugu soylenemez.

Tablo 3.7.1. Adaylarin lider 6zellikleri ile ilgili betimsel bulgular

ifadeler Katilimeilarin oy N ort. ss
verdikleri aday
Diinyanin ve iilkesinin | Petro Porogenko 98 411 .656
karsilagtigt Onemli konular | Volodymyr Zelensky 106 3.75 718
hakkinda bilgilidir
Ulkenin karsi karsiya oldugu | Petro Porosenko 98 3.50 .750
sorunlar1  ¢ozme  istegine | Volodymyr Zelensky 106 4.55 .537
sahiptir
Iyi egitimlidir Petro Porogenko 98 4.49 579
Volodymyr Zelensky 106 4.34 .660
Zekidir Petro Porosenko 98 4.50 .503
Volodymyr Zelensky 106 4.07 .694
Cok basarilidir Petro Porosenko 98 3.78 .635
Volodymyr Zelensky 106 4.57 .586
Giclii liderlik becerilerine Petro Porosenko 98 3.81 .637
sahiptir Volodymyr Zelensky 106 4.67 511
Enerjik ve faaldir Petro Porosenko 98 2.96 702
Volodymyr Zelensky 106 4.80 446
Yeni fikirler ortaya koyar Petro Porosenko 98 2.98 406
Volodymyr Zelensky 106 4.68 .508
Yaraticidir Petro Porosenko 98 3.02 .673
Volodymyr Zelensky 106 4.64 .538
Diiriisttiir ve soziinii tutar Petro Porosenko 98 2.62 .879
Volodymyr Zelensky 106 3.77 721
[lkelerine baglidir Petro Porosenko 98 2.89 172
Volodymyr Zelensky 106 4.06 .645
Sorumluluk sahibidir Petro Porosenko 98 3.48 .692
Volodymyr Zelensky 106 4.06 .659
Cok giivenilirdir Petro Porosenko 98 2.55 .801
Volodymyr Zelensky 106 3.73 .684
[Tham kaynagidir Petro Porosenko 98 2.30 .789
Volodymyr Zelensky 106 4.32 .655
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Iyi bir iletisimcidir Petro Porosenko 98 3.29 746
Volodymyr Zelensky 106 4.65 479
Sevilen birisidir Petro Porosenko 98 4.47 735
Volodymyr Zelensky 106 4.87 .340
Insanlarla iyi geginir Petro Porosenko 98 3.05 .878
Volodymyr Zelensky 106 4.39 527
Etkileyicidir Petro Porosenko 98 2.84 .858
Volodymyr Zelensky 106 4.24 .641

Katilimcilarin, adaylarin lider 6zelliklerini degerlendirdigi ¢ok sayidaki veri setinde belirtilen
ozellikler arasinda baglantilar aciga cikarmak igin faktdr analizi yapilmistir. Ozelliklerin
birbirleriyle olan iliskisini degerlendirmek i¢in ilk 6nce korelasyon matrisi olusturulmustur.
Beklenildigi tizere 6zellikler arasinda bagimsizlik saptanmamuistir. Yapilan KMO ve Bartlett
Testi sonuglar1 Tablo 3.7.2'de sunulmaktadir. Bartlett's Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi
degeri 0.000 oldugu i¢in test anlamli bulunmustur. Yani Ozellikler arasinda yiiksek
korelasyon saptanmustir. Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii 0.916 miikemmel uygunluk

diizeyine tekabiil ettigi i¢in faktor analizi yapilabilir.

Tablo 3.7.2. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Barlet testi.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii. 916
Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-kare 2669.077
Serbestlik derecesi (df) 153
Anlamlilik .000

Tablo 3.7.3'te adaylarin lider 6zelliklerini faktorlere indirgemek igin rotasyon faktor matrisi
gosterilmektedir. Faktor analizi sonucunda anlamli olan ii¢ faktdr saptanmustir. Ifadelerin
anlamina, birbirleriyle iliskisine ve literatiir taramasinda tartisilan olgularma dayanarak
belirlenen faktorler dondisiimcii liderlik, giivenilirlik ve yetkinlik olarak isimlendirilmistir.

Ifadelerin siniflandirilmas: Tablo 3.7.4°te gosterilmektedir.
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Tablo 3.7.3. Adaylarwn lider ozellikleri tizerine yapilmis faktor matriksi

. Faktorler
Ifadeler
1 2 3

Diinyanin ve iilkesinin karsilastig .696
o6nemli konular hakkinda bilgilidir
Ulkenin kars1 karsiya oldugu 526 .559
sorunlar1 ¢dzme istegine sahiptir
Iyi egitimlidir 796
Zekidir .820
Cok basarilidir .749
Gtgli liderlik becerilerine sahiptir .785
Enerjik ve faaldir .806 .365
Yeni fikirler ortaya koyar .750 496
Yaraticidir .646 457
Diiriisttiir ve soziinii tutar .835
[lkelerine baglidir 344 .793
Sorumluluk sahibidir 764
Cok giivenilirdir .345 .806
[Tham kaynagidir 716 .528
Iyi bir iletisimcidir .705 394
Sevilen birisidir 480
Insanlarla iyi geginir 507 653
Etkileyicidir 581 .588
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Tablo 3.7.4. Adaylarn liderlik ozelliklerinin faktorlere gore simflandrilmast

Faktor 1. Doniisiimeii liderlik

Faktor 2. Giivenilirlik

Faktor 3. Yetkinlik

o Cok basarilidir

o Giiglii liderlik becerilerine sahiptir
o Enerjik ve faaldir

o Yeni fikirler ortaya koyar

e Yaraticidir

e {lham kaynagidir

e lyi bir iletisimcidir

Ulkenin kars1 karsiya oldugu

sorunlari  ¢6zme istegine
sahiptir

Diirtisttiir ve sozlinti tutar
[lkelerine baglidir
Sorumluluk sahibidir

Cok giivenilirdir

e Diinyanin ve tilkesinin
kargilagtigt  6nemli  konular
hakkinda bilgilidir

e lyi egitimlidir
o Zekidir

e Sevilen birisidir

e Insanlarla iyi geginir

o Etkileyicidir

Tartisilan arastirma sorusu kapsaminda son olarak adaylarin lider 6zelliklerine gore anlamli
farklilik olup olmadig: t-testi vasitasiyla test edilmektedir. Bagimsiz T-Testi sonucu Tablo
3.7.5’te verilmektedir. Tabloya bakildiginda, adaylarin lider imajiyla ilgili katilimcilarin
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farkliligin igerigine bakildiginda
Zelensky’nin katilimcilar tarafindan giivenilir bir lider olarak algilanmasinin Porosenko’ya
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Adaylar arasindaki bu farklilik %99 istatistiksel
diizeyinde anlamlidir. Buna karsilik Porosenko’nun segmenleri arasinda yetkin bir lider imaji
Zelensky’e gore daha yiiksek oldugu sdylenilebilir. Adaylar arasindaki bu farklilik %90
istatistiksel diizeyinde anlamli olmaktadir. Buna ilave Zelensky’nin déniisiimcii bir lider
olarak algilanmas1 Porosenko’ya gore daha fazla oldugu goriilse de p degerinin ¢ok yiiksek
olmasindan dolayi, bu faktor acisindan adaylarin imajlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmadig1 sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 3.7.5. Adaylar arasinda lider ozelliklerine iligkin farklilik testi

Bagimsiz 6rneklem T-testi
Katilimeilarin oy N Ort. SS T P
verdikleri aday
Doniisiimcii Petro Porosenko 98 -.798 .675 -17.022 194
liderlik Volodymyr Zelensky 106 736 611
Giivenilirlik Petro Porosenko 98 -.459 1.013 -7.004 .001
Volodymyr Zelensky 106 424 779
Yeterlilik Petro Porosenko 98 .336 .799 4.871 .060
Volodymyr Zelensky 106 -311 1.068

3.8. Adaylarin Reklamlarina Kars1 Katimcilarin Tutumlari

Tablo 3.8.1°de adaylarin se¢im kampanyasi kapsaminda yayinlanan siyasal reklamlara kars1
katilimcilarin tutumu ile ilgili betimsel istatistikler ve farkliliklarin belirlenmesi igin t-testi
sonucu sunulmaktadir. Tabloya bakildiginda genel olarak o6l¢ek sorularinda se¢menleri
Zelensky’nin reklamlarini  Porosenko’ya nazaran daha yiiksek degerlendirmektedir.
Adaylarin reklamlarin1 degerlendirmek i¢in katilimcilarin verdikleri puanlarin ortalamasina
bakildiginda en ¢ok farkin reklamlarin ilgi ¢ekiciliginde (Porosenko 3.28 — Zelensky 4.53),
olumlu veya olumsuz olmasinda (Porosenko 2.77 — Zelensky 4.10), sevimli veya antipatik
olmasinda (Porosenko 2.96 — Zelensky 4.09), duyarli veya duyarsiz olmasinda (Porogenko
2.31 — Zelensky 3.94) ve zevkli veya zevksiz olmasinda (Porosenko 3.18 — Zelensky 4.55)
ortaya ¢ikmaktadir.

Tablonun sag tarafinda katilimcilarin adaylarin reklamlarina kars1 tutumlarindaki farkliligin
anlamli olup olmadigin1 belirlemek i¢in t-testi sonucu verilmektedir. T-testi sonuglarina gére
katilimcilarin adaylarin reklamlarindan hoslanip hoslanmadiklari, reklamlar irrite edici, ilgi
cekici, sevimli ve duyarli bulup bulmadiklarina iliskin adaylarin katilimcilarin tutumlari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. $oyle ki, katilimcilar Zelensky’nin reklamlarini
Porosenko’ya nazaran daha az irrite edici, daha sevimli ve duyarli bulmaktadirlar. Bu
farklilik %99 istatistiksel diizeyde anlamli olmaktadir. Ayni zamanda, Porosenko’yla
kiyaslandiginda katilimcilarin Zelensky’nin reklamlarindan daha ¢ok hoslandiklari ortaya
cikmaktadir. Bu farklilik %90 istatistiksel diizeyde anlamli olmaktadir. Ayrica Zelensky’nin
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reklamlarinin Porosenko’nun reklamlarindan daha ilgi g¢ekici olmasi %95 istatistiksel
diizeyde anlamli bulunmaktadir. Son olarak t-testi sonuc¢larina goére Porosenko ve
Zelensky’nin reklamlar1 arasinda iyi/kotii, olumlu/olumsuz, giizel/korkung, zevkli/zevksiz

degerlendirme 6lgeklerinde anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Tablo 3.8.1. Katilumcilarin adaylarin reklamlar ile ilgili tutumuyla ilgili betimsel istatistik ve farklilik testi

ifadeler Katilimeilarin oy N Oort. ss T P
verdikleri adaylar

Iyi / Kotii Petro Porosenko 98 3.69 .664 -7.115 .962
Volodymyr Zelensky 106 4.33 .613

Hoslandim / Petro Porosenko 98 3.26 N -9.313 .065

Hoslanmadim Volodymyr Zelensky 106 4.20 .668

Irrite edici olmayan / Irite Petro Porosenko 98 3.17 .897 -8.103 .002

edici Volodymyr Zelensky 106 4.08 .686

Ilgi gekici / Ilging Petro Porosenko 98 3.28 .809 -12.228 .044

olmayan Volodymyr Zelensky 106 4.53 .650

Olumlu / Olumsuz Petro Porosenko 98 2.77 .670 | -15.040 127
Volodymyr Zelensky 106 4.10 .600

Sevimli / Antipatik Petro Porosenko 98 2.96 .608 | -11.945 .000
Volodymyr Zelensky 106 4.09 137

Giizel / Korkung Petro Porosenko 98 3.17 .689 -10.541 791
Volodymyr Zelensky 106 4.18 673

Duyarli / Duyarlt Petro Porogenko 98 2.31 .854 | -15.256 .001
Volodymyr Zelensky 106 3.94 .674

Zevkli | Zevksiz Petro Porosenko 98 3.18 .804 | -13.248 234
Volodymyr Zelensky 106 4.55 .664

Katilimcilarin Zelensky ve Porosenko’nun reklamlariyla ilgili genel tutumunu belirlemek
icin yukarida bahsedilen tiim maddelerin ortalamas1 bulunmusg ve t-testi yapilmistir. Bulgular
Tablo 3.8.2°de sunulmaktadir. Katilimcilar, Porosenko’nun se¢im donemindeki reklamlarini
5 tizerinden 3.09 olarak degerlendirirken, Zelensky ’nin reklamlari se¢gmenleri tarafindan 4.22

puanla degerlendirilmektedir. Fakat p degerinin ¢ok yiiksek olmasi nedeniyle, katilimcilarin
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adaylarin reklamlarina karsi genel tutumlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmadig1 sonucuna varilmaktadir.

Tablo 3.8.2. Katilimcilarin adaylarin reklamlary ile ilgili genel tutumuyla ilgili betimsel istatistik ve farklilik

testi
Katilimcilarin oy
o N Oort. SS T P
verdikleri aday
Petro Porosenko 98 3.0873 49620
-17.043 .833
Volodymyr Zelensky 106 4.2222 45490

3.9. Se¢men Tercihindeki Faktorler

Katilimcilarin tercih yaparken gz oniine aldiklar faktorlere iliskin betimsel bulgular Tablo
3.9.1’de sunulmaktadir. Tabloda goriildiigii iizere Porosenko’ya oy veren katilimcilarin
tercihlerinin olusmasinda en ¢ok rakip adaylarin siyasi goriisleri (34.5%), daha sonra adayin
kendisi (29.2%) ve adaywin siyasal kampanyasimin etkinligi (23%) 6nemli faktorler olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Porosenko’nun bagli oldugu partiye (5.3%) ve secimi kazanma
ihtimaline (8%) katilimcilarin tercihlerinde diger faktorlere gore daha az 6nem verildigi
sOylenebilir. Zelensky’nin se¢menleri kendi tercihlerini olustururken en ¢ok adayin
kendisinden (50.4%) etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir. Daha sonra adayin siyasal
kampanyasimin etkinligi (21.7%) ve rakip adaylarin siyasi goriisleri (18.6%) 6nemli faktorler
arasinda yer almaktadir. Benzer sekilde Zelensky’nin katilimeilarin tercihlerinin
olusmasinda adayn partisi (2.3%) ve adayin se¢imi kazanma ihtimali (7%) en az rol oynayan

faktorler arasindadir.
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Tablo 3.9.1. Se¢men tercihlerini etkileyen faktorlerin betimsel analizi

ifadeler Petro Porosenko (N=97) Volodymyr Zelensky (N=106)
F % F %

Adayin partisi 6 5,3% 3 2,3%
Adaym kendisi 33 29,2% 65 50,4%
Adayin yaptigi siyasal | 26 23,0% 28 21,7%
kampanyanin etkinligi

Adaym se¢imi kazanma ihtimali | 9 8,0% 9 7,0%

Rakip adayn siyasi goriisii 39 34,5% 24 18,6%
Toplam 113 100% 129 100%

Cumhurbagkanligr se¢imlerini kazanan Zelensky’nin halkin karsisina daha dnce TV’de ve
dizilerde aktdr ve komedyen olarak ciktigi bilinmektedir. Bu sebeple katilimcilarin
tercihlerinin olusmasinda etkin olabilecek faktorlerden biri olarak TV’de yayinlanan ve
Zelensky’nin rol aldigr “Halkin Hizmetgisi” dizisi rol oynamis olabilir. Tablo 3.9.2°de
katilimcilarin bu diziyi izleme oranlar1 gosterilmektedir. Tabloda sunulan yiizdelere
bakildiginda katilimecilarin ¢ogunun (%80.4) diziden haberdar oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin %28.4°1 diziye goz ucuyla baktigini belirtirken, %27°si ara sira izledigini,
%25’i ise diizenli olarak izledigini sdylemektedir. Ogrencilerin %19.6’s1 ise diziyi hig¢
izlememigtir. Diziyi izleyenler arasinda Zelensky’nin se¢menleri ¢ogunluktadir.
Porosenko’nun katilimcilarin biiyiik kismi ya diziyi izlememis oldugunu, ya da géz ucuyla

baktigini bildirmektedir.

Tablo 3.9.2. Katilimcilarin “Halkin Hizmetcisi” dizisini izleme oranlar

Zelensky’nin rol aldig1 “Halkin Petro Volodymyr F %
Hizmetcisi” televizyon dizisini Porosenko Zelensky

seyrettiniz mi?

Diizenli olarak izledim 5 46 51 25.0
Ara sira izledim 20 35 55 27.0
Go6z ucuyla baktim 37 21 58 28.4
Hig izlemedim 36 4 40 19.6
Toplam 98 106 204 100.0
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Katilimcilararasinda “Halkin Hizmetgisi” dizisinin izlenme oranlarinin yiliksek olmasina
ragmen katilimcilarin %50°si aday1 degerlendirirken dizinin etkili olmadigini sdylemektedir
(Bkz. Tablo 3.9.3). Porosenko’ya oy veren katilimcilarin biiylik kismi (98 kisiden 90°1)

dizinin aday degerlendirmelerinde etkili olmadigini bildirmektedir.

Buna karsilik Zelensky’nin katilimecilarin  ¢ogu kismi (106 kisiden 76°s1) adayi
degerlendirirken dizinin az da olsa etkisi oldugunu bildirmektedir. Zelensky’nin se¢menleri
arasindan 29 kisi aday1 degerlendirme siirecinde dizinin etkili oldugunu, 36 Kisi biraz etkili

oldugunu, 11 Kisi ise ¢ok etkili oldugunu belirtmektedir.

Tablo 3.9.3. “Halkin Hizmet¢isi” dizisinin katilmcilarin kararina etkisi

Bu dizi aday1 degerlendirmenizde Petro Volodymyr F %
ne kadar etkili oldu? Porosenko Zelensky

Hig etkili olmad1 90 12 102 50.0
Biraz etkili oldu 4 36 40 19.6
Kararsizim 4 18 22 10.8
Etkili oldu 0 29 29 14.2
Cok etkili oldu 0 11 11 5.4
Toplam 98 106 204 100.0

3.10. Se¢cmen Karar Verme Siireci

Adaylara oy veren katilmcilar, karar verme siiregleri agisindan da farklilik
gostermektedirler. Tablo 3.10°da Porosenko ve Zelensky’e oy veren katilimcilarin kararlarini
hangi siirede verdikleri ile ilgili betimsel bulgular sunulmaktadir. Porogenko’ya oy veren
ogrencilerin %39.4°1 Se¢cim donemi olmasa bile oy verecegi parti veya adayin belli oldugunu,
%28.311 ise se¢im kampanyasi siirecinde Porosenko’ya oy verme kararini aldigini, %21.2°si
kararmni adaylar belirlendigi zaman verdigini, %10.1°1 se¢imlere birkag giin kala kararini
kesinlestirdigini, 6grencilerin %1°1 ise sandik basinda Porosenko’ya oy verecegi kararini
verdigini belirtmektedir. Buna karsilik Zelensky’i tercih eden 6grencilerin %38’i secim
kampanyas siirecinde kararmmi verdigini, %28’i adaylar belirlendigi zaman Zelensky’e oy
verme kararini aldigini, %22’°si oylamaya bir kag giin kala tercihini yaptigini, %140 se¢im

donemi olmasa bile oy verecegi aday veya partinin belli oldugunu, 6grencilerin sadece %3’ii
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Ise sandik basinda karar verdiklerini sdylemektedirler. Sunulan istatistie bakildiginda

Zelensky’nin, se¢im kampanyasi siirecinde daha ¢ok segmeni ikna ettigi sdylenebilir.

Tablo 3.10. Katilimcilarin karar verme siirecine iligkin betimsel bulgular

ifadeler Petro Porosenko (N=98) | Volodymyr Zelensky (N=106)
F % F %

Sec¢im donemi olmasa bile 39 39,4% 14 13,0%
oy verecegim parti bellidir

Adaylar belirlendiginde 21 21,2% 28 25,9%
Secim kampanyasi siirecinde 28 28,3% 41 38,0%
Oylamaya birkag giin kala 10 10,1% 22 20,4%
Sandik baginda 1 1,0% 3 2,8%
Toplam 98 100% 106 100%
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Bu arastirmanin temel amaci, 2019 Ukrayna Cumhurbagkanlig1 secimlerinde adaylarin se¢im
kampanyalarinin katilimcilar tarafindan nasil algilandigin1 ve kampanyalarin birbirlerinden
hangi a¢ilardan farklilastigini ortaya ¢ikarmak olarak belirlenmistir. Bu amaca ulagmak igin
nicel yontemler kullanilmis ve soru formu vasitasiyla katilimcilarin  adaylarin

kampanyalariyla ilgili tutumlar1 degerlendirilmistir.

Yapilan arastirma sonucunda geleneksel siyasetgi olarak goriilen eski Cumhurbagkani Petro
Porosenko ve 2019 Cumhurbaskanligi se¢imlerini kazanan Volodymyr Zelensky’nin se¢im
kampanyalarinin  birgok a¢idan farklilastigi goriilmektedir. Adaylarin reklamlarinda
kullandiklart mesaj ve cekicilik tiirlerine dikkat edildiginde, Zelensky’nin kendi siyasal
reklamlarinda Porosenko’ya nazaran daha c¢ok pozitif mesajlar kullandigr ve samimiyet
cekiciligine yer verdigi, Porosenko’nun ise negatif mesajlar ve rasyonel ¢ekicilik ile korku
¢ekiciligini kullanma oraninin Zelensky’e gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Negatif
reklamlarin verdigi mesajlarda korku cekiciliginin giderek artan kullanimi yapilan diger
aragtirmalarin bulgularma da uygun olmaktadir (Merritt, 1984; Balci, 2007; irak &
Tascioglu, 2017). Son zamanlarda negatif reklamciligin yaygin kullanimi diger iilkelerin
secimlerinde de gozlemlenmektedir. 2016 yili A.B.D. Cumhurbaskanlig1 se¢cimlerinde hem
Trump hem Clinton tarafindan olumsuz reklamlarin yiiksek oranda kullanimi buna 6rnek
teskil etmektedir (Tedesco & Dunn, 2019). Bulgulardan yola ¢ikarak eski Cumhurbaskani
Porosenko’nun halka korku ve negatif mesajlar vererek, ayni zamanda bir donem
Cumhurbagkanlig1 tecriibesinden dolay1 rasyonel mesajlarla halka hitap ederek, iktidari
elinde tutmak istedigi sonucu ¢ikarilabilir. Ayrica Zelensky’nin halka ulagmak i¢in pozitif
reklamlara ve samimiyet gekiciligine agirlik vermesi uzun siireli medya tecriibesinden

kaynaklanabilir.

Katilimcilarin en ¢ok hatirladiklar reklam konularina bakildiginda, Porosenko’nun siyasal
reklamlarinda daha ¢ok dil, din, ordu, biitiinliik gibi milli konulariyla Ukrayna’nin AB ve
NATO iligkilerine degindigi; Zelensky’nin ise yolsuzluk, referandum, savas, ekonomi ve
beyin gécii gibi ulusal konulara hitap ettigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu bulgular adaylarin se¢im
programlarinda belirttikleri, ayn1 zamanda siyasal reklamlarinda dikkat ¢ektikleri konulara

uygun olmaktadir.
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Adaylarin medya stratejileri degerlendirildiginde, Porosenko’nun katilimeilara ulagsmak icin
televizyon reklamlari, gazete-dergi reklamlari, dogrudan pazarlama, se¢im afisleri, ilan-
brosiirler ve acgik hava reklamlar1 gibi medya araglarin1 Zelensky’den daha ¢ok kullandigi,
Zelensky’nin katilimcilara ulagsmak i¢in sosyal medya reklamlarini kullanma oranin ise
Porosenko’dan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Porosenko’nun se¢menleri televizyon
yayinlari, gazeteler, adaylarin web sayfalari, TV reklamlari, gazete-dergi reklamlari, se¢im
afisleri/ilan/brosiirler, acik hava reklamlari, dogrudan pazarlama etkinlikleri, haber web
siteleri ve miting/gezileri gibi kaynaklardan Zelensky’nin segmenlerine nazaran daha ¢ok
bilgi edinmektedir. Zelensky’nin segmenleri, Porosenko’nun se¢menlerine goére bilgi
edinmek icin adaylarin katildiklar1 agik oturum veya programlardan daha ¢ok faydalandigi
goriilmektedir. Siyaset tecriibesi olan Porosenko’nun daha ¢ok geleneksel medya araglarim
kullanarak halka ulagsmay1 tercih etmesi bu arastirmada tartisilan “geleneksel siyaset”
kavramiyla 6zdeslesmektedir. Zelensky’nin katilimcilara ulagmak igin sosyal medyayi tercih
etmesi ise literatiirde onun daha ¢ok geng kitleyi hedeflemesi ile ilgili goriislere uymaktadir
(Olkun, 2018; Pxeytcbka, 2019). Zelensky’'nin televizyon ve eglence programlarina
katilmas1 Ukrayna i¢in bir yenilik olsa da diinya siyasetinde daha dnce tecriibe edilmistir.
Ornegin, B.Obama A.B.D. tarihinde televizyon sov programma cikan ilk baskanlardan
olmustur. Zelensky’nin se¢im kampanyasinda sosyal medyaya agirlik vermesi de bir ¢ok
acidan 2008-2012 A.B.D Cumhurbagkanligi secimlerinde Obama'nin se¢im stratejisine
benzemektedir (Enli & Naper, 2016).

Adaylarin lider imajlariyla ilgili degerlendirmelere bakildiginda Porosenko’nun kendi
segmenleri arasinda Zelensky’e gore daha c¢ok yetkin bir lider imajina sahip oldugu,
Zelensky’nin ise kendi se¢menleri arasinda Porosenko’ya nazaran daha ¢ok giivenilir bir
lider olarak tanindigt ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica Zelensky’nin  reklamlari
katilimcilartarafindan Porosenko’nun reklamlarina gére daha az irrite edici, daha hos, ilging,
sevimli ve duyarli goriilmektedir. Zelensky, konugsmalarinda daha once hi¢ kimsenin
odaklanmadig1 yolsuzluk, riisvet gibi konulara dikkat ¢ekmesinden dolay1 veya dizilerdeki
rolii sayesinde giivenilir bir lider imaj1 olusturmus olabilir. Zelensky’nin “Halkin Hizmet¢isi”
dizisi sayesinde gilivenilir bir imaj ¢izmesi daha 6nce yapilan bir arastirma bulgulariyla da
0zdeslesmektedir (Chattopadhyay, 2010, aktaran Giilliipunar, 2013, s. 1939). Porosenko’nun

secmenleri tarafindan yeterli bir lider olarak degerlendirmesi kendisinin bir doénem
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Cumhurbaskanlig1 tecriibesinden, ayn1 zamanda milli ve uluslararast konulara daha c¢ok
odaklanmasindan dolay1 aragtirmanin beklentilerine uygun olmaktadir.

Adaylarin kararlarinin olugma siirecine dikkat edildiginde, her iki adayin katilimcilarin oy
verirken en ¢ok adayimn kendisine, se¢cim kampanyasinin etkinligine ve rakip adayin siyasi
goriisii gibi faktorlere dikkat ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Fakat bu faktorler igerisinden
Porosenko’nun segmenleri i¢in en 6nemlisi rakip adayin siyasi goriisleriyken; Zelensky’nin
segmenleri i¢in Zelensky’nin kendisi karar almada en 6nemli faktér olmaktadir. Se¢gmen
kararlariin olusmasinda Zelensky’nin imajinin 6nemli faktor olmasi Uztug’un (2003) lider
imajinin  siyasal T{riinler arasinda “farklilastirict deger” roliinii oynadigi goriisiinii
desteklemektedir. Porosenko’nun katilimcilarin rakip adayim siyasi goriislerine ozellikle
dikkat etmesi kendisinin negatif mesaj tiirlerini (karsilastirmali, imali, dogrudan saldir1)

yaygin kullanmasindan kaynaklanabilir.

Bunlara ek olarak, bulgularda Zelensky’nin rol aldigi “Halkin Hizmetgisi” dizisinin izlenme
oranlar1 yiiksek oldugu, Zelenksky’nin katilimcilarin biiyiik kisminin aday1 degerlendirirken
diziden az da olsa etkilendigi goriilmektedir. Bu bulguyu katilimcilarin karar verme siireciyle
birlikte degerlendirmek gerekir. Soyle ki, Zelensky’nin katilimcilarin 6nemli bir kismi segim
kampanyasi siirecinde tercihini kesinlestirmistir. Bu durum Zelensky’nin se¢imi
kazanmasinda hem se¢imden Onceki aktorliik faaliyetinin hem de se¢im kampanyasinin
etkinliginin 6nemli rol oynadig1 anlamina gelebilir. Porosenko’ya oy veren katilimcilarin
o6nemli bir kisminin tercihini segimden dnce yapmasi kendisinin 2014’ten beri aktif olarak

siyasette bulunmasiyla agiklanabilir.

Sonug itibariyle arastirma belirledigi amag¢ cercevesinde iki adayin se¢im kampanyalari
arasindaki farklar1 ortaya ¢ikarmistir. Beklenildigi iizere farkli duruslar1 olan bu iki adayin
siyasal pazarlama ve reklamcilik stratejileri agisinda farkliliklart mevcuttur. Porosenko
rasyonelligini kullanarak geleneksel bir siyasetci olarak kampanya yliriitmiistiir. Komedyen
olarak taniman Zelensky ise espri ve mizah anlayisini kendi kampanyasina da yansitmistir.
Popiiler kiiltiir ile siyasetin etkilesiminden ortaya ¢ikan ve Zelensky’'nin se¢im
kampanyasinda belirgin bir hale gelen “eglencelik siyaset” geleneksel siyasetin halk arasinda

cekiciliginin kaybetmesinin bir Ornegi olarak goriilebilir. Ayrica Ukrayna orneginde
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goriildiigli gibi eglenceyle siyasetin bir araya gelmesinin politikayr anlasilir kilmasi ve

toplumu politize edis 6zelligi gibi olumlu taraflari da mevcuttur.

Siyaset ile eglencenin birlesmesi, siyasetin sosyal medyaya tasinmasi ve giindeminin
degismesi siyasal pazarlamanin hedef kitlesinin énemli bir kisminin X kusagindan (1965-
1979’1u yillarda doganlar) Y (1980-1999°1u yillarda doganlar), hatta yakinlarda oy kullanma
hakkin1 kazanan Z kusaklarina (2000°li yillarda doganlar) ge¢cmesi agisindan da
degerlendirilebilir. Soyle ki, Y ve Z kusaklarindan olan gencler geleneksel iletisim kanallari
yerine internet ve sosyal medya vasitasiyla siyasal katilimciligi saglar. Gengler, 6zellikle Z
kusagi apolitik olarak bilindiklerinden dolay1, onlarin siyasete olan ilgisini artirmak i¢in
siyasetciler ve siyasal pazarlamacilar tarafindan siyaseti daha eglenceli bir hale getirmek ve
onlarin daha ¢ok zaman gecirdikleri sosyal medyada paylasimlar yapmak gibi adimlar
atilmistir. Adaylarin reklamlarinda daha ¢ok odaklandiklari konulara donersek, yeni
jenerasyonlar takip ettikleri kugsaklara kiyasla din, milliyet¢ilik ve etnisite temelli konularla
ilgili daha ¢ok toleransa sahipler (StratejiCo, 2019). Bu bakimdan gengler, Porosenko’nun
reklamlarinda vurgu yaptigi dini ve milli konulara degil, Zelensky’nin iizerinde durdugu

yolsuzluk, ekonomi ve beyin gogii gibi konulara daha ¢ok ilgi gostermektedir.

Son olarak belirtmek gerekir ki, arastirmada ortaya ¢ikan bulgularla ilgili genelleme
yaparken arastirmanin sinirliliklarina dikkat edilmelidir. Bu g¢alisma Kiev’de yasayan
ogrenciler arasinda yapilmistir ve ¢ikan sonuglar Kiev ilinin 6grenci segmenlerine 6zgii
olarak degerlendirilebilir. Ulke genelinde veya farkli iller {izerinde daha biiyiik 6rneklem ile
benzer arastirmalarin yapilmasi arastirmanin genellenebilir olmasi icin daha faydal
olacaktir. Ayrica bu c¢alisgmada adaylarin kampanyalar1 katilimeilar tarafindan
degerlendirilmistir. Adaylarin geleneksel ve sosyal medya iizerinde paylastiklar: reklam ve
mesajlarin igerigi sonraki calismalarda degerlendirilerek, bu c¢alisma sonuglariyla
karsilastirilabilir. Son olarak bu calisma neden-sonug iligkisine bakilmaksizin adaylarin
kampanyalarinin  nasil  farklilastigina  odaklanarak betimsel bir analiz olarak
gerceklestirilmistir. Ileride yapilacak olan yeni calismalar adaylar arasindaki farklarm

olugma nedenlerini agiklayabilir.
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Bu ¢alisma Anadolu Universitesi Pazarlama Bolimi Yiksek Lisans programinda yiritiilen bir tez kapsaminda gerceklestirimektedir.
Tezin konusu siyasal kampanyalarda kullanilan reklam ve medya stratejileri lzerinedir. Bu kapsamda Ukrayna’da 2019 yilinda
gerceklestiriien Cumhurbaskanlhgi secimi 6rnek olarak segilmistir. Asagida bu secime katilan adaylardan birisine yonelik sorular yer

EKLER

EK 1: SORU FORMU

Degerli Katilimci,

almaktadir.

Soru formunda yer alan ifadelerin bir dogru cevabi bulunmamaktadir. Onemli olan sizin kendi gériistiniizii belirtmenizdir. Liitfen ifadelerin

her birini okuduktan sonra, sizin icin en uygun secenegi isaretleyiniz ve yanitsiz madde birakmayiniz. Sorulara vereceginiz

cevaplar sadece bilimsel amagh kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir. Ayrica, toplanan veriler bireysel olarak degil, tim
cevaplayicilar igin topluca degerlendirilecektir. Ayirdiginiz zaman, gosterdiginiz ilgi ve katiminiz icin simdiden tesekkurler. Sorulariniz

icin asagidaki elektronik posta adresinden bana ulagabilirsiniz.

Saygilarimla

2019 Cumhurbaskanhgi Segimlerinde hangi
adaya oy verdiniz?

O Petro Poroshenko

(o) Volodymyr Zelensky

ASAGIDAKI SORULARIN TAMAMINI PETRO POROSHENKO'Yi DIKKATE ALARAK DOLDURUNUZ !

2019 Cumhurbaskanhgi Segimlerinde Petro Poroshenko’ya yonelik karsilastiginiz
reklamlari degerlendirdiginizde asagidaki ifadelere ne oranda katildiginizi ya da
katilmadiginiz1 belirtiniz.

Bu reklamlar;

2

Dogrudan liderin imajini 6n plana ¢ikartmaktadir (liderin yeterlilikleri,
ozellikleri ve kisisel Ustlnlikleri gibi)

Lider ve parti imajini birlikte sunmaktadir

Dogrudan partinin imajini vurgulamaktadir (partinin ideolojik durusunu,
gecmisteki basarilarini ve parti kadrolarini)

Ekonomi, savas, uluslararasi iligkiler gibi toplumsal konu/sorun alanlarina
yoneliktir

Gengler, isgiler gibi toplumsal gruplari hedeflemektedir (bu gruplara yonelik
vaatleri iceren mesajlardir)

Adayin reklamlari pozitif bir yaklasim icermektedir
Adayin kendisini (kimligini, inanglarini gibi) tanitmaya yonelik reklamlardir

Aday sade bir vatandas olarak gostermeye calisan reklamlardir

Kesinlikle
Katilmiyorum

[EEY

Katilmiyorum

N

Ne
Katiliyorum
Ne

Katilmiyorum

w

Katillyorum

A

Kesinlikle
Katillyorum



10 | Adayi bir kahraman olarak gdstermeye ¢alisan reklamlardir 1 2 3 4

Herhangi bir olumsuzluk igermeyen yalnizca kendi politikalarina yonelen

11 reklamlardir 1 2 8 4
Karsi adayin karakterine, gudulerine, yakin ¢evresine, partisine veya

12 ; ; o g 1 2 3 4
faaliyetlerine yonelik dogrudan saldiri yapan reklamlardir
Parti ya da adayin digerleri ile karsilastiriimasi ve rakibin gugsuzligu veya

13 R 1 2 3 4
yetersizligine vurgu yapan reklamlardir

14 Dogrudan saldiri ya da karsilagtirma yapmak yerine imali bigimde rakibi 1 2 3 4

elestiren reklamlardir

2019 Cumhurbaskanhgi segimlerinde Petro Poroshenko’nun kampanyasi kapsaminda odaklandigi temel konulardan aklinizda
kalanlan X ile isaretleyiniz

Ekonomi (Kalkinma, yatirmci

15 cekme, 5ncelikli sektdrler) (o] 24 | Kadin/cocuk/geng O | 33 | NATO ile isbirligi (o)
16 @ Saghk o 25 | Askerlik meselesi O 34  Seffaflik ve agiklik o
17 | Egitim (o] 26 | Yolsuzluk ve risvet O | 35 | Adalet ve esitlik (o)
18  Demokratik haklar O 27 Savasi bitirme O 36 z':i"’l‘;?éfs' o
19 | Sosyal guvenlik (o] 28 | ABileiligkiler O | 37 Diniinang o
20  lssizlik O 29 }"fe':‘é:‘a';zfrﬂara kathmt | & | 38 | Milli butinliik (o)
21 | Beyin gégii (o] 30 | Dil O 39  Tarm (o)
22  Siyasal dejenerasyon O 31 Ordu O 40 | Istikrar o
23 | Rusya ile iligkiler O | 32 | Gelir esitsizligi O | 41 | Insani haklar (o]

2019 Cumhurbaskanhgi segimlerinde Petro Poroshenko’nun kampanyasinda aklinizda en gok kalan slogan veya vaat ne
oldu? Asagidaki bosluga yaziniz:

2019 Cumhurbagkanhgi Segimlerinde Petro Poroshenko’ya yonelik gordiigiiniiz £ £ E ¢
reklam mesajlarini degerlendirdiginizde agagidaki ifadelere ne oranda katildiginiziya 2 3 3 g 3 E
da katilmadiginizi belirtiniz. =8 S 208 S
g E E 5°E 2
Tape = = = ©
Bu mesajlar; X 8 8 o 8 &
Rasyonel temellere dayanan mesajlardir (bilgiye dayanan, ortaya 1 5 3 4

cikabilecek sonuglara dikkat geken mesajlar)

Kesinlikle
Katiliyorum

ol



43 Ahlaki temellere dayanan mesajlardir (ahlaki degerler, toplumdaki iyi ve
kotuye yonelik mesaijlar)
Cinsiyet temeline dayanan mesajlardir (belirli bir isin erkek ya da kadin isi

44 2 .
oldugunu vurgulayan mesajlar)

Samimiyet temeline dayanan mesaijlardir (samimiyet hissi yaratan, aile ve
45 | ait olma duygusunu vurgulayan, halktan veya bizden biri olmayi 6ne 1 2 3 4 5
cikartan mesajlar)

Mizahi temellere dayanan mesajlardir (rakip adayla dalga gegme,

46 kendisiyle dalga gegme gibi) ! 2 3 4 5
a7 Korkq temellerine dayanan mesajlard!r (rakiQ adgy segilirse ortaya 1 2 3 4 5
cikabilecek olumsuz sonuglar ve tehditlere yonelik mesajlar)

2019 Cumhurbaskanligi Segimlerinde Petro Poroshenko’ya yonelik a_§ag|daki : Ara Sik Her
iletigsim tiirleri ile ne siklikta karsilagtiginiz ile ilgili agagidaki ifadeleri Hic Nadiren zama
yanitlayiniz sira stk n
48 | Televizyon reklamlari 1 2 3 4 5
49 | Radyo reklamlari 1 2 3 4 5
50 | Gazete-dergi reklamlari 1 2 3 4 5
51 Internet reklamlari 1 2 3 4 5
52 | Sosyal medya reklamlari 1 2 3 4 5
53 Dogrudan pazarlama (telefonla, posta ile, e-posta ve SMS) 1 2 3 4 5
54 | Secim afigleri, ilan ve brostrler 1 2 3 4 5
55 Aclik hava (billboard vs.) reklamlari 1 2 3 4 5
56 | Etkinlik ve sponsorluklar (Konserler, agilislar, spor etkinlikleri gibi) 1 2 3 4 5
2019 Cumhurbaskanhgi Secimlerinde kararinizi verirken asagidaki iletisim arag . . Ara Sik Her
ve yontemlerinin ne oranda etkili oldugunu ifade ediniz. sl P LG sira sik Zar:na
57 | Televizyon yayinlari 1 2 3 4 5
58 Haber web siteleri 1 2 3 4 5
59 | Gazeteler 1 2 3 4 5
60 Adaylarin web sayfalar 1 2 3 4 5
61 | Facebook igerikleri 1 2 3 4 5
62  Twitter igerikleri 1 2 3 4 5
63 | Instagram icerikleri 1 2 3 4 5

64  Youtube igerikleri 1 2 3 4 5



65 | Adaylarin Internet reklamlar 1 2 3 4 5
66 = Adaylarin sosyal medya reklamlari 1 2 3 4 5
67 | Adaylarin televizyon reklamlari 1 2 3 4 5
68 Adaylarin gazete-dergi reklamlari 1 2 3 4 5
69 | Segcim afisleri, ilan ve brosirler 1 2 3 4 5
70 Etkinlik ve sponsorluklar (Konserler, acilislar, spor etkinlikleri) 1 2 3 4 5
71 | Acik hava (billboard vs.) reklamlari 1 2 3 4 5
72 Dogrudan pazarlama etkinlikleri (telefonla, posta ile, e-posta ve SMS) 1 2 3 4 5
73 | Adaylarin kendi katildiklari agik oturum (debate) veya programlar 1 2 3 4 5
74 | Adaylarin miting ve gezileri 1 2 3 4 5
75 | Aile ve arkadaglar 1 2 3 4 5

O 1. Adayin partisi O 2. Adayin kendisi O 3. Adayin yapti§i siyasal kampanyanin etkiligi
O 4. Adayin segimi kazanma ihtimali O 5. Rakip adayin siyasi gériisi

O 1. Segim dénemi olmasa bile hangi partiye oy verecegim zaten bellidir.
OnoooSecim karari alinip adaylar belirlendiginde

O 3. Segim kampanyasi siirecinde

O 4. Oylamaya birkag giin kala

O 5. Sandik baginda

Diinyanin ve Ulkesinin karsilastigi 6nemli konular hakkinda bilgilidir 3 4 5
79  Ulkenin kargi karsiya oldugu sorunlari ¢ézme istegine sahiptir 1 2 3 4 5
80 | lyi egitimlidir 1 2 3 4 5
81  Zekidir 1 2 3 4 5
82 | Cok basarihdir 1 2 3 4 5
83  Guglu liderlik becerilerine sahiptir 1 2 3 4 5
84 | Enerjik ve faaldir 1 2 3 4 5




85  Yeni fikirler ortaya koyar 1 2 3 4 5
86 | Yaraticidir 1 2 3 4 5
87  Durusttir ve s6zinu tutar 1 2 3 4 5
88  llkelerine baghdir 1 2 3 4 5
89 | Sorumluluk sahibidir 1 2 3 4 5
90 | Cok guvenilirdir 1 2 3 4 5
91  Ilham kaynagidir 1 2 3 4 5
92 | lyi bir iletigsimcidir 1 2 3 4 5
93  Sevilen birisidir 1 2 3 4 5
94 | Insanlarla iyi geginir 1 2 3 4 5
95 Etkileyicidir 1 2 8 4 5

96 | lyi 5 4 3 2 1 Kétii
97 | Hoslandim 5 4 3 2 1 Hoslanmadim
98 :)rlrrirt:.:l ;:;ci 5 4 3 5 1 irrite edici
llgi gekici 5 4 3 2 1 liging olmayan
100 | Olumlu 5 4 3 2 1 Olumsuz
101 | Sevimli 5 4 3 2 1 Antipatik
102 | Gizel 5 4 3 2 1 Korkung
103 | Duyarh 5 4 3 2 1 Duyarsiz
104 | Zevkli 5 4 3 2 1 Zevksiz

O 1. Diizenli olarak izledim
O 2. Ara sira izledim
O 3. Géz ucuyla baktim

O 4. Hig izlemedim

O 1. Hig etkili olmadi
O oonoBiraz etkili oldu

O 3. Kararsizm




O 4. Etkili oldu

O 5. Cok etkili oldu

O Kadin O Erkek

KATILIMINIZ iGiN TESEKKURLER





