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OZET

SECMENLERIN, SIYASAL KATILIM DUZEYLERI VE ADAYIN POLITIiK
KONUMUNA (IKTIDAR/MUHALEFET) BAGLI OLARAK OLUMLU/OLUMSUZ
SIYASAL REKLAMLARA VE REKLAMIN KAYNAGINA YONELIK TUTUMLARI

Omer KUTLU

Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal1
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Bilim Dali

Anadolu Universitesi , Sosyal Bilimler Enstitiisii, May1s 2018
Danisman: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

Bu calismanin probleminin kaynaginda siyasette {islubun se¢menler 6zelindeki
etkileri yer almaktadir. Bu genel problemin altinda siyasal iletisimde kullanilan olumlu
ve olumsuz mesaj stratejilerinin segmenleri siyasal ikna acisindan nasil etkiledigi
sorusuna odaklanilmigtir. Bu baglaminda olumlu-olumsuz siyasal reklamlar kullanilarak
olusturulan ikna stratejilerinin se¢cmenler iizerindeki etkileri  ortaya g¢ikarilmaya
calistlmistir.

Bu caligmada yontem bilimsel olarak karma/coklu yontem (mixed-method)
anlayis1 benimsenmekte, nicel ve nitel arastirma geleneklerinin veri toplama araglari
birlikte kullanilmaktadir. Cesitleme (triangulation), ilkesinin benimsendigi bu yaklasimda
niteliksel ve niceliksel yontem ve verilerin bir arada kullanilmasi s6z konusu olmaktadir.
Caligmanin ilk asamasinda hipotezleri ve arastirma sorularini daha derinlemesine
olusturabilmek, yapilacak deneyin temellerini daha saglam oturtabilmek amaciyla bir
fokus grup caligmasi dizayn edilmistir. Fokus grup sonuglari dogrultusunda deneysel
aragtirma modellerinden faktoriyel desenli bir deney tasarlanmigtir. Deneklere iiretilen
dort farkl siyasal reklam gosterilerek reklama ve kaynagina yonelik tutum ol¢iilmiistiir.

Calisma kapsamindaki deneyin sonuglar1 genel olarak incelendiginde orneklem
ozelinde olumsuz siyasal reklamlarin olumlu siyasal reklamlara nazaran daha etkili
oldugunu goriiyoruz. Ancak bu etkinin hangi yonde olacagi adayin mevcut konumu ile
dogrudan iligkilidir. Adayin iktidar konumunda mi yoksa muhalefet konumunda mi

oldugu sorusu mesaj stratejilerine dair kararlarin alinmasinda ¢ok 6nemli oldugu bu

il



calismaya ile ortaya cikmistir. En olumlu tutumlara sahip reklam muhalefet
konumundaki adayin yaptigt olumsuz reklam iken en olumsuz tutuma sahip olunan
reklam ise iktidar konumundaki adaym yaptigi olumsuz reklam olmustur. Ayrica
mubhalefet stratejilerinde ve de 6zellikle kadinlarin, genclerin ve ¢alismayan kesimlerin
hedeflendigi noktalarda olumsuz siyasal reklamlarm tercih edilmesi tavsiye edilebilir.

Anahtar Sézciikler: Siyasal Iletisim, Olumsuz siyasal reklamlar, Politik katilim
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ABSTRACT

THE ATTITUDES OF THE VOTERS TO THE POSITIVE/NEGATIVE
ADVERTISEMENTS AND THE SOURCE OF THE ADVERTISEMENTS, WITH
RESPECT TO POLITICAL PARTICIPATION LEVELS AND THE STATUS
(RULING PARTY/OPPOSITION PARTY) OF THE CANDIDATE

Omer KUTLU

Department of Public Relations an Advertising

Programme in Department of Public Relations an Advertising

Anadolu University, Graduate School of Social Siences, May 2018

Superviser: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

The main problem that this study tackles with is the effects of the discourse in
politics on the voters. What underlies this problem is the focus on how negative and
positive message strategies used in politics affect the voters in terms of political
persuasion. In this context, this study aims to reveal the effects of persuasion strategies,
formed by using negative/positive political advertisements, on the voters.

In this study, the method scientifically adopted is the mixed-method approach
and the data collection tools of quantitative and qualitative research traditions are used
together. This approach, in which triangulation is adopted, involves the combination of
qualitative and quantitative methods and data. In the first stage of the study, a focus
group survey was designed in order to form the hypotheses and research questions more
deeply and establish the grounds of the experiment more firmly. In line with the focus
group results, an experiment with a factorial pattern was designed from the experimental
research models. Four different political ads produced were shown to the participants and

the attitudes toward the advertisement and the source were measured.



When the results of the experiment within the scope of the study were studied,
it has been established that negative political advertisements are more effective than the
positive political advertisements. However, the nature of this effect depends on the
present status of the candidate. This study has found that the question of whether a
candidate is in the ruling party status or in the opposition party status is vital in making
decisions regarding the message strategies. The ad with the most positive attitudes is the
negative ad made by the candidate in the opposition position whereas the ad with the
most negative attitude is the negative ad made by the candidate in the position of power.
Moreover, it could be advised that in opposition strategies and in points which targets the
women, the youth, and the unemployed population, negative political advertisements
should be chosen.

Keywords: Political Communication, Negative Political Advertisements, Political

Participation
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1. GIRIS

Siyasal kampanya iletisiminde amag iletisim kampanyas tiirlerinde de oldugu gibi
“ikna”dir. ITkna edici bir iletisim siireci olan siyasal kampanya iletisimde kaynak olan aday
ya da parti, se¢gmenlerin oy verme davranisini yonlendirmeye ya da onlar {izerindeki
algilarin1 degistirmeye veya pekistirmeye calisirlar. Bu iletisim siirecinde en Onemli
asamalardan biri de kodlama asamasidir. Siyasal mesajin kodlandig1 bu agama mesajin
kodlanis bigimi, o mesajin hedef kitledeki kabuliinii etkilemektedir.

Giinlimiiz Tirkiye’sinde medyada sik¢a yer alan tartigmalarda kullanilan “siyasetin
iislubu” kavramu siyasal iletisim siirecindeki kodlama asamasini igaret etmektedir. Siyasal
rekabetin arttig1 giinlerde yiikselen siyasal tansiyon siyasetin diline de yansimaktadir.
Rakipleri dogrudan hedef alan, hakarete varan sert sdylemler igeren iletisim cabalari
artmaktadir. Siyasetin dilinin sertlestigi donemlerde siyasiler bir yandan bu siyasal dili
elestirirken ve sagduyu cagrilar1 yaparken bir yandan da sert politik sdylemlerini
stirdiirmektedirler. Peki siyasetin dili se¢menleri siyasal ikna agisindan nasil
etkilemektedir? Negatif ve pozitif ikna stratejileri se¢gmenler iizerinde nasil etkiler
yaratmaktadir?

Unlii gazeteci ve kdse yazart Hasan Cemal Milliyet gazetesindeki yazisinda

siyasette Gislup konusunda sunlari yaziyor!:
“Son zamanlarda siyasette {slup meselesini yine tartismaya basladik. Dogrusu beni
heyecanlandirmiyor. Onemsiz bir konu olmadigim biliyorum. Ama &ylesine bir konu ki
yillardir hi¢ degismiyor. Siyaset bizde siyah-beyaz yapiliyor. Birinin ak dedigine, 6teki kara
diyor. Bu hep boyleydi. Ozellikle ¢ok partili sisteme adim atildigindan beri diyalog, uzlasma,
tolerans, tahammiil gibi demokrasi kiiltiiriiniin temelini olusturan kavramlara fazla yiiz
verilmedi. Daha ¢ok bagirip cagirdik, bunu siyaset sandik. Kendi burnumuzdan kil
aldirmayan, kendi dogrumuzdan hi¢ kusku duymayan tavirlara saplanip kaldik. Bizden farkli
diisiineni, karsimizdakini diisman gibi gordiik, demokrasi dis1 saydik. 1950°lilerden beri boyle.
Bayar-inénii, Demirel-Ecevit, Ozal-Demirel, Ciller-Yilmaz &rnekleri bir film seridi gibi

g6ziimiin 6niinden gegip gidiyor. Hangisi farkliyd: ki?.. Demirel’le Ecevit kavgalarinin, agiz

'http://www.milliyet.com.tr/siyasette-uslup-meselemiz-hic-
degismiyor/hasancemal/siyaset/yazardetay/12.02.2010/1197941/default.htm (Erisim tarihi:10.03.2016)
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dalaslarinin i¢inde gecti benim gazeteciligim. Sonrakileri de yasadim. Bugiinkiileri de
yasiyorum, Erdogan‘la, Baykal’la, Bahgeli’yle... Bazen lziiliiyorum. Bazen sikint1 basiyor
icimi. Sali gilinleri liderlerin Meclis Gruplarinda yaptiklart konusmalar1 sonuna kadar

izleyemiyorum, kisa bir siire sonra televizyonu kapatiyor ya da zapliyorum.”

Hasan Cemal Tiirkiye’deki siyaset geleneginde yer alan sert iislup tarzini elestirdigi

yazisinda, bu sert iislubun segcmende yarattig1 iticilige dikkat ¢ekerken deneyimli siyasetci

Hasan Celal Giizel ise Radikal gazetesindeki yazisinda, siyasetcilerin segmene giizel

gozilkmek adina kibar olmaya calismalarinin gerekmedigini hatta sert {islubun siyasilerin

daha samimi ve dogal algilanmalarini sagladigini ve iletisimin basarisini arttirdigini iddia

“Eskilerin bir sozii vardir: ‘Usliib-1 beyan, ayniyle insan’ derler. Bendeniz bu genellemenin
siyaset i¢in gecerli oldugu kanaatinde degilim. Ne yazik ki politikacilar, politizasyonun bir
neticesi olarak ‘cok yizliligii’ tercih edebiliyorlar. Makyavel’den bu yana politikadaki
riyakarlik ile siyasetteki maharet birbirine karistiriliyor. Aslinda siyasi liderler, hususi
sohbetleri ile toplum &niindeki konusmalarinin iislibunu héliyle farkli tutarlar. Ozel hayatinda
¢ok kiifirbaz ve kaba olan bazi politikacilarm, toplum Oniinde ve bir cemiyet iginde,
nezaketten kirilarak nasil kibarlik taslamaya ¢alistiklarini goriip tiksinmisimdir. Bazi
politikacilarin da Tiirkgesi fena olmadigi halde, halkin hosuna gitmek icin nasil islip
dalavereleri gevirdigini hep gérmiissiiniizdiir. Yahya Efendi ile Ummithan Ana’nin oglu
Islamkéy’lii Coban Siilii’niin bu konudaki atraksiyonlarmi bile bile, iislib-1 beyan, ayniyle
insan diyebilir misiniz?... Kulislerde karisim1 olmadik kiifiirler ederek dovdiigii sdylenen bir
devlet gorevlisinin toplum 6niindeki ciddiyetinin ne degeri olabilir ki?

....Erdogan, samimi bir halk ¢ocugu, bir goniill adami... Bu haliyle, kalbi taglagmis asirlik
politikacilara hi¢ benzemiyor. Recep Tayyip Erdogan bence dogru olami yapiyor. Halkin
nabzini tutmasim ve meselelerin iizerine cesaretle gitmesini iyi biliyor. Bunu yaparken de

bazen kirip doktiigii olmuyor degil...”

Medyada siyasetin iislubu/dili olarak ifade edilen kavram, iletisim literatiiriinde

karsimiza seslenme bi¢imi veya cekicilik kavramlari ile birlikte karsimiza ¢ikmaktadir.

Cekicilik kavrami, hedef kitleye iletilecek olan mesajin sunumunda kritik rol oynamaktadir.

*http://www.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=Radikal Y azar&Date=& ArticleID=940008 & CategoryID=97(
Erisim Tarihi: 12.04.2014.)
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Iletisimde mesajin kodlanmasinda hangi cekicilik tiirii ve tiirlerinin kullanilacagi hedef
kitlenin ikna edilmesini dogrudan etkilemektedir. Bu asamada “ne sdylediginizden ¢ok
nasil sdylediginiz” 6n plana ¢ikmaktadir.

2014 yilindaki secimlerden 10 giin sonra bir haber kamuoyunda dikkatleri ¢ekti.
Doénemin Basbakan Yardimcisi Besir Atalay s6z konusu haberde bir ¢agrida ve iddiada
bulunuyordu. 13 Nisan 2014 tarihli Milliyet gazetesi’nde Besir Atalay’in goriislerine yer

verilen “Olumlu kampanya yaptik” baglikli haber metnindeki detaylar sunlard®:

“Toplantiya katilan Basbakan Yardimcisi Besir Atalay, Ak Parti’nin 2014 se¢im
kampanyasinin dort dortliik bir kampanya oldugunu belirterek, “Bugiine kadar yiiriittiigimiiz
kampanyalardan tecriibelerimiz var, bu ¢ok olgun bir kampanyaydi. Televizyon reklamlari,
onlarin konusu, siralamasi, gazete, sosyal medya ilanlari, mitinglerimiz, biitlin illeri ayr ayr
calisan raporlarimiz biitiin bunlara baktigimizda ¢ok mitkemmel bir kampanya yiiriittiik” dedi.

Erdogan baskanliginda diizenlenen Ak Parti Segim Strateji Toplantis1 diin yapildi.
Atalay, toplantida se¢im sonuglarinin analiz edildigini, se¢im kampanyas: boyunca haftada iki
defa bir araya gelen kampanya strateji ekibinin analizlerinin Bagbakan Erdogan’a sunuldugunu
ifade etti. Ak Parti’nin “pozitif bir kampanya” yiriittiigiinii, muhalefetin de elestiriye dayal
“kara kampanya” ya da “negatif kampanya” tiiriinde bir stratejiyi belirledigine isaret eden
Atalay, liderlerin mitinglerinin bir psikiyatri profesorii tarafindan analizinin yapildigim
bildigini, bu konuda haberlerin basinda yer aldigmi anlatti. Atalay, “Kim ne kadar pozitif
ifadeler ve veriler kullandi, kim ne kadar negatif kampanya yapti. Profesor 8 ayri mitingi,
Bagbakanimizin ve ana muhalefet genel baskamnin izlemis. Vizyon, plan, proje, icraat
kavramlarint Bagbakanimiz diyelim ki 60 civarinda, ana muhalefet liderinde 8 civarinda
kullanmis gibi” dedi. Atalay, muhalefetin se¢im kampanyasinda paralel yapinin iirettigi ses
kayitlarini, telefon dinlemelerini  kullandigint  belirterek, bunlarin  analiz  edilmesi,

iniversitelerin ilgili kiirstilerinde ¢alisilmasi gerektigini soyledi.”

3 http://www.milliyet.com.tr/atalay-olumlu-kampanya-yaptik/siyaset/detay/1864782/default.htm: (Erisim
tarihi 12.04.2014.)
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Gorsel 1.1. 13 Nisan 2014 tarihli Gazetelerde yer alan haberler

Siyasal iletisimde, aday ya da parti tarafindan verilmek istenen mesajin kamuoyuna

sunumunda denetim olanaginin en yiiksek oldugu alan siyasal reklamlardir. Bu nedenle
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siyasal reklamcilik, siyasal kampanya siirecinin en Onemli araglarindan birisi olarak
degerlendirilmektedir. Gergekten de, siyasal reklamcilik siyasetcilerle yonetmek istedikleri
kitleler arasindaki en Onemli iletisim bi¢imi haline gelmistir. Siyasal reklamcilik
cogunlukla siyasal aday ve/veya partiler tarafindan se¢im sonuglarini etkilemek amaciyla
kullanilmakla birlikte, ayni zamanda se¢menleri kamusal konulara hakkinda
bilgilendirmek ve aday ya da partinin hedeflenen yonde sunumunu i¢in de kullanilmaktadir.

Pazarlamanin en 6nemli araglarindan olan reklam, siyasal iletisimde de 6zellikle
secim kampanyalar1 donemlerinde yogun bicimde kullanilmaktadir. Yazili basin,
televizyon, afis, ilan, agikhava reklamlar1 gibi uygulamalarin siyasi partiler ve onlar i¢in
calisan reklam ajanslari tarafindan tretilmeye baslanmasi ile siyasal pazarlama kavrami
gelismistir (Kotler ve Levy, 1969; Uztug, 2004).

Tipki ticari reklamlar gibi siyasal reklamlar da belli bir tcret karsilig
yayinlanmaktadir. Kuskusuz siyasal reklamlar tiim siyasal iletisim araglarindan sadece
biridir. Ancak tcret karsilig1 yayinlanan reklamlar dogrudan reklamveren diger bir ifadeyle
parti ya da aday ve/veya onlara baglh olarak c¢alisan iletisimciler tarafindan
hazirlanmaktadir. Bu nedenle siyasal iletisim siiregleri icerisinde aday ya da partinin
iletisimde ylizde yiiz denetime sahip oldugu tek alandir. Dolayisiyla siyasal reklamciligin,
siyasal iletisim icerisinde son derece onemli olmasinin nedeni sahip oldugu bu denetim

giiciinden kaynaklanmaktadir.

1.1. Problem

Siyasal iletisim siirecinde son derece Onemli bir iletisim aract olarak siyasal
reklamlarin, siyasal aday ya da partiler tarafindan olabildigince etkili bir bigimde
kullanilabilmesi gerekmektedir. Oyle ki siyasal ikna siireci icerisinde siyasal reklamlarmn,
secmenlere seslenme bi¢ciminin dogru belirlenmesi ve uygulanmasi istenen etkinin olugsmasi
acisindan biiyiik Snem tasimaktadir (Ozkan, 2007; Tokgdz, 2008).

Bununla birlikte istenen etkinin yaratilmasi noktasinda reklamda kullanilan ¢ekicilik
faktorii/unsuru/tiirii 6n plana ¢ikmaktadir. Yaratict siire¢ igerisinde verilmek istenen

mesajin segmene gecmesi i¢in tercih edilen ¢ekicilik tiiriiniin bilingli bir sekilde sec¢ilmesi



gerekmektedir.

Reklamin igerigine dair Ogelerin disinda, reklama maruz kalan kitlenin ve
reklamverenin 6zelliklerinin de reklamin amacina ulagmasindaki etkisi bilinmektedir. Bu
baglamda siyasal reklamlar 6zelinde bakildiginda; reklama maruz kalan seg¢menlerin
demografik 6zellikleri, siyasal katilim diizeyleri gibi bagimsiz degiskenlerin etkisinden s6z
edilmektedir. Ayrica iletisimde ikna agisindan kaynagin 6nemi de yadsinamaz bir gergektir.
Bilhassa siyasal reklamlar bakimindan reklamverenin giivenilirligi, konumu (iktidar ya da
muhalefet) gibi degiskenlerin de etkisi cok 6nemli olabilmektedir (Ozkan, 2007).

Bu caligmanin probleminin kaynaginda siyasal iletisimde kullanilan tislubun
secmenler iizerindeki etkileri yer almaktadir. Bu genel problemin altinda siyasal iletisimde
kullanilan olumlu ve olumsuz mesaj stratejilerinin segmenleri siyasal ikna agisindan nasil
etkiledigi sorusuna odaklanilmistir. Bu cercevede ¢alismanin problemi; olumlu-olumsuz
nitelikli siyasal reklamlar kullanilarak olusturulan ikna stratejilerinin se¢gmenlerin politik

tutum ve diisiinceleri nasil degistirdigini ortaya ¢ikarmaktir.

1.1.1. Siyasal iletisim kavrami

Demokrasi, yoOnetilenlerin siyasal kararlara katilimini saglayacak yontemlerin
bulunmasint gerekli kilmaktadir. Politik katilim yontemleri arasinda se¢imlerde oy
kullanma ilk sirada gelmektedir. Bireysel siyasal katilim yollarindan biri olarak halk
egemenligi kavramima dayanan oy hakki, halkin kendi iradesini aracisiz ve dogrudan
aciklama olanagi saglamaktadir. Boylelikle yonetilenler, yoneticilerini segme ve dogrudan
ya da dolayli yonetim kararlarinda etkili olabilme olanagini oy hakki ile elde
edebilmektedirler. Dolayisiyla yoneticilerin, yonetilenlerce belirlenmesini saglayan hukuki
bir eylem olarak secim, vatandaslarin oy hakkini kullanabilmesinin temel aracini olusturur.
Bu baglamda se¢imler sadece yonetim erkinin liderlere ya da partilere devredilme araci
degil ayn1 zamanda yoOnetim big¢imine duyulan giiveni artirict ve pekistirici bir islevi de
yerine getirir. Bununla birlikte hi¢ kusku yok ki; demokrasi se¢cim yapmak ile
siirlandirilamayacak kadar da genis bir kiiltiirel ve kurumsal bir yapiy1 gerektirir (Uztug,

2004).



Demokrasilerde sec¢im; sivil toplum, kamuoyu, haber medyasi gibi diger birgok
toplumsal kurum ve olgu gibi yonetilenlerle-yoneticiler arasindaki bir iletisim siireci olarak
da degerlendirebilir. Boyle bir degerlendirmenin ¢ikis noktasi ise David Easton'un (Easton
1965’den aktaran: Duverger,1998 ) siyasal sistem modeli i¢inde yer alan geri besleme
stirecidir. Kavram olarak geri besleme, iletisim siirecinde kaynagin gonderdigi iletiye hedef
kitlenin verdigi tepki ya da cevaptir. Iletisimin basarisi geri beslemenin gozetlenip, dogru
sekilde kullanilmasi ile dogrudan ilgilidir. O halde iletisim siirecindeki temel kavramlarin
siyasal sistem i¢inde de karsiliklar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu noktada yonetenler
kaynak, yonetilenleri de alic1 olarak kabul edilebilir. Easton'un siyasal sistem modelinde
kullandig1 temel kavramlar ise girdi, ¢ikt1 ve geri beslemedir (Duverger,1998). Buna gore
siyasal sistemin c¢iktilar1 siyasal otoriteler tarafindan gergeklestirilen faaliyetleri agiklar.
Siyasal otoritelerin karar vermelerini tesadiifi olmaktan g¢ikararak, siyasal faaliyetlere
sistematik bir gorlintii kazandiran en onemli degisken ise geri beslemedir. Geri besleme
stireci, sistemin varligini siirdiirebilmesinde son derece yasamsal bir 6neme sahiptir. Bu
durumda secim, iki taraf arasindaki iletisim; degis-tokus kavramlariyla ¢oziimlenebilir hale
gelmekte ve yoneticilerle yonetilenler arasinda iletisimi saglayarak; siyasetcilere
politikalar1 ve uygulamalariyla ilgili se¢gmenlerin tepkilerini ulagtiran bir geri besleme
stireci olarak degerlendirilmektedir (Cotteret ve Emeri, 1995; Duverger,1998;Uztug, 2004).

Siyasal iletisim kavramu literatiirde birgok farkli sekillerde tanimlanmistir. Ornegin;
siyasal iletisim, siyasal aktorlerin belli ideolojik amaclarini, belli gruplara, kitlelere kabul
ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere ¢esitli iletisim
tiir ve tekniklerinin kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Aziz, 2007: 3). Uslu’nun (1996: 23)
yaptig1 bir baska tanimlamaya gore de; “Bir siyasal goriis ya da organin, etkinlikte
bulundugu siyasal sistem i¢inde kamuoyu giivenini ve destegini saglamak, dolayisiyla
iktidar olabilmek icin, zaman ve konjonktiiriin gereklerine gore reklam, propaganda ve
halkla iligkiler tekniklerinden yararlanarak stirekli bir bigcimde gerceklestirdigi tek veya ¢ift
yonlii iletisim ¢abasidir.”

Oktay ise siyasal iletisim kavramini iki yonlii bir arag olarak gérmektedir. Ona gore;
siyasal iletisim hem siyasette denetim seffafligi hem de siyasetgilerin oy almak igin
secmenleri demokratik yollarla ikna etme c¢abalarina yardimci bir aragtir. (Oktay, 1993,
s.77)



Erol Mutlu’nun Iletisim S6zliigii’'nde ise siyasal iletisim kavrami disiplinler arasi bir
akademik alan olarak tarif edilmistir. Mutlu’nun tanimina gore; siyasal iletisim, “siyasal
stireglerle, iletisim siirecleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan olusan, disiplinler
arast akademik bir alan”dir. (Mutlu, 1994, s.199)

Siyasal iletisim kavramini belki de en kisa ama en etkili bir sekilde tanimlayan kisi
ise Kentel’dir. Kentel’e (1991: 40) gore “Siyasal iletigsim, siyasal arenada birbirini anlama
ve anlatma bi¢imidir.” Kentel, siyasal iletisime olan bu yaklagimini 1980 dncesi ve sonrasi
Tiirkiye siyaseti Ozelinde agiklamaktadir. 1980 oOncesi siyaset atmosferini ve onun
yansimasi olarak Tiirkiye’deki siddet ve sorunlari siyasal iletisimsizlik ile iligskilendiren
Kentel’e gore, 1980 dncesinde karsit cephelerde yer alan siyasi partilerin ve dolayisiyla
onlar1 destekleyen kitlelerin birbirini anlama ve anlatma arayisinda olmamalar1 nedeniyle
toplumda siddet ve kavga ateslenmistir. 1980 sonrasinda ise, siyasal iletisimin
egemenliginin Tiirkiye’de artmasi nedeniyle karsit goriislii siyasi partilerin bile ayn1 ¢ati
altinda koalisyon hiikiimetleri kurabildigine dikkat ¢eken Kentel, siyasal iletisimin barisa
ve huzura yaptig1 destegi de vurgulamaktadir. Siyasal iletisimin anlama ve anlatma islevi
ile birbirine taban tabana zit gibi duran siyasi partiler, birbirlerini anlamaya basladikc¢a
aslinda 6nemli benzerlikler igerdiklerinin de farkina varmislardir. Boylece siyasi partiler is
birlikleri igerisinde bulunarak toplumsal sorunlara ¢oziimler {iiretmisler ve toplumun
yeniden huzur ve baris ortamina kavusmasini saglamiglardir (Kentel, 1991).

Bu baglamda Ozkan (2007) da, siyasal iletisim tanimlamalarinin ¢ogunda ortak olan
vurgunun demokrasi ile siyasal iletisimin yakin iliskisi oldugunu belirterek; demokrasi
kiiltliriniin yerlesmesinde ikna, anlama ve anlatma fonksiyonlar1 ile siyasal iletisimin
onemli bir rolii oldugu vurgulamaktadir. Ozkan’a (2007, s.23) gore, kiiresellesme siirecinin
on plana ¢ikardig igbirligi ve uzlasma prensibinin yerlesmesinde de siyasal iletisim 6nemli
katkilar saglamaktadir.

Diger yandan literatiirde genel kabul gormiis siyasal iletisim tanimlamalarina karst
farkli bir durus sergileyen Atabek ise akademisyenlerin siyasal iletisimi “se¢men ikna
paradigmas1” olarak gormesini elestirmektedir. Atabek (1999, s.152), glinlimiizde siyasal
iletisim literatiiriiniin “se¢im 1iletisimi” egemenliginde oldugunu vurgulayarak aslinda
siyasal iletigimin temelinde retorigin yer almasi gerektigini sdylemektedir. Atabek’in bakis

acist siyasal iletisime pazarlama odakli yaklagimlar: elestirmektedir.
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Literatiirdeki bu tartismalardan hareketle siyasal iletisim kavraminin baglica iki
farkli yaklagim cergevesinde agiklanmaya calisildigi goriilmektedir: Birincisi; siyasal
iletisimin, siyaset¢i ile segmen arasindaki hem se¢im hem se¢im dis1 donemlerdeki tiim
iletisim siirecini kapsayan genel bir bakis acisi. Ikinci olarak ise, daha cok siyasal
kampanya donemlerinde segmenlere yonelik kurulan pazarlama odakli ikna siireglerini
kapsayan bir siire¢. Bu ¢aligmanin problemi ve amaglar1 kapsaminda ise, siyasal iletisim
kavrami; siyasal secim kampanya siireclerindeki ikna amacgli yapilan c¢aligmalar
cercevesinde ele alinmaktadir. Dolayisiyla calismada “siyasal iletisim” kavramini ikna ve

pazarlama bakis agistyla degerlendirmek gerekecektir.

1.1.1.1. Siyasal iletisimin fonksiyonlar

Pazarlama odakli olmayan bir siyasal iletisim bakis agisindan hareketle, siyasal
iletisimin se¢cmenlerin oy verme davranislarint yonlendirmekten ¢ok daha fazla ve dnemli
fonksiyonlar1 oldugu belirtilmektedir.

Bu baglamda Wolton (1990) siyasal iletisimin ii¢ temel fonksiyonu oldugunu ileri
siirmektedir: Bunlar;

e Siyasi sorunlarin tanimlanmasina yardime1 olmak,
e Siyasi sorunlarin tartisilmasina imkan saglamak,
e Toplumun genis kesimlerince kabul goriilerek ¢oziilen siyasi sorunlarin giindemden

diismesini saglamaktir.

Bu ii¢ temel fonksiyonun ilk agamasinda siyasetciler ve medya rol alirken, ikinci
asamada kamuoyu arastirmalari, sivil toplum kuruluslart ve kanaat Onderleri, {igiincii
asamada ise yine medya ve siyasetciler rol almaktadirlar.

Siyasal iletisime daha genis bir ¢ergeveden bakan Uslu (1996, s.791) da siyasal

iletisimin fonksiyonlarini yedi baslik altinda 6zetlemektedir:

a. Siyasal Mesajlarin Iletilmesi: Siyasi partiler, siyasal liderler ve siyasi adaylar
ideolojik arglimanlarini, siyasal sorunlara ¢Oziimlerini, siyasi vizyonlarini,

degerlerini, hatta kendilerini (imajlarin1) mesaj haline getirerek i¢inde bulunduklari
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topluma iletmek zorundadirlar. Bu mesajlarin segmenlerin tiimiine ulastirilmasi ve
onlar tarafindan anlagilir olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in en dnemli ara¢ siyasal
iletisim yontemleridir.

Mesajlarin Etkililiginin ve Kaliciliginin Arttirilmasi: Siyasiler tarafindan iretilen
mesajlarin sadece topluma ulasmasi ve anlasilmasi tek basina yeterli degildir. Bu
mesajlarin  etkililiginin ve kalicihiginin da siyasiler tarafindan saglanmasi
gerekmektedir. Bunu yaparken kullanilan siyasal iletisim yontemlerinin ikna
ediciligi 6nem kazanmaktadir.

Kamuoyu Beklentilerinin Olgiimlenebilmesi: Siyaset toplumun beklentilerini
karsilamalidir. Bunun i¢inde Oncelikle toplumun beklentilerinin bilinmesi
gerekmektedir. Siyasi olusumlar ve siyasetciler, siyaset iiretirken toplumun siyaset
sisteminden ve siyasal organ olarak kendisinden ne bekledigini dikkate almalidir.
Bu amagla toplumun beklenti ve arzularini 6lgiimlemelidir. Ortaya ¢ikan dl¢limleri
dikkate almayan bir siyasal olusum, uzlasiyr saglamayacagindan tabanini
kaybetmeye mahkumdur. Bu anlamda siyasal iletisim, siyasal olusumlar ile
kamuoyunu ortak bir noktada bulusturma gorevi gormektedir.

Geri Besleme Kanallarinin Tesisi: Siyasal iletisim ¢ift yonlii bir iletisim siirecidir.
Siyasiler tarafindan iiretilen mesajlarin topluma ulastirilmast ile iletisim siireci
bitmemelidir. Toplumun bu mesajlara ve {iiretilen siyasete dair geri beslemenin de
siyasilere ulagmasi gerekir. Yapilacak kamuoyu arastirmalar1 gibi ¢aligmalarla geri
besleme kanalinin tesisi ile siyasiler siyasetlerine istendik sekilde yon verme sansini
elde edeceklerdir. Aksi halde se¢i sec¢ilm oy orani ile elde edilecek bir geri besleme
ile yetinilmesi siyasi olusumlarin basarilarini olumsuz etkileyecektir.

Kanaat Onderlerinin Etkilenmesi: Kanaat énderleri kavrami toplumun tamami ya da
bir boliimiinii etkileme giicline sahip, toplumu organize edebilen, onlara yeni fikir
ve diisiinceleri kabul ettirebilen kisileri, 6rnegin, yazar, gazeteci, aydin, sanatgi,
hoca gibi kisileri kapsar. Kanaat Onderlerinin istenilen dogrultuda toplumu
etkilemesi i¢in kanaat dnderleri ile sistemli ve diizenli bir iliski kurulmalidir. Bunun
yolu yine siyasal iletisim yontemlerini kullanmaktan ge¢mektedir. Siyasal parti
tarafindan organize edilen etkinliklere kanaat Onderlerinin davet edilmesi, iilke

sorunlar ile ilgili onlarla siirekli istisare i¢inde olunmasi, siyasi mesajlarin daha
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etkin bir sekilde topluma yayilmasini saglayacaktir. Boylelikle toplum ozelinde
siyasi mesajlarin daha giivenilir ve kabul edilebilir olmas1 saglanabilir.

f. Gilindem Olusturabilme Yeteneginin Arttirtlmasi: Siyasi partiler mesajlarini topluma
iletebilmek ve genis kitlelere ulastirabilmek icin silirekli olarak giindem
olusturmalidirlar. Kamuoyunda gilindem olusturmak i¢in yine siyasal iletisim
yontemleri kullanilir. Siyasi partiler bdylece siyasi sorunlara getirdikleri ¢oziim
Onerilerini topluma ulastirabilirler. Ayrica siyasi partilerin giindemi belirleyebilme
giicii toplumda siyasi giiciine dair de bir imaj olusturmaktadir.

g. Siyasal Rakiplere Kars1 Avantaj Saglanmasi: Siyasi partiler diger siyasal rakiplerine
kars1 stiinliik saglamak istiyorlarsa, demokratik yontemler icerisinde bunu en iyi

ancak siyasal iletisim yontemleri araciligiyla yapabilirler.

Siyasi mesajlarin topluma istenildigi gibi ve etkili bir sekilde ulasmasi isteniyorsa,
siyasal iletisimin fonksiyonlar1 dogru anlasilarak, siyasal iletisim yOntemleri etkin bir

sekilde kullanilmalidir.

1.1.2. Oy verme davranisi ve siyasal iletisim

Demokratik toplumlarda oy verme davranist ile se¢menler i¢inde bulunduklari
toplumlar1 istedikleri yonde sekillendirme sansina sahiptirler. Siyasal sisteme katilim1
saglayan ve se¢menlere geleceklerini sekillendirme firsati sunan se¢imler bu baglamda
kuskusuz cok oOnemlidir. Ancak bazi se¢menler boylesine Oneme sahip secgimlere
katilmamay1 tercih edebilmektedir.

Dolayistyla hangi adayin veya partinin daha ¢ok oy alacaginin 6ngdriilebilmesinin
yanisira oy vermeyerek secimlere katilmama davranigi gosterebilecek bireylerin tespit ve
analizi de siyasal iletisim ac¢isindan biiylik O6nem tasimaktadir. Lazarsfeld’in se¢cmen
davranig1 analizlerinden yola c¢ikan Kislali, se¢menleri oy verme ya da vermeme
davranisina iten etkenleri su sekilde agiklamaktadir (Lipset ve Lazarsfeld, 1987°den aktaran

Ozkan, 2007, 5.84-85):
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Hiiklimetin izledigi siyaset bir toplumsal grubun ¢ikarlarini ne derece etkiliyorsa, o
kesimdeki oy verme istegi o derecede artar. Ornegin, iktidar aynm1 zamanda kamu
gorevlilerinin isvereni sayildigt i¢in kamu gorevlilerinin oy verme egilimi daha
fazladir.

Hiikiimetin izledigi politikalarin kendileri i¢in sonug¢larmin toplum kesimleri ne
kadar farkindaysa oy verme egilimi de artmaktadir. Hiikiimet politikalarinin
aciklig1, o toplumsal grubun bu sonuglar1 degerlendirmek i¢in sahip oldugu katilim,
bilgi, beceri ve egitim diizeyleri de bu konuda belirleyici olmaktadir.

Bir toplum kesiminde siyasal katilim yoniindeki baskilarin giicli oraninda o toplum
kesimindeki oy verme egilimi artar. Bu baskinin giicii ayn1 zamanda bireyin o
toplum kesimine baglilik diizeyinden de etkilenir.

Toplumsal grup iizerindeki baskilar ayni yonde oldugunda oy verme egilimi

artarken, zit yonlerde oldugunda ise oy verme egilimi azalmaktadir.

Kislali, oy veren segmenlerin tercihlerinde giivenlik istegi, sayginlik istegi, duygusal

baglilik ve dinsel/siyasal inanglarin etkili oldugunu belirterek, bu etkilerin nedenlerini ise

su sekilde agiklamaktadir (Lipset ve Lazarsfeld, 1987°den aktaran Ozkan, 2007, s. 84-85):

Giivenlik ihtiyaci istikrar beklentisini de beraberinde getirmektedir. Diigiik ama
diizenli bir gelire sahip olan bireyler mevcut siyasal iktidarin devami yoniinde oy
kullanma egilimdedirler. Risk almak yerine ellerindekileri korumak giidiisiiyle
hareket ettikleri i¢in onlara yeni imkanlar ya da degisim vadeden siyasi partilere oy
vererek risk almak istemezler.

Toplumda yeterince saygi gormedigini, kendilerine karst bir ayrimeilik
uygulandigini diisiinenler, istikrar yerine degisimi tercih etmektedirler. Aradiklari
degisimine kavusmak {izere mevcut iktidar partisi yerine alternatif olusturan bir
siyasi partiye oy verme egilimindedirler. Mevcut statiikonun yikilmasi onlarin
sorunlartyla dogrudan baglantili olmasa bile degisim icin umut tagimalarini
saglayacaktir.

Bir siyasi parti ya da bir siyasi lidere yonelik duyulan duygusal baglilik da oy verme

davranigini etkiler. Boylesine bir baga sahip olan se¢gmenler zaman igerisinde siyasi
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parti ya da liderin eylem ve sOylemlerini onaylamasa bile yine de ayn1 yonde oy
verme egilimi gosterebilirler.

e Dini ya da siyasi inanglar da ayn1 duygusal baghlik gibi oy verme egilimini etkiler.
Se¢menler ayni inanci ya da ayni ideolojiyi paylastigi siyasi partilerin kimi eylem
ve sOylemleriyle uzlagsmasalar bile grup aidiyeti gostererek oyunu kullanirken

duygusal tercihler yapabilirler.

Bu kapsamda Harrop ve Miller (1978, s.130) de, literatlirdeki oy verme davranisina
yonelik yaklagimlar1 sosyolojik, psikolojik ve rasyonel tercih olmak iizere igli bir
simiflamada toplamiglardir. Oy verme davranisina yonelik sosyolojik yaklagimda
bireyselcilik géz ardi edilirken grup hareketleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu yaklagimda
bireylerin tutum ve degerleri yerine ait olduklar1 din, sosyo-ekonomik statii, cografi bolge
gibi faktorler etkin olmaktadir. Sosyolojik yaklasimin oy verme davranigini agiklayan

baslica tezleri sunlardir (Harrop ve Miller, 1978, s.130):

e Birey sosyal olarak politiklesir. Sosyal 6zellikler parti tercihini belirler.

e Oy verme bir grup deneyimidir. Birlikte yasayan ve hareket eden kisiler ayn1 partiye
oy verebilir.

e Siyasal egilimler dini baglilik, cografi bolge ve sosyo-ekonomik statii tarafindan
belirlenir. Bu ii¢ faktor siyasi tercihleri olusturan ana etmendir.

e Secmen tercihinde aile kilit bir rol oynar. Cocuklarin oyu anne ve babalarin siyasi
tercihlerine gore sekillenirken esler de birbirlerini siyasi tercihlerinde etkilerler.
Eslerin oylar1 ayn1 ya da benzer yonde olmaktadir.

e Sec¢imlere duyulan ilgi diizeyi de oy verme tercihini etkilemektedir. Yiiksek

ilginlige sahip segcmenler daha hizli oy tercihlerini yapmaktadirlar.
Sosyolojik yaklagimi reddeden psikolojik yaklasima gore ise, siyasal tercihlerde

Ozdeslesme cok oOnemli olmaktadir. Ciinkii se¢menler, siyasi partiler veya adaylar ile

kendilerini 6zdeslestirme egilimindedirler. Psikolojik yaklasimda tutumlar 6zdeslesmede
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onemli rol oynamaktadir. Ozellikle siyasete karsi daha fazla katilim/ilgi duyulan ailelerin
cocuklarinda belli bir partiye karst psikolojik baglilik olugmaktadir.
Budge ve Farlie (1997, s. 40) segcmen tercihinde 6zdeslesme modelinin savlarini su

sekilde agiklamaktadirlar:

e (Cogu segmen bir siyasi partiye dnceden var olan bir baglilik hissetmektedir.

e Bu 6nceden var olan bagllik ailedeki sosyal ortamda olugsmaktadir.

e (Cogu segmen hayat1 boyunca ayni partiye oy vermektedir.

e Bir partiye daha ¢ok bagli olan segmenin oyunu o partiye kullanmasi muhtemeldir.

e Aile baglarinin zayif oldugu durumlarda farkl oy tercihleri ortaya ¢ikabilir.

Oy verme davranisinda rasyonel tercih yaklasimi ise sosyolojik ve psikolojik
yaklagimlar1 reddederek bireyselcilik lizerinde odaklanmaktadir. Rasyonel tercih yaklagimi
secmenleri rasyonel varliklar olarak goriir. Bu yaklagima gore, se¢gmenler siyasi partileri ve
onlarin vaadlerini kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda degerlendirerek karar vermektedirler. Ayni
zamanda, kisiler siyasi tercihlerinde herhangi bir baglilik ya da duygusallik gdstermezler.
Kisacas1 bu yaklagimda, se¢menler se¢imden secime kolayca oy tercihlerini degisen
cikarlar1 ya da konjonktiir uyarinca degistirebilirler. Rasyonel tercih davranist sergileyen
segmenler daha egitimli, sosyo-ekonomik statiisii daha yiiksek kisilerdir (Ozkan, 2007;
Tokgdz, 2008).

Iki partili sistemlerde segmenler iktidar1 icraatlari ile degerlendirerek, mevcut
iktidardan memnun degillerse muhalefetin vaadlerine gore karar vermektedirler. Cok partili
sistemlerde ise se¢men sadece partilerin performanslar1 ya da vaadlerini dikkate almaz ayni
zamanda daha da rasyonel davranarak mevcut konjonktiirii de dikkate alir. Se¢ilme sansini
zaylf gordiigii partilere oy vermek yerine, kazanma sansi olan partiler arasindan en ¢ok
tercih ettigine oyunu verir. Ayrica kazanmasi muhtemel ancak kendisinin karsi oldugu bir
parti varsa, onun kazanmamasi i¢in en giiclii rakibine oyunu kullanarak onun se¢ilmesini
engellemeye calisabilir (Uztug, 2004; Ozkan, 2007; Tokgdz, 2008).

Rasyonel yaklasima gore ayni zamanda eger se¢cmen iktidarin icraatlarindan
memnun degil ise, se¢im siirecinde o partinin yani vaadlerine asla ikna olmaz. Bu sebeple

rasyonel yaklasim agisindan iktidarda olmak daha kolay oy kaybetmeye sebep olur.
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1.1.3. Siyasal katilim ve siyasal iletisim

Bir toplumda yasayan insanlarin birbirlerinden oldukg¢a farkli diizeylerde siyasal
katilimda bulunduklar1 bilinmektedir. Robert Dahl bu durumu ilgi, 6nemseme, bilgi ve
eyleme bagli olarak siniflandirirken, Deniz Baykal ise Dahl’in yapmis oldugu bu
simiflamanin yetersiz oldugu kanisindadir. Baykal’a gore (1970, s.32) Dahl “Bu siniflamay1
siyasal katilmanin, birbiri ile ilgili olmayan dort ayr1 boyutu olarak gérmektedir ve bu dort
boyut siyasal hayata farkli seviyelerde katilma anlamina gelmez. Ciinkii belli bir seviyedeki
siyasal katilma ayni zamanda belli bir diizeyde ilgi, 6nemseme ve eylemi gerektirebilir.”
Bundan dolay1 Baykal, esas olarak siyasal katilim diizeyinin belirlenmesi i¢in temel olarak
siyasal secimlere katilmanin Sl¢iit alinmasinin gerekliliginden bahseder. Fakat sonrasinda,
secime katilanlar ya da secime katilmayanlar olarak yapilacak ayrimin ¢ok da belirleyici
olmayacag diisiincesinden dolayi, Baykal (1970, s.33) siyasal katilma ile ilgili tiglii bir
siiflandirma yapmaktadir:

e Siyasal olaylar1 izleme,
e Siyasal olaylar hakkinda tavir alma,

e Siyasal olaylarin igine karigma.

Baykal’in bu siiflandirmasinda birinci diizey; siyasal yasamdan haberdar olmanin
yani sira siyasal etkinlikleri takip etmeyi de kapsamaktadir. Ayrica kitle iletisim araglari
araciligiyla siyasal olaylarla ilgilenmeyi ve mitinglere katilmay1 icermektedir. Ikinci diizey
olan ‘siyasal olaylar hakkinda tavir almaktan’ kastedilen, siyasal olaylar1 izlemeye ek
olarak ya birtakim siyasal alternatif onerilerde bulunmay1 ya da bunlara kars1 bir durusu
temsil etmektedir. Uciincii ve son diizey ise, siyasal katilmanin en yogun sekilde
hissedildigi diizeydir. Bireyler, siyasal parti ya da derneklere iiye olarak ya da eylemlerde
ve mitinglerde aktif sekilde yer edinerek, siyasi olaylarin i¢ine karigarak siyasal birer aktor
konumuna gelmektedirler (Baykal, 1970).

Konuyla ilgili bir diger siniflandirma da Esat Cam tarafindan yapilmistir. Cam’in
(1977: 327) smiflandirmasinda da siyasal katilma diizeyleri lige ayrilmaktadir:

Siyasete katilmamak, ilgi duymamak, 6rnegin oy vermemek,
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¢ Yalnizca segimlere katilmak,
e Secimler disinda da siyasete ilgi duymak. Bu son katilma bicimi; olaylar1 sadece
izlemeyi, siyasi konugmalar1 dinlemeyi, bu konusmalara katilmay1 ve yonetmeyi vb.

igerir.

Yine siyasal katilma diizeylerini baslica {li¢ kategoride agiklayan Milbrath’in
simiflandirmasindaki kategoriler ise sunlardir: Kayitsizlar, Seyirciler ve Gladyatorler.
Birinci kategoriyi ‘kayitsizlar’ olusturmaktadir. Bu tip insanlar bir yandan siyasal siireglere
katilmamakla birlikte, diger yandan da bu siyasal siire¢ icerisinden tamamen uzaklagsmazlar
(Tatar, 1997, s. 72). Bu katilma bic¢imi bir siyasal toplant1 veya gosterilere katilmak, bir
parti veya adaym kampanyasia para yardimi yapmak, bir siyasal lider veya biirokratla
temas gibi davraniglar1 igermektedir.

Ikinci kategoridekiler ‘seyireiler’ olup, oy verme davranisi diginda siyasi siirece pek
katilmayanlardir. Bir parti rozeti tasimak, bir kimseyi belirli bir yonde oy kullanmak i¢in
ikna etmek, bir siyasal konu hakkinda konusma baglatmak, oy vermek, siyasal diirtiilere
maruz kalmay1 kabul etmek bu katilma bi¢iminin gdstergeleridir.

Ucgiincii kategoridekileri ise ‘gladyatérler’ adi verilen bir grup olusturur ki, bu
kategoriye girenler, siyasal siire¢ icerisinde etkinlik gosteren kisilerdir (Tatar, 1997).

“Bu son katilma bi¢imi kamuya veya siyasal partiye ait bir mevkiyi isgal
etmek, bir siyasal makam i¢in aday olmak, siyasal fon temininde ¢aba
gostermek, bir siyasal strateji toplantisina katilmak suretiyle siyasal parti
faaliyetinde bulunmak, bir siyasal partinin aktif iiyesi olmak, bir se¢im
kampanyasinda faaliyette bulunmak vb. davranislari igerir” (Kizildere, 2002, s.
17).

Verba ve Nie ise, siyasal katilma diizeyi konusunda yapmis olduklar1 siniflandirmada
katilma diizeyini alt1 temel kategoriye ayirmaktadirlar (Verba ve Nie’den Aktaran Turan,
1977, s.74-75):

1.Siyasal Siireclere Hi¢ Katilmayanlar: Bu kisiler siyasetle hi¢ ilgilenmezler hatta
secimlerde oylarini dahi kullanmazlar.

2.Sadece Oy Kullananlar: Siyasal katilma agisindan sadece oy verme davranigini
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sergilerler.

3.Kisisel Sinirli Katilmacilar: Oy kullanmaya ek olarak bazi kisisel sorunlarint ¢6zmek
icin devlet memurlariyla iliskide bulunurlar.

4.Topluluk Diizeyinde Katilmacilar: Bazi toplumsal sorunlarin ¢éziimii i¢in oOrgiitsel
diizeyde siyasal siireci etkilemeye ¢aligirlar.

5.Kampanyacilar: Se¢im kampanyalarina aktif olarak katilirlar.

6.Siyasi Partilerde Aktif Olarak Gorev Alanlar: Siyasal parti faaliyetlerinde aktif olarak

gorev alirlar.

Ozetlemek gerekirse, literatiirdeki siyasal katilma tamimlamalari ve katilma diizeyi
simiflandirmalari incelendiginde, ortak noktalarin yaninda farkliliklarinin da bulundugu
goriilmektedir. Bu durum; akademisyen, arastirmaci veya siyasetcilerin siyasal yasama
iliskin sahip olduklar1 farkli bakis acilarindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle de siyasal
katilima iligkin ortak bir tanimlamaya ve katilma diizeyine iligkin ortak bir siniflandirmaya

ulagsmanin kolay olmadig ifade edilmelidir.

1.1.3.1. Siyasal katilim gistergeleri

Milbrath (1965) siyasal katilim diizeylerini belirtirken kolaydan zora dogru olan
eylemleri ele almig ve bunlar1 hiyerarsik bir yapida kategorilestirmistir. Sonugta ortaya bir
siyasal katilim piramidi ¢ikmistir. Bu hiyerarsi i¢cinde verilen maddelerin oranlarinin,
secimden se¢ime, donemden doneme ve iilkeden iilkeye farkliliklar gdsterebilecegini

belirtmistir. Bu siniflandirma asagida gosterilmektedir (Kalaycioglu, 1998; Akinci):

En zor eylemler :

» Kamuoyu ve siyasal partiye ait bir mevkii iggal etmek.

* Bir siyasal makam i¢in aday olmak

* Siyasal fon temininde ¢aba gostermek

* Bir siyasal strateji toplantisina katilmak suretiyle siyasal parti faaliyetinde bulunmak

* Bir siyasal partinin aktif tiyesi olmak
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* Bir se¢cim kampanyasinda etkinlikte bulunmak

Zor eylemler :

* Bir siyasal toplant1 ya da gosteriye katilmak

* Bir parti ya da adayin kampanyasina para yardimi yapmak

* Bir siyasal lider veya biirokratla temas

En kolay eylemler

* Bir parti (veya aday) rozeti tagimak

* Bir kimseyi belirli bir yonde oy kullanmak i¢in ikna etmek
* Bir siyasal konu hakkinda konugma baslatmak

* Oy vermek

* Siyasal diirtiilere maruz kalmay1 kabul etmek

1.1.4. Siyasal secim kampanyalar

Siyasal se¢im kampanyalar1 araciligiyla gerceklestirilen iletisim ,adaylarin amaglari
ile secmen davraniglar1 arasinda bir bag olusturmakta ve segmenlerin umutlari, hayalleri ile
adaylarin faaliyetleri arasinda bir koprii gorevi gormektedir (Uztug, 2004, s.20).

Bu dogrultuda se¢men tercihini degistirmeyi veya gii¢clendirmeyi amaglayan se¢im
kampanyalari, 6zellikle parti bagliligi zayif olan ve kararsizlar sinifinda olan se¢menler
tizerinde daha etkili olmaktadir. Giinlimiizde parti baghiliginin her gegen giin daha da
zayifladig1 diistiniildiigiinde se¢cim kampanyalarinin da 6nemi giderek artmaktadir.

Genel olarak siyasal se¢cim kampanyalarinin {i¢ temel amaci bulunmaktadir. Bunlar;
bilgilendirmek, ikna etme ve kamu seferberligidir. Se¢cim kampanyalarinda partiler ve
adaylar; siyasi konu ve sorunlara yonelik duruslari, icraatlari, segmenin tercih yapmasinda
gerebilecek tiim bilgileri se¢im kampanyalar1 aracilifiyla iletirler. Bu bilgiler iletilirken
secmenleri istendik yonde oy vermeye ikna etmek amaglanmaktadir. Ayrica oy vermenin
disinda partiye veya adaya yonelik kampanyalar1 desteklemesi ve kendi ¢evresini de ayni
oy verme davranisina ikna etmeleri i¢in seferber etmek de amaglanmaktadir. (Kalender,

2005, 5.91)
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Bu kapsamda siyasal secim kampanyalarinim belli basl fonksiyonlari sunlardir: (Ozkan,

2007, s.118)

Kampanyalar egitim islevi gormektedir. Kampanya siiresince iilke meseleleri
giindeme getirilerek toplum bu sorunlar konusunda bilinglenmektedir.

Se¢menleri oy kullanmaya ve kampanyalara destek vermeye tesvik eder.

Siyasi parti ve liderleri adaylar1 segmenlere tanitir.

Kampanyalar, se¢gmenlerin dnceden yaptiklar: parti ya da aday tercihlerini yeniden
sorgulamalarina veya kendi destekledikleri parti ve aday ile 6zdeslesmelerini saglar
Secim kampanyalar1 her tiirlii diisiincenin paylasilmasina ve tartisilmasina olanak
saglar.

Se¢menlerin bu farkliliklar igerisinde tercihlerini yapmalarina yardimeci olur.
Kampanyalar adaylar arasindaki farkliliklar1 ve onlarin kisisel 6zelliklerini

segmenlere tanitir.

Diger yandan, siyasal 6grenme kurami acisindan se¢im kampanyalarinin egitim

islevleri ise sunlardir (Joslyn, 1990).

Adaylarin farkindaligi: Bir 68renme siireci olarak siyasal kampanyalar, adaylarin

halk tarafindan fark edilip taninmasini saglar.

Giindem belirleme: Siyasal kampanyalar, siyasal adaylar1 popiilerlestirerek,
farkindaliklarini artirir. Ayrica, siyasal kampanya siiresince haber medyasi, tilkenin

temel sorunlarin1 glindeme getirerek se¢menlerin bunlar1 6grenmesini saglar.

Adaylarin siyasal tercihleri: Demokrasi kuramcilarinin bazilar1 se¢imi demokratik
ogrenmenin merkezine koymaktadir. Bu acgidan se¢im kampanyast boyunca
giindeme gelen konulara iliskin adaylarin aldigi tavir ve dolayisiyla konulara

yonelik tercihleri 6grenilebilmektedir.

Adaylarin kisisel ozellikleri: Siyasal kampanya siirecinde diger rakip adaylar,
gazeteciler ve halk, adaylarla ilgili olusan kanilar iizerine yogunlasir. Bu kanilar,
adaylarin yetenek ve becerileriyle dogrudan ilgilidir. Haber medyasi da ilgi ¢ekmek

icin adaylar1 bu agilardan dramatik bir iislupla betimleme egilimi gostermektedir.
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Siyasal kampanyalarin basladig1 yillardan beri zaman igerisinde 6nemli dontigiimler
yasanmistir. Glinlimiiz gelismis Bati demokrasilerinde gerceklestirilen siyasal
kampanyalarin, gec¢mistekilerle karsilagtirdiginda, iletisim acisindan dort temel
degisim alanin1 icerdiginden so6z edilmektedir (Joslyn,1990’tan aktaran Uztug,

2004) .

Kampanya iletisiminde agirlik partiden adaya kaymaktadir. Adaymn agirlikli oldugu
bu kampanyalarda, parti oOrgiitlerinin, profesyonel uzmanlarin ya da kampanya

danigmanlariin yerlerinin ve islevleri farklilagsmaktadir.

Kampanya caligmalarinda islevleri artan profesyoneller, secim stratejilerini
gelistirilmesinde siyasal aday ya da parti, rakip parti ya da adaylar, ve segmenler
gibi kampanya degiskenlerine iliskin sistematik aragtirmalar yogunlugu

artmaktadir.

Bilgi toplamanin temel yontemi olarak, segmen ve konu arastirmalari parti orgiitii

caligmalarinin yerini ald1.

Siyasal kampanya iletisiminde 6nem kazanan kitle iletisim araglarinin ve o6zellikle
televizyonun adaylarin imajint ve konularimi tasimada parti 6rgiitiinden daha aktif

rol oynamaya baslamigtir.

1.1.4.1. Secim kampanyalarinda mesaj stratejileri

Secimin genel veya yerel olmasi, yiiriitiilen kampanyanin ulusal ya da yerel olmasi

kampanya stratejisine dair kararlar1 etkilemektedir. Bu anlamda partilerin yiiriitecegi

kampanyalar ile milletvekili ya da belediye bagkan adaylarinin yiiriitecegi kampanya

stratejileri farkliliklar gostermektedir. Dolayisiyla bu farkli se¢im tiirlerine gore degisiklik

gOsteren mesaj stratejisi yaklagimlari da ¢esitlilik tasimaktadir (Uztug, 2004).

Ornegin, genel segime iliskin ¢erceve iktidar ve muhalefet konumu ile pazar

konumlarma bagl olarak gelistirilmektedir. Buna gore; hiikiimetin temelde iktidar olarak

geemis icraatlar1 ve basarisini, siireklilik ve istikrar1 One c¢ikarmasi; muhalefetin ise
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iktidarin basarisizliklarini, degisim gerekliligini ve umudu vurgulamasi beklenir. Bununla

birlikte ulusal ve yerel bazda yiiriitillecek kampanyalarin birbirlerini tamamlayic1 ve

derinlestirici bir uyum i¢inde olmalar1 da kampanya etkililigini artiran bir 6zellik olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda genel ve yerel secimlere iliskin stratejileri agiklayan

baslica kategoriler sunlardir (Uztug, 2004; Kutlu, 2012)

Genel secimde ulusal kampanya (Parti Genel Merkezi ve Profesyonel Kampanya

Y Onetimi)

Parti imaj1: Parti mirasina bagli olarak ideolojik konum, kadro zenginligi.
Parti+Lider: Siyasal pazar boliimiiniin (merkez sag yada solun) ger¢ek adresi.

Lider imaj1: Rakip parti liderlerine gore 6nemli iistlinliikler, segmen zihninde ideal
lider 6zellikleri ile ortiisen imaji (devlet adami, genglik, dinamizm, diiriistliik,

cesaret vb.)

Konu-toplumsal sorun: Se¢gmen beklenti ve gereksinimlere gore o6ncelikli konulara
vurgu yaparak, ¢oziim Onerileri, projeler. Kadro ve liderin nitelikleri ve parti imaji

ile kanitlarin sunulmasi (Ekonomi, yolsuzluk, egitim, dis politika)

Rakip: Rakiplere yonelik konumlandirma. Rakiplerin belli olumsuz 6zelliklerine

yonelik vurgu ile kendi konumunu olusturma.

Genel secimde yerel kampanya (Milletvekili aday1 ve Profesyonel Kampanya Y 6netimi)

Parti aday uyumu ve giicii: Ulusal kampanya stratejisine uygun aday ve parti

uyumu. parti giiciiniin adaya yansitilmast.

Aday imaji: Yerel segmen beklentilerine uygun nitelikler. (Yoreyi tanima,

uzmanlik, yeterlilik, parti giiciiniin kullanma becerisi, kisilik 6zellikleri)

Diger adaylarin imaji ve  giicii: Rakiplerin imaji ve konumuna gore

konumlandirma

Rakip: Rakiplere yonelik konumlandirma. Rakiplerin belli olumsuz 6zelliklerine

yonelik vurgu ile kendi konumunu olusturma.
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Buradan hareketle kisaca belirtmek gerekirse; parti ulusal kampanyasi genel
secime benzer bir sekilde iktidar ve muhalefet konumuna bagli olarak sekillenecektir.
Iktidar agisindan yiiriitiilen kampanyada kendi giiciinii, hizmet aliminda kolayligi,
yonetimde siirekliligi 6ne ¢ikarmasi beklenirken; muhalefet de, iktidarin icraatlarina
yonelik bir sinama giindem yaratmasi, degisim ve yeniligi one ¢ikaracaktir. Bunun yani
sira yerel yonetim iktidar ve muhalefet konumlar1 da genel se¢ime benzer bir stratejik
acilima sahiptir. Buna gore iktidar adayinin, icraatlar1 ve basarisini siireklilik, istikrar
vurgulart ile sekillendirmesi, muhalefet adaymin ise iktidardaki adayin icraatlarina
yonelik olumsuzluklar ile birlikte degisim, yenilige yonelmesi beklenir. Belirtmek
gerekir ki, bu degerlendirmeler, genel stratejik eksenlerin dogal agilimlaridir. Diger
yandan, se¢im kosullarina 6zgii farkli stratejiler de s6z konusu olabilmektedir (Uztug,

2004).

Yerel secimde ulusal kampanya (Parti Genel Merkezi+ Profesyonel Kampanya Aktorleri)

e Parti imaj1: Yerel yonetimde etkinlik, basar1 ve deneyim
e Parti+adaylar: Genel segimdeki kadroya benzer sekilde etkin, giiclii adaylar

e Konu yerel sorunlar: Yerel yonetim anlayis farklilig1 ve projeler.

Yerel secimde yerel kampanya (Belediye Baskan Adayi+ Profesyonel Kampanya
Aktorleri)

e Parti imaji-ulusal secim giindemi: iktidar ve muhalefet konumuna gére adaymn

dayandig1 parti giicii ve imaj1. Parti stratejisinin yerel temelde rakip adaya-adaylara

kars1 kurulmast.

e Aday imaji: Se¢men beklentilerine uygun nitelikler. Yerel duyarlilik, biling,
sorunlar1 bilme (6zdeslesme). Kisisel ozellikler: Diiriistliik, uzmanlik, yeterlilik,

kariyeri, vb.
e Konu, yerel sorun: Yerel sorunlara yonelik proje ve ¢dziim nerileri
e Aday ve kadrosu: meclis iiyelikleri ile birlikte belediye biirokratlari. Gliglii ekip.
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e Giiclii Ekip: Biyiiksehirlerde  Biiyiiksehir belediye baskani -ilge belediye
baskanlar1 aday imaji1 birlikteligi.

e Rakip: Rakiplere yonelik konumlandirma. Rakiplerin belli olumsuz 6zelliklerine

yonelik vurgu ile kendi konumunu olusturma.

1.1.4.2. Secim kampanyalarinda iktidar/muhalefet konumu ve mesaj stratejileri

Siyasal se¢im kampanyalarinda stratejik kararlar1 etkileyen onemli degiskenlerden
bir digeri de aday ya da partinin pazardaki konumudur. Baska bir ifadeyle; adayin iktidarda
mi yoksa muhalefet konumunda m1 oldugu mesaj stratejisinin belirlenmesinde dogrudan rol
oynamaktadir. Yapilan calismalar gostermektedir ki, se¢menlerin siyasal mesajlari
degerlendirmeleri adayin iktidarda veya muhalefette olmasina goére farklilasmaktadir.
Butler ve Collins (1996) adayin iktidar ve muhalefet konumuna gore olusacak stratejik
farkliliklar1 su sekilde agiklamaktadirlar:

Iktidar konumunda olan aday igin uygun stratejiler, pazar paymi gelistirme ve
koruma odakli olacaktir. Bu baglamda;

e Siireklilik ve degisim arasinda dogru bir denge kurmalidir.
e Soylemlerinde tutarlilik ve istikrar beklenir.
e Yiiksek goriiniirliik ve giivenle rakiplerine iistiinliik saglamalidir.

Muhalefet konumunda yer alan aday ise iktidardaki aday1 devirmeye ¢aligmaktadir.
Bu anlamda atak ve saldirgan stratejiler izlemek zorundadir.

e Rekabetci tistlinliik gelistirmelidir

e Iktidardaki aday1 ve icraatlarini degersizlestirmelidir.

Iktidar stratejilerinin en temel dzelligi, adaylarin yeniden segilebilmesinin iktidarlari
donemindeki basarilarinin  sergilenmesine bagli olmasi nedeniyle bu ddnemdeki
icraatlarinin anlatilmasidir. Bu noktada iktidar, dis politika konularimi ve uluslararasi
krizleri de kullanma imkanmna sahiptir. Ozellikle dis politika sorunlari segmenlerde
vatanseverlik duygularini harekete gecirmek icin elverigli firsatlar saglamaktadir. Diger

yandan, uluslararasi kriz donemlerinde i¢ politikada istikrarin 6neminin artmasi da iktidar
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tarafindan vurgulanabilmektedir (Uztug, 2004; Ozkan, 2007; Tokdz 2008). Ayrica iktidarda
olma adayin devlet adamligin1 gostermekte, diger bir ifadeyle muhalefetteki adaya gore onu
ist bir konuma yerlestirmektedir. S6z konusu bu dustiinliik adaymn yeterlilik, bilgi ve
tecriibesini de kapsamaktadir.

Diger yandan, bu noktada muhalefetin isi ¢ok daha zor olmaktadir: Oncelikle
secmenleri degisimin gerektigine ikna etmelidir. Ama sadece degisime ikna etmek
yetmeyecektir. Ayn1 zamanda bu degisimi saglayacak adaymm da kendisi olduguna
secmenleri ikna etmesi gerekmektedir. Bu nedenle de muhalefet adayr bu amag
dogrultusunda genellikle iktidara yonelik saldirgan ve olumsuz stratejiler kullanir. Tktidarin
icraatlarini elestirip, onlar1 dnemsizlestirmeye calisirken, ¢ézemedigi sorunlara odaklanir.
Boylelikle muhalefet kendi segmen kitlesini yaratmaya calisirken, sessiz kalabaliklar1 bir
araya toplayama ve onlarin sozciisii olmaya calismaktadir (Uztug, 2004; Ozkan, 2007;

Toko6z 2008).

1.1.4.3. Siyasal secim kampanyalarinda kullanilan araglar

Siyasal kampanyalar sinirli zaman ve insan kaynaginin s6z konusu oldugu, siyasal
rekabetin yogunlugunu artirdig1 bir donemde gergeklesmektedir. Dolayisiyla kampanyanin
bir¢ok acidan incelikli ve titiz bir sekilde planlanmasi gerekmektedir. Siyasal kampanya

planlamasi, temelde su asamalardan olugmaktadir (Uztug, 2004):
e Hazirlik: Arastirmalar, stratejik marka analizi ve bilgi kaynaklari.

o Stratejinin gelistirilmesi: Kampanya yaratic1 stratejisi (konum, vaat, iddialar,
kampanya tonu).
o Orgiitlenme ve siyasal kampanya iletisimi: lletisim stratejisi, stratejinin
yiiriitiilmesi.
Yukaridaki asamalarda goriildiigii lizere; siyasal kampanya siirecinde yer alan son
asama kampanyanin yiriitilmesi bir bagka ifadeyle uygulamasidir. Uygulama, siyasal

kampanya stratejisinin gelistirilmesinden sonra en yogun emek ve para harcanan asamadir.

Siyasal kampanya iletisimi, temelde mesajlarin hedeflenen segmen kitlelerine iletilmesini
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ve se¢cmenler lizerinde istendik yonde davranig degisikligini hedeflemektedir. Hedeflenen
kitleye ulasmada kullanilacak olan iletisim araglar1 ve ortamlar1 temelde kisisel ve kitle
iletisim siireclerinden olusur. Asagida yer alan sekilde, siyasal kampanya iletisimine dair

genel yap1 6zetlenmektedir (Uztug, 2004).

KAMPANYA YARATICI STRATEJISI
Ne Nasil Kime Soyleyecegiz ?

[ -
Kitle Iletisim

Kisisel Iletisi i

Kisisel Iletisim Halkla Iliskiler (PR)
Aday-Lider D hab t
Agikhava toplantilart V Gasere Derat

Se¢cmen ziyaretleri TV, Gazete, Dergi

Medya, sivil toplum vb. diger
kuruluslarla iletigim
Haber medyast ile iletisim

Internet- Web sitesi

Siyasal Reklam

Basin ilanlan

Reklam filmleri
Agikhava-(Afis, billboard), yeni
medyalar

Internet

Dogrudan postalama

Kampanya Orgiitlenmesi
Se¢im biirolarn
Goniilliiler segmen iligkileri

Sekil 1.1. Kampanya yaratici stratejisi (Uztug, 2004)

Sekil 1.1’de de goriildiigii tizere kisisel ve kitle iletisim stirecleri icinde ¢ok yonlii
ve boyutlu iletisim olanaklar1 s6z konusudur. Bu siire¢ igerisinde kisisel ikna, reklam,
halkla iligkiler vb. gibi pek ¢ok iletisim aract yer almaktadir. Tiim bu ortam ve araglari
iletisim karmasi1 olarak adlandirilmaktadir. Siyasal kampanya iletisim karmasi 6geleri ve
iletisim bi¢imlerinin denetim alanlar1 iletisim yonetimi agisindan son derece Onemlidir.
Ciinki kampanya sirasinda her tiir iletisim, kampanya sorumlularinin denetiminde
gerceklesmez. Siyasal kampanya iletisim bigimleri ve ilgili denetim alanlarini agida birlikte

gosteriliyor (Uztug: aktaran Kutlu, 2012, s.136).
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Iletisim Bigimi Ilgili Denetim Alam

Kisisel iletisim Siyasal kampanya | Haber medyasi Kampanya orgiitlenmesi.
sorumlulari

Aday ya da liderin | Miting ve se¢im bolgesi | Aday ya da partinin Miting ve gezilere katilim.

halkla ve diger 6zel | gezileri, segmen goriislerinin ve Agizdan agiza kampanya

gruplarla kisisel ziyaretleri etkinliklerin medyada etkinliklerinin ve temanin

iletisimi Basin toplantilari, yer almasi aktarilmasi.

-dogrudan- roportaj, 6zel gruplara (Géniilliiler, se¢im biirolar1 vb.
ziyaret, toplant. kisisel iletisim )

-dolayli- Sec¢im biirolari.

Kitle iletisim

Gorsel medya
(TV-sinema)

Siyasal reklam.
( basin ilani, reklam

Stratejiye ve reklam
kampanyasina dair

Agizdan agiza mesajlarin
dolagim. Kitle iletisim araglarina

Basili medya filmi) haberler. Aday ya da yorum ve elestiri mektuplari.
(Gazete, dergi) Halkla iligkiler ve partiye medyada yer
Internet duyurum. (Kurgusal ve | verilmesi
0zel olaylar. Haber
hikayeleri.)
Web sitesi
Acikhava ve Siyasal reklam Medyada haber olmast | Afislerin belli noktalara asilmasi.

Sergileme medyasi

Afis, billboard.

Parti logosu ya da aday
ismini, sloganlart
tastyan hediyelikler
rozet vb.

Arabalarinda ya da iistlerinde
tagima.

Dogrudan postalama

Mektup, brosiir, vb.
kampanya basil
malzemeleri

Se¢im bolgelerinde dagitim.

Sekil 1.2. Siyasal kampanya iletisim bigimleri ve denetim alanlari(Uztug, 2004 den aktaran Kutlu, 2012)

Kitle iletisime gore dnemli farkliliklar1 bulunan kisisel iletisim, yiiz yiize iletisim

ya da bireylerarast iletisim gibi adlar da almaktadir. Kisisel iletisim, siyasal iletisim

baglaminda degerlendirildiginde de Ozellikle bireylerin ikna edilmesi baglaminda sahip

oldugu psikolojik iistiinliikler sunlardir (Lazarsfield ve Gaudet, 1963):

Kisisel iletisimde, secici algi daha az islediginden, bu tiir iletisim yalnizca belli bir goriise

sempati duyanlara seslenmekle sinirlanmaz.

e Direng ile karsilastig1 zaman daha esnektir.
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e QGeri besleme ya da tepki aninda alinabilmektedir. Soylenilene uyulma, sdyleneni
dogru bulma halinde ya da tersinde hosnutluk ya da hosnutsuzluk aninda disa

vurulabilmektedir.
e Giivenilir ya da yakin bilinen bir kaynak aracilig1 ile mesaj iletilmektedir.

e Bir 6n etkilemeye gereksinim duyulmadan da etkili olabilmektedir. Ornegin,
yapilan aragtirma sonuclar1 ¢alisma arkadaslarinin oy verme kararini belirlemede

dogrudan etkili oldugunu gostermektedir.

Kisisel iletisim, kitle iletisime gore yukarida Ozetlenen {istiinliikkleri ile hem
goniilliiler/temsilciler hem de parti ya da adayr destekleyen se¢menler araciligiyla
kampanya etkinligini saglayan Onemli bir unsurdur. Bu baglamda goniilliller veya
parti/aday1 destekleyen se¢menler adeta bir tiir marka elgisi olarak gdérev yapmaktadirlar.
Ozellikle pazarlama iletisimi agisindan marka elgisi deyimi, ticari pazarda markalara
sadakatle bagli ve her ortamda markasimi gelistiren, yayginlagtiran birer sozcli olarak
kullanilmaktadir (Uztug, 1999; Uztug, 2004; Ozkan, 2007; Tokoz 2008). Siyasal iletisim
acisindan da marka elgisi niteligindeki goniilliilerin ve destekleyen segmenlerin diger

secmenleri kitle iletisime gore daha rahatlikla etkileyebildikleri sdylenebilir.

Giindelik yasamlarinda alistiklart ve giivendikleri haber kaynaklarindan yeterince
haber alamadiklarinda ya da haber kaynaklarini giivenilir bulmadiklar1 zamanlarda
insanlarin kisisel iletisime daha fazla basvurduklar1 gozlenmektedir. Her ne kadar bu
konudaki arastirmalar Ozellikle savas, dogal afet gibi olaganiistii durumlarda bu tiir
iletisimin daha sik gozlendigine isaret etse de, genellikle insanlarin sdylenti ya da fisilti
gazetesinden bilgi edinme egilimi i¢inde olduklar1 da kabul edilir. Bu nedenle, kisisel
iletisim, sdylentiler ya da kisilerarasi goriisme ve tartigmalar araciligi ile bilgi alig-verisinde

etkin bir rol oynamaktadir (Uztug, 2004).

Se¢menlerin kendi aralarinda yaptiklar1 tartigmalarin ya da goriigmelerin temel
konulari, genellikle haber medyasinda yer alan Oykiilerden olugsmaktadir. Diger yandan,
kitle iletisim araclarindan gelen bilgilerin birbirleriyle celisir olmasi durumunda kisisel
iletisimin oy verme davranisi lizerinde daha biiylik etkisi oldugu saptanmistir. Kitle

iletisimi ile kisisel iletisim arasindaki iliskiyi agiklamaya calisan arastirmalarda benzer
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sonuglara ulasilmaktadir. Ornegin, yenilige ait bilgilerin yayilhminda kitle iletisim
araclarinin etkili oldugu, s6z konusu yeniligin kabuliiniin saglanmasinda ise kisisel
iletisimin  etkili oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde, segcmenlerin kendi aralarindaki
iletisimlerinin, oy verme kararlarin1 “pekistirme” amaciyla gerceklestirildigi goriilmektedir.
Bu nedenle siyasal kampanyalarin, 6zellikle s6z konusu adaylara ya da partilere sempati
duyan se¢menlere etkin ve kullanilabilir bilgi iletmesi 6nem tasimaktadir. Bu agidan kisisel
iletisim stirecinin yonlendirilmesinde kitle iletisimi énemli bir rol oynamaktadir. (Trent ve

Friedenberg, 1983).

Bunun yani sira kitle iletisim araglarinin gelisimi, siyasal kampanya ¢aligsmalarinda
profesyonel hizmetlere gereksinim duyulmasinin en 6nemli nedenlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Kitle iletisim araglarinin gelisimine bagli olarak siyasetin yapisinda dnemli
degisiklikler ortaya ¢ikmis ve adaylar, bu araclarin isleyis bigimine uyum saglamak
zorunda kalmiglardir. Bu nedenle de kitle iletisimin isleyisi ve oOzellikleri siyasal

kampanyalar i¢in yasamsal bir onem tagimaktadir.

Dolayisiyla kitle iletisim araglarinin gelisiminin siyasal kampanya iletisimini de
dogrudan etkilendigini s6ylemek miimkiindiir. Hiikiimetler, muhalefet partileri se¢cim dist
donemlerde kamuoyuna iliskin g¢esitli sorunlari, sikayetleri siirekli giindeme getirirler. Bu
noktada kitle iletisim araglar1 siyasal glindemi olusturma, bi¢imlendirme, aday ve partilere
yonelik algilamalar1 olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Kampanya iletisimi
acisindan da bu onem gecerliligini korumaktadir. Siyasal reklam ve halkla iligkilerin de

iletisim kanallar kitle iletisim araglaridir.

1.1.5. Siyasal reklamlar

Kitle iletisimin kisisel iletisimden temel farkliliklarindan biri, kaynagin tek bir kisi
degil, bir kurulus olusudur. Kisisel iletisimde tek kisinin iletiyi kodlarken yaptigi simge
secimi, sentaks arama, olusturma, iletisimde etkinlik artirmak i¢in kuramsal bilgilerden
yararlanma gibi igleri kitle iletisiminde gazete, radyo ya da televizyon gibi bir kurulus
yapmaktadir (Oskay, 1992). Boylece bir mesaj ¢cok daha genis kitlelere ulasabilmektedir.

Siyasal iletisimde mesajin1 genis Kkitlelere yaymak isteyen siyasetgiler kitle iletisim
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araglarimi kullanmaktadirlar. Ozellikle siyasilerin mesajini dogrudan ve kesintisiz bir
sekilde seg¢menlerine ulastirabilecegi en etkili taktiksel araglarindan biri siyasal
reklamlardir.

Bir partinin savundugu diisiincelerin  0ziinii  yansitan siyasal reklam
(O’Shaughnessy, 2001, s.153); “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 hazirlanmas1 ve yayinlanmasiyla ilgili bir
siyasal iletisim faaliyeti” (Kaid, 1981, s. 250) olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka
tanimlamayla da siyasal reklamcilik, “bir siyasal aday, kurulus ya da goriisiin toplumda
etkinlik kazanmasimi saglamak amaciyla yiiriitiilen ve ticari reklamcilik yontemleriyle
calisgan, ondan belli noktalarda ayrilan cabalar” (Karahan, 1995, s.57) olarak ifade
edilmektedir.

Bongrand (1992, s.17) ise siyasal reklami, “bir adayin potansiyel se¢menlerine
uygunlugunu ortaya koymak, aday1 en yliksek sayidaki segmen kitlesinin ve kitledeki her
bir se¢gmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum
aragla, bir kampanyay1 kazanmak icin gerekli olan oy sayisim1 elde etmek icin kullanilan
tekniklerin tiimii” seklinde tarif etmektedir.

Kaid (2004, s.156) ise siyasal reklamciligi, “siyasal adaylari, partileri, siyasi
davalar1 ve/veya fikirleri kitle iletisim kanallar1 aracigiyla tanitmak i¢in kullanilan, bir
iletisim kaynaginin denetimindeki her tiirli mesaji” kapsayan bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir.

Siyasal reklam, siyasal iletisim igerisinde mesaj denetiminin yiizde yiiz oldugu tek
alandir. Siyasal reklamcilik; reklami yapanin (reklamin maddi bir bedeli olmasi1 nedeniyle),
reklam mesajinin igerigini ve bi¢imini de denetlemesini beraberinde getirmektedir (Kaid,
1999, s.423; Gorgiin, 2002, s.19; Kaid, 2004, s.156). Bu denetim sayesinde medyada aday
ya da parti hakkinda olumsuz, yanlis veya eksik bilgilerin diizeltilmesi olanag: elde edilmis
olmaktadir. Ayrica planlanmis ve tam denetimin s6z konusu olmasinin bagka bir anlami da,
adaylarin kendilerini medyanin konumlandirdigr gibi degil, kendi planladiklar1 gibi
konumlandirma firsatlart oldugudur (Uztug, 2004, s.316).

Siyasal iletisim kavrami demokrasiden ayr1 diisiiniilemez. Demokrasi sayesinde oy

hakkinin genis kitlelere verilmesi ile birlikte siyasal iletisim kavrami ortaya ¢ikmustir.
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Ancak siyasal iletisimin gelismesi kitle iletisim araglarinin ve bigimlerinin gelisimi ile
mimkiin  olmustur. Siyasal iletisim kavramimin gelisimi ve uygulamalarinin
profesyonellesmesi Ikinci Diinya Savasi sonrasinda oncelikle Amerika Birlesik
Devletleri’nde goriilmiis ve 1960’1 yillardan itibaren Avrupa’da da etkili olmaya
baslamistir (. (Topuz, 1991, s.7)

Diinyada ilk siyasal reklam 1952 yilinda ABD baskanlik sec¢imlerinde
kullanilmigtir. Reklam diinyasinin en biiyiik dehalarindan biri olarak kabul edilen Rosser
Reeves, 1952 baskanlik secimlerinde General Dwight Eisenhower i¢in bir siyasal reklam
tasarlamistir. Boylece siyasal iletisime profesyonel bir bakis acis1 getirilmistir.

Tiirkiye’de ise ilk profesyonel secim kampanyasi 1977 genel secimleri sirasinda
yiiriitiilmiistiir. {1k defa bu segimler sirasinda bir reklam ajansi siyasal kampanya yiiriitme
gorevi istlenmistir. Bu se¢imler sirasinda Cenajans mli reklam sirketi Adalet Partisi i¢in
afis tasarlama, slogan iliretme, ses kasetleri ve basin ilanlar1 iiretme goérevlerini iistlenmistir

(Ozkan, 2004).

1.1.5.1. Siyasal reklamda mesaj stratejisi

Siyasal reklamin iiretim siireci oncelikle stratejik bir yaklasim gerektirir. Yaratici
strateji, bir reklam mesajinin tasarlanmasi ve olusturmasi ile ilgili kararlari igerir. Bu
baglamda yaratict strateji reklami yapilacak mal ya da hizmet hakkinda “neyin, nasil
sOylenecegi ile ilgili g¢esitli kararlar1 igeren bir yontem” olarak tanimlanabilir (Gilirgen,
1990, s. 38). Bu nedenle de yaraticr stratejinin, reklamin etkisini belirleyen en 6nemli etken
oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Reklam ¢alismalarinda yaratici ekibe rehberlik eden bir bilgi deposu olarak {iriiniin
ne oldugunu, tiiketici ve rakiplerinin kimlerden olustugunu, iriin ya da hizmetin,
tiikketicinin hangi sorununa ¢6ziim 6nerdigini, tiikketiciye sunulacak yararin ne oldugunu, bu
yararin hangi temel ve yan vaatlerle desteklenecegini ortaya koyan ve reklam yazarini
yaratict ¢aligmalar sirasinda belli bir rotada tutan yaratici reklam stratejileridir (Elden,

2004, 5.59).
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Shultz ve Tannenbaum yaratic1 stratejiyi, reklami yapilacak {iriin ya da hizmetin
sorun ¢oziicii Ozellikleri ya da yararini ileten bir satis mesajinin diizenlenmesi seklinde
tanimlamaktadirlar. Dolayisiyla strateji, {irlin ya da hizmet hakkinda ne sdylenecegi ile
ilgili bir caligsmadir (Yilmaz, 1999, s.31).

Reklam stratejisi hedef kitle, hedefler, konumlandirma gibi noktalara odaklanirken
yaratici strateji ise mesajin kendisine, ne sdylenecegine ve nasil sdylenecegine odaklanir
(Moriarty, 1991, s.78). Ne sOylenecegi mal ya da hizmetin hedef tiiketiciye saglayacagi
yararlara iligkin vaadin saptanmasiyla, nasil anlatilacagi ise bu vaadi en iyi sunacak
yontemin belirlenmesiyle ilgilidir (Baldwin, 1982).

Siyasal reklam Ozelinde mesaj stratejilerinin = siniflandirilmast  ise ticari
reklamlardakilerden farklilasmaktadir. Siyasal reklamlar mesaj stratejisi acisindan baglica
ii¢ farkli yaklagimla siniflandirilmaktadir:

Birinci yaklasim kabaca bir ayrimla siyasal reklamlari tige ayirmaktadir.

e Pozitif: Pozitif mesajlarin verildigi reklamlar

e Karsilastirmali: Iki parti ya da adayin karsilastirildigi reklamlar.

e Negatif: Rakibe yonelik olumsuz mesajlarin verildigi ya da korku cekiciliginin
kullanildig1 reklamlar.

Uztug (1999) ise siyasal reklam tiirlerinden yola ¢ikarak genel secimler i¢in bir
siyasal reklam tipolojisi calismast gerceklestirmistir. Buna gore, siyasal reklamlar
tasidiklar1 mesaja gore;

e Lider imaji,

e Lider +parti,

e Parti imaji,

e Konu,

e Toplumsal grup,
e Olumlu reklam,

e Olumsuz reklam,

e Karar ver reklami olarak siniflanmaktadir.
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Johnson-Cartee ve Copeland tarafindan yapilan siniflamaya goére ise siyasal

reklamlar su dort kategoride siniflandirilmaktadir (Balci, 2006):

A. Pozitif reklamlar: Pozitif siyasal reklamlar, adayin konular karsisinda takindig:
tavir, elde ettigi basarilar gibi gegcmis donemde yaptig1 icraatlar1 6n plana ¢ikaran ve adayin
ideal kisisel liderlik 6zelliklerinin algilanmasini gelistirmek icin diizenlenen reklamlardir.
Bu reklamlarin da iig alt tiiri bulunmaktadir:

e Tanitma Reklamlari (Ozdeslestirme)
e Efsanevi Kisiligi Olusturma Reklamlar1

e Pozitif Konu Reklamlar:

B. Tepkisel (reaktif) cevap reklamlari: Reaktif kampanya stratejisi rakip adayin
yogun saldirilarina cevap vermek iizere karsi tepki veya karst mesajlarin tasarlanmasina

dayanmaktadir.

C. Proaktif (Mesaj asilama) reklamlari: Bir siyasal kampanyada asilama stratejisi,
bir adayin taraftarlarini rakibin yapacag saldirilara karst hazirlamak ve bdylece rakibin
saldirilar1 sirasinda ve sonrasinda onlarin adaya iligkin olumlu tutumlarint muhafaza etmek
icin kullanilmaktadir Asilama teorisi, rakipten gelecegi bilinen veya tahmin edilen
saldirilara hazirlik olarak (se¢gmenlerde s6z konusu saldirilara karsi bir direng gelistirmek
adina) kullanilabilecek bir savunma onlemidir. Yani asilama, onceden planlanmig bir
siirecin uygulanmasidir. Diger bir ifadeyle asilama, Onceden planlanmis bir siirecin

uygulanmasidir.

D. Negatif reklamlar: 1960’dan 1988’e¢ kadar ABD’de yapilan Baskanlik
secimlerindeki reklamlar1 analiz ettikleri ¢aligmasinda Kaid ve Johnston, negatif siyasal
reklamlari; rakibi elestiren aday reklamlar1 olarak tanimlamislardir. Surlin ve Gordon ise,
negatif siyasal reklami; rakip adaylarin kisisel 6zellikleri, ortaya attiklar1 diigiinceler veya

iiye olduklar1 partilere yonelik saldirilari igeren reklamlar olarak tarif etmiglerdir.
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1.1.5.2. Siyasal reklamlarda cekicilik

Cekicilik (appeal) kavrami, reklam literatiiriinde birbirinden farkli birgok tanimla ve
farkli bakis agilariyla ele alinmaktadir.

Moriarty (1991) c¢ekiciligi, reklamda tiiketicilerin Ortiik arzularini uyandiracak
gereksinimi mesaja tasiyan, ilgilerini ¢ekmeye ¢alisan, giidiilenmelerini saglayan kigkirtict
bir 6ge olarak tanimlamaktadir. Moriarty’e (1991, 5.76) gore ¢ekicilikler, mesaj sunumunun
temel Dbelirleyicilerinden biri  oldugu gibi, iriinlerin reklamcilik aracilifiyla
konumlandirilmasi ya da yeniden konumlandirilmasina temel olusturan onemli bir karar
alan1 olarak goriilmelidir.

Benzer sekilde Belch ve Belch de ¢ekiciligi; tiiketicilerin ilgi ve dikkatlerini ¢eken,
ihtiyaclarini ve duygularini harekete gegiren sey olarak tanimlamaktadirlar.

Literatiirde Davies (1993), Wels, Burnet ve Moriarty (1992), Russel Lane (1993) ve
Moriarty’nin (1991) bulustugu ortak nokta; ¢ekiciligin, iiriin yarari, liriin 6zelligi ya da
giidiiler ve gereksinimlerle iliskili oldugudur (Yilmaz, 1999, s.44).

Bunlardan farkli olarak Fill (1995) ise ¢ekiciligi, mesaj sunumu ya da yaratict
yapim uygulama teknigi olarak gormektedir (Uztug, 2005, s.142). Literatiirde az da olsa
Fill’in yaklasimini benimseyen, ¢ekiciligi bir uygulama bi¢imi olarak goren c¢aligmalar
bulunmaktadir. Ancak c¢ekiciligi bir uygulama bicimi olarak gormek cok isabetli bir
yaklasim degildir. Giidiiler ve gereksinimlerle ilgili olan g¢ekicilik kavramu iiriin ile ilgili
yarar ve Ozelliklerden dogar. Bu nedenle dogrudan mesaj ile baglantili olan ¢ekicilik,
mesajin yapilandirilmasi asamasinda yer alir; dolayisiyla ¢ekiciligi bir uygulama big¢imi
(execution style) olarak degerlendirmek dogru olmayacaktir.

Literatiirde ¢ekicilik kavrammin tanimindaki farkliliklar, c¢ekicilik tiirleri
siniflandirmasinda da gériilmektedir. Ornegin Moriarty (1991, s.77) temel cekicilikleri
sOyle siralar: aggozliiliik, estetik, istah, grup iiyeligi, biiylik bir amag, ¢ekicilik, sakinma,
temizlik, konfor, rahatlik, ekonomiklik, verim, egoizm, heyecan, korku, aile, sug, ask,
nostalji, zevk, gurur, {iziintii, goniil rahatligi, keder, saglik, 6zdeslesme, liiks, zihinsel
uyarim, vatanseverlik, sorumluluk, giivenlik, duygusal haz, seks, tutumluluk.

Pollay ise, kirk iki ¢ekicilik tiirli tanimlamaktadir. Bunlar; etkililik, dayaniklilik,
kullanighlik, siisliiliik, ucuzluk, biriciklik, degerlilik, farklilik, popiilerlik, geleneksellik,
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modernlik, dogallik, teknolojik, bilgelik, sihir, verimlilik, bos vakit, rahatlama, eglence,
olgunluk, genglik, ilimhlik, glivenlik, uysallik, ahlak, sadelik, miitevazilik, iddiasizlik,
hassaslik, vahsilik, macera, yabanilik, 6zgiirliik, gelisigiizellik, seksilik, kendini begenme,
cinsellik, gurur, bagimsizlik, 6zgiliven, statii, ait olma, kabul gérme, destekleme, aile,
topluluk, saglik ve temizliktir (aktaran Y1lmaz1999, s.48-49).

Cekicilikler genelde bilgi ve duygu ikiligi igerisinde degerlendirilmekte ve
simiflanmaktadir. Bilgi odakli simiflamadaki cekicilikler akla seslenen, mantiksal yarar ve
nedensel savlar sunan ¢ekiciliklerdir. Duygu odakli ¢ekicilikler ise daha ¢ok kalbe seslenen,
duygular1 harekete gegirmeyi hedefleyen, mizah, seks, korku, miizik gibi 6geler barindiran
cekicilik tiiriidiir.

Aristoteles, Rhetoric’de “ethos, pathos, logos” adint verdigi cekicilikleri, tutum
degisimine yonelik alternatif siirecler olarak one siirmektedir (Dillard ve Pfau, 2002).
Ethos, iknadaki ilk 6ge olup; genelde mantiksal sunum &zelliklerini igermektedir. Ornegin,
bir siyasi adayin inanglari, deneyim ve tecriibesi, mizah giicii, siyasi ge¢cmisi, siyasi parti
taraftarlig1 gibi 6zellikler bu kapsamda degerlendirilmektedir.

Hislerle baglantili olan pathos, hosa giden tutku ve istekleri kapsamaktadir.
Glinlimiizde bunlar, psikolojik durumlar olarak incelenmektedir (Larson, 1995, s.58).
Mesela, bir adayin inamilirhigi, diristliigii, giivenirliligi, zekasi, is ahlaki, yeterliligi,
karizmas1 ve diger kisilik Ozellikleri. Ayrica siyasal karakter ¢ekiciligi olarak da
degerlendirilen pathos (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, s.87); adayin 6zel yasami ile de
iligkilendirilmektedir.

Logos ise, insanlarin mantikl diisiinme stireciyle ilgilidir. Genelde dinleyiciler, bilgi
stirecini en mantiksal yolla degerlendirip, karara varma yeteneklerine giivenirler (Larson,
1995, 5.59).

Uztug’a (2005, s.206) gore ise ¢ekicilikler, duygusal ve bilgisel olarak ikili bir
ayrimla ele almabilir. Bilgisel cekicilikler tiiketicinin pratik, islevsel ya da faydaci
gereksinimlerine odaklanir ve iirlin/markanin 6zelliklerine/yararina seslenir. Duygusal
cekicilik ise tiiketicilerin toplumsal ve psikolojik gereksinimleriyle ilgilidir.

Vurgulamak gerekir ki ticari iiriin ve hizmetlerin reklamlarina yonelik cekicilik
siiflamalarina ve aragtirmalara literatiirde sikca rastlamak miimkiindiir. Ancak literatiirde

siyasal reklamlara yonelik benimsenmis gekicilik siniflamasina rastlamak pek miimkiin
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degildir. Ticari iiriin ya da hizmetlerin ¢ekicilik siniflamalarinin ise siyasal reklamlar
izerinde kullanilmasi genellikle uygun bulunmamaktadir.

Bununla birlikte siyasal reklam literatiiriinde, mesaj stratejisi ya da ¢ekicilik lizerine
yapilan neredeyse tiim c¢aligsmalar negatif reklam veya korku cekiciligi {izerine
odaklanmaktadir.

Siyasal reklamlarin c¢ekicilik tiirlerini siniflamaya calisan kiiltiirler arasi bir

arastirma yiirliten Chuang (2000, s.48-54) cekicilik tiirlerini 8 kategoride siniflamaktadir:

a. Aragsal (Instrumental) Cekicilik: Aragsal c¢ekicilik mevcut ya da potansiyel
ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik seslenme bi¢imidir. Bu ihtiyaglar bireysel olabilecegi gibi
kolektif de olabilir. Bu ihtiyaglar1 kigkirtmaya calisan veya bu ihtiyaglarin karsilandigini
anlatan (iktidar stratejisi) reklamlardir. Ornegin is vaadi, saglik hizmetlerinin iyilesmesi,
vergilerin azaltilmas1 ya da esitlik gibi kavramlarin kullanilmas: aragsal ¢ekicilik tiirlerine
ornektir. Bu reklamlar ihtiyaclara doniik vaat veya gerceklestirilenlerin anlatilmasi seklinde
olabilir.

b. Korku (Fear) Cekiciligi: Korku ¢ekiciliginde segmen se¢imin sonuglar1 6zelinde
korkutulur. Bu adaym secilememesi halinde ya da rakip adayin kazanmasi durumunda
gerceklesebilecek olumsuz sonuglar se¢gmenlere sunulur. Segmende olusacak korku ile oy
verme davranigt yonlendirilmeye calisilir. Bu dogrultuda savas tehlikesi, olasi ekonomik
kriz ya da rejim tehlikesi sunulmasi korku ¢ekiciligine 6rnek teskil eder.

c. Negatif (Negative) Cekicilik: Negatif cekicilikte rakibi hedef alan bir strateji soz
konusudur. Rakip aday ya da partinin icraatlari, kisilikleri elestirilerek rakipten oy calma
hedeflenmektedir. Dolayli ya da dogrudan olarak iki tiirlii yapilabilir. Dogrudan oldugunda
acikca rakibin adi1 veya resmi sunulurken, dolayli negatif ¢ekicilikte ise ima edilerek rakip
hedef alinmaktadir.

d. Otorite (Authority) Cekiciligi: Otorite ¢ekiciliginde se¢men tercihini
yonlendirecek veya destekleyecek bir otorite figiirii kullanilir. Unliilerin kullanimi,
liderlerin yerel adaylarla birlikte sunulmalar1 bu duruma 6rnek gosterilebilir.

e. Rasyonel (Rational) Cekicilik: Mantiga hitap eden verilerle segmen davranigini

etkilemeye calisan reklamlardir. Bu amagla bolca rakam, tablo, bilimsel veri kullanilan
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reklamlardir. Her rakam verilen reklam bu kategoriye girmemektedir. Reklamin ikna
stratejisinin rakamlar, veriler tablolar, bilimsel kanitlar vs. lizerine kurulmus olmasi gerekir.

f. Ahlaki Cekicilik: Aday ya da partinin diiriistliigline, giivenilirligine sorumluluk
sahipligine vurgu yapan reklamlardir. Diger yandan rakiplerin ahlaki yoniinden
zayifliklaria, verdikleri vaatleri tutmamalarmma, diiriist davranmamalarina vurgu
yapilabilir.

g. Duygusal (Emotional) Cekicilik: Se¢gmenin duygularin1 harekete gecirmeyi
hedefleyen reklamlardir. Miizik, hikaye (acikli hayat hikayesi gibi), resim, sarki, mizah gibi
unsurlar kullanilarak segmenin duygular1 uyandirilmaya g¢alisilir. Bu duygulara mutluluk,
gurur, vatanseverlik, 6fke, umut Ornek gosterilebilir. Insanlarmn acima ve sefkat gibi
duygular1 uyandirilmaya ¢alisilabilir. Ancak korku duygusu bu kategoriye dahil degildir.

h. Bando Vagonu (Bandwagon) Cekiciligi: Siyasal aday ya da parti toplum goziinde
popliler ve siyasal oy potansiyeli bakimindan gii¢lii olarak sunulur. Béylece bandwagon
etkisinin aday ya da parti lehine ¢aligmasi hedeflenir.

Brader (2006) ise siyasal reklamlardaki ¢ekicilikleri temelde duygusal ve mantiksal
olarak ikiye ayirmaktadir. Caligmasinda siyasal reklamlarda duygusal c¢ekiciliklere
odaklanan Brader, duygusal ¢ekicilikleri de yedi kategoride siniflamaktadir. Bu siniflamay1
ise Lazarus’un duygu tariflerine dayandirmaktadir:

e Korku (kaygi/endige) (fear)

e Cosku (nese/umut) (enthusiasm)
e Gurur (pride)

e Ofke (anger)

e Keder (hayal kiriklig1) (sadness)
e [Eglence (amusement)

e Sefkat (sempati)(compassion)

1.1.6. Olumsuz siyasal reklamlar

Siyasal reklamlarin olusturulmasinda temel olarak iki yonlii bir strateji yatmaktadir.
Aday ya da parti ya kendi icraatlarini, projelerini, yeterliliklerini anlatarak se¢menler ile

kendi arasinda olumlu bir bag olusturmaya ¢alisacak ya da mevcut konu ve sorunlarin
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olumsuzluguna dikkat cekerek, rakiplerin hatalari, yetersizlikleri, yanlis icraatlari gibi
konulara odaklanarak segmenler icin difer segenekleri olumsuzlayacaktir. iki siyasal
reklamda yer alan bu stratejik ikili ayrim, siyasal iletisim literatiiriinde pozitif- negatif ya da
olumlu-olumsuz reklam olarak adlandirilmaktadir. Bu calismada Tiirk¢e karsiligi olmast
nedeniyle olumlu-olumsuz reklam adlandirmasinin kullanilmasi tercih edilmektedir.

Olumsuz reklamin tanimin1 Kaid (2000), su sekilde yapmaktadir: “Adayin kendi
yerine rakibe odaklanan reklamlardir. Olumsuz reklamlar rakip ile ilgili yanlislari-sorunlari
anlatir. Bu yanlis ve sorunlar rakibin kisiligi, giindem konular1 ve politik duruslari ile ilgili
olabilir.”

Olumsuz siyasal reklamlarin se¢im kampanyalarinda kullanilmasinin olumlu
sonuglar dogurdugunu 6ne siirenler bu iddiay1 “beklenti teorisi’ne dayandirmaktadirlar. Bu
teoriye gore verilmek istenen mesaj segmenlerin norm ve beklentilerine uymasi durumunda
giiclenmekte ama her zaman yeterli olmamaktadir. Olumsuz reklamlar1 savunanlara gore,
secmenlerin beklentilerini rakiplerin olumsuzluklarint vurgulayarak karsilamak ve diger bir
beklenti olan ¢oziimiin kaynakta oldugunu gostermek etkili olmaktadir (Tosun, 2003, s.
323).

Olumsuz reklamlarin etkili olmadigini savunan goriiglerde ise olumsuz reklamin,
sadece reklamin hedefine yonelik olumsuz tutumlar yaratmadigi ayni zamanda reklamin
kaynagina yonelik de olumsuz tutumlar yarattigi iddia edilmektedir. Ayni zamanda
rakiplerin olumsuzlastirilmasinin se¢menler icin tek basina diger adaya yonelimin

olusmasinda yeterli olmayacagi da vurgulanmaktadir (Houston ve Dean, 1999, s.32-43).

1.1.7. Siyasal reklamlarin etkileri

Siyasetcilerle yonetmek istedikleri kitleler arasindaki hakim iletisim bigimi olarak
siyasal reklamcilik (Ansolabehere vd. 1994:829; Benoit vd. 1997:1); cogunlukla siyasal
adaylar tarafindan se¢im sonuglarini etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Bazi arastirmalar
(6zellikle kullanimlar ve doyumlar yaklagimini1 benimseyerek yapilan), segmenlerin se¢im
kampanyalarinda adaylar, parti ve konular hakkindaki bilgilerinin g¢ogunlugunu
televizyonda yayinlanan siyasal reklamlardan sagladiklarim1 ileri  siirmektedir.
Televizyondaki siyasal reklamlarin; se¢cmenlerin siyasete ve secime ilgisini artirdigi,
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adaylar1 daha iyi tanittig1, segimler hakkinda bilgisi olmayanlar1 ikna ettigi, oy vermeye gec
karar verenleri karar vermeye ittigi, “erken karar verenlerin” oy verme kararlarini ise
pekistirdigi belirtilmektedir (Tokgoz, 2008, s.261).

Siyasal bilgi, se¢gmenlerin adaylarin isimlerini, kisisel 6zelliklerini ve niteliklerini
hatirlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica siyasal bilgi secim meselelerini ve
kampanyadaki gelismeleri kavrama, adaylarla onlarin giindem konularina karsi tutumlari
arasindaki baglantiy1 fark etme olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Atkin ve Heald, 1976,
s.216). Bu anlamda siyasal kampanyalarda siyasal reklamlarin dogrudan etkileri hakkindaki
ilginin tazelenmesi, biiylik 6l¢iide biligsel etkilere yonelik ilginin artmasindan ortaya
cikmaktadir (Balci, 2006).

Atkin ve Heald (1976, s.216-217) de, 1974 Michigan Kongre Se¢imi sirasinda
gerceklestirdikleri alan arasgtirmasinda, radyo ve televizyon reklamlarini izleme/dikkat
etmeyle, adaylar ve konular hakkinda bilgi sahibi olma arasinda gii¢lii iliskiler tespit
emiglerdir. Ayrica arastirmacilara gore siyasal reklamlarin, siyasal toplumsallasmada da
onemli bir rolii bulunmaktadir. Ozellikle ABD kaynakl1 arastirmalar bir reklamin yap1 ve
dizayninin hatirlanmay etkileyebilecegini ortaya koymustur (Lang, 1991, s5.240-241)

Siyasal reklam {izerine yapilan arastirmalarin odaklandigi noktalardan biri de
reklamlarin se¢gmenler {lizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Reklamcilik literatiiriinde
oldugu gibi, siyasal reklamcilik literatiiriindeki aragtirmalarin da onemli bir kismi Bati
iilkeleri merkezlidir. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde secimlerin ¢ift kutuplu
yapisindan da kaynakli olarak, siyasal reklamcilikta olumlu-olumsuz reklam kullaniminin
etkilerine yonelik pek ¢ok arastirma yapildigi bilinmektedir.

1980°li yillardan itibaren Ozellikle olumsuz reklamlarin etkilerini 6lgmeyi
hedefleyen, deneysel tasarimli arastirmalar siklikla yapilmaya baslanmistir (Kaid ve
Boydston, 1987; Pinkleton,1997; Fernandes, 2013; Robideaux, 2013). Olumsuz siyasal
reklamlarin se¢gmen {izerindeki etkilerine yonelik aragtirmalara siklikla rastlanmasinin en
onemli sebeplerinden biri olumsuz reklamlarin etkilerinin tam olarak anlagilamamasindan
ve Ozellikle siyasal iletisim danigmanlar1 ve akademisyenler tarafinda etkileri {izerinde
uzlasilamamasindan kaynaklanmaktadir (Ansolabehere, Iyengar vd.,1994).

Temel olarak olumsuz siyasal reklamlar segmenlerin goziinde rakip aday ya da

partileri olumsuz bir konuma getirme, mevcut konumlarini-oy potansiyellerini sarsma
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amaciyla yapilmaktadir. Oysa ortada boylesine tek yonlii bir hedef varken, olumsuz siyasal
reklamlarin se¢menlerin tizerindeki etkileri ise olduk¢a kompleks bir yapidadir. Bu etkileri,
su sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Balci, 2006):

e Rakipler iizerindeki etkileri

e Reklamin kaynagi iizerindeki etkileri

e Secmenin siyasete yonelik tutum ve davraniglarina yonelik etkileri.

e Reklamin hatirlanilirhigina yonelik etkileri

1.1.7.1. Olumsuz siyasal reklamlarin rakiplere yonelik etkileri

Literatiirde olumsuz siyasal reklamlarin etkileri agisindan en ¢ok calisilan alan
rakipler lizerindeki etkileridir. Bir aday veya partinin olumsuz reklam kullanmadaki temel
amaci rakiplerinin mevcut sadik se¢menlerini yeniden diistinmeye ikna etmektir. Bir
olumsuz siyasi reklam somut ve zengin bilgi saglayarak se¢cmenlerin; adaylarin kalitesi,
pozisyonlart ve icraatlarint ayirt etmelerini daha ¢abuk saglamaktadir. Ayrica, adaylar
arasinda algilanan daha biiytlik farklar, adayla ilgili yiiksek oranda tutum kutuplagmasina
neden olacaktir. Baska bir ifadeyle, adaylar arasindaki ac¢ik farklar1 géren se¢menler; bir
aday1 daha cok desteklerken, digerine kars1 cephe alabilmektedir. Sonugta olumsuz siyasi
reklamlar, aday ve parti ayrimimi ve tutum kutuplagsmasini saglayarak; bir taraftan
secmenlerin siyasi kararlarindan emin olmalarina yardimci olmakta, diger taraftan da siyasi
yarisa katilimlarini yogunlastirmaktadir (Garramone vd.,1990, s. 301°den aktaran, Balci,
2006 ).

Johnson, Cartee ve Copeland (1991) olumsuz siyasal reklamin kaynak ve hedefe
yonelik etkilerinin oranlarini 4 baslik altinda toplamislardir (Balci, 2006).

e Bumerang etkisi: Kaynaga yonelik olumsuz geri tepme etkisinin hedefe yonelik
olan olumsuz etkiden daha fazla olmasi durumu

e Kurban etkisi: Se¢cmenin olumsuz reklamla saldirilan aday ya da partiye yonelik
magduriyetlerinden 6tiirli sempati geligtirmesi

o Cift tarafli etki: Hem kaynagin hem hedefin olumsuz reklamdan esit sekilde zarar

gormesi
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o Istenilen etki: Hedefin istenildigi yonde ve oranda olumsuz reklamdan zarar

gormesi.

Pinkleton 1997 yilinda yaptig1 ¢alismada olumsuz reklamlarin rakibe ve kaynaga
etkileri ol¢iilmiis. Ogrencilerin denek olarak kullanildigi calismada gergek reklamlar
uyarlanarak kullanilmig. Sonu¢ olarak negatif reklamlarin kaynaga yonelik olumsuz
etkilerinin smirli oldugu goriiliirken, rakibe yonelik etkilerin daha fazla oldugu
gOriilmiistiir.

Robidideaux’in 2013 yilindaki ¢aligmasinda olumlu-olumsuz siyasal televizyon
reklamlarina yonelik tutumlar dlgiilmiistiir. Calismada deneklere televizyonda yayinlanan
dort siyasal reklam seyrettirilmis ve hemen ardindan anket uygulanmistir. Toplamda 278
denek iizerinde yapilan ¢alismada, olumsuz siyasal reklamlarin sevilmedigi ancak bilissel
etkilere bakildiginda olumsuz reklamlarin daha etkili oldugu ortaya konmustur.

Cho’nun 2015 yilinda yaptig1 calismada da, gergek bir kampanya siirecinde
telefonla anket yapilarak tutum ol¢iilmeye calisilmistir. Sonug olarak, olumsuz reklamlarin
olumsuz etkilerinin rakiplere yonelik olanlarmmin kaynaga yonelik olanlardan daha fazla
oldugu ortaya konmustur. Ayrica olumsuz reklamlarin se¢menlerin birbiriyle reklam
iizerine daha ¢ok konusmalarina sebep oldugu ve dolayisiyla reklama olan ilginin ve
etkinin artigini gozlenmistir.

Faber, Tims ve Schmitt (1993) Minnesota’da 1988 Senato Se¢imleri sirasinda
yaptiklar1 caligmalarinda politik ilginligin olumsuz reklam kullanimindaki etkisini
arastirmiglardir. Katilima yonelik etki arastirirlarken ayn1 zamanda olumsuz reklamlarin
rakipler iizerindeki su etkisini de saptamislardir: Olumsuz bir reklam ile saldirtya maruz
kalan aday; ayni sekilde olumsuz reklamlarla geri saldir1 yaptiginda kendi taraftarlarinin
kendisine olan bagliliginin, daha agik bir ifadeyle kendisine yonelik sadakatin arttigini
saptamiglardir.

Olumsuz reklamlarin rakipler lizerindeki etkilerine bakilirken etkiyi degistiren bazi
degiskenler de saptanmistir. Bunlardan biri olumsuz reklamlarin igerigi, yani mesajin
olusturulmasinda kullanilan unsurlardir. Chou ve Lien (2011) arastirmalarinda olumsuz
reklamlar1 konusuna goére konu (issue) veya imaj olarak ayirmislardir. Konu veya imaj

olumsuz reklamlarin ve argiimanlarina kanit sunulan-sunulmayan reklamlarin etkilerini
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Olemeye calistiklar1 aragtirmalarinda; kurgusal iki aday icin gercek basin ilanlarindan
uyarlama reklamlar iretip, adaylarin 6zgeg¢misleriyle birlikte deneklere bu reklamlar
gosterilmistir. Arastirmada; konu odakli ve kanit igeren reklamlarin, imaj odakli ve kanit
icermeyen olumsuz reklamlara gore daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Olumsuz reklamin etkisini degistiren bir baska degisken ise adayin mevcut
konumudur. Bu konum iktidar/muhalefet olabilecegi gibi, anlik oy oranlarinda lider/takipgi
olma durumu da olabilir (Lang ve Lang:1984; Schmitt ve Beck, 1996; Andersen, 2000;
Devreese ve Semetko, 2002’dan aktaran Chou ve Lien, 2013). Chou ve Lien (2013)
arastirmalarinda olumsuz reklamlarin kullanimini adayin iktidar/muhalefet konumuna, oy
durumlarina ve duygusal/rasyonel c¢ekicilik kullanima gore siniflamislardir. Kurgusal iki
aday icin gercek basin ilanlarindan uyarlama reklamlar {iretilmis ve adaylarin
ozgecmisleriyle birlikte deneklere bu reklamlar gosterilmistir. Arastirma sonucunda iktidar
veya oy potansiyeli olarak dnde olan adaylarin kullandiklar1 olumsuz reklamlarda duygusal
cekiciliklerin daha etkili oldugunu ve ayrica muhalefet veya geriden gelen pozisyonda olan
adaylarin olumsuz reklamlarinda ise rasyonel ¢ekiciliklerin daha etkili oldugu saptanmustir.

Yine Chou ve Lien (2010)’in bir diger arastirmalarinda ise arastirma sonucunda
iktidar veya oy potansiyeli olarak 6nde olan adaylarin kullandiklar1 olumsuz reklamlardan
kaynaga yonelik olumsuz tutum agisindan daha az etkilendikleri goriilmiistiir. Muhalefet
veya geriden gelen pozisyonda olan adaylarin olumsuz reklamlarina yonelik elestirel
arglimanlarin ise daha fazla oldugu gézlemlenmistir.

Dolayisiyla bu noktada sadece reklamin olumlu- olumsuz olma durumu ile reklamin
etkisi arasinda tek yonlii dogrudan bir iliski kurulmamasi gerektigi, adaym durumu-
konumu, reklamin iceri gibi degiskenlerin de etkiyi degistirebilecegi g6z ardi
edilmemelidir.

Klasik anlamdaki iletisim siireci kaynak ile alic1 arasinda gergeklesmektedir. Ikna
edici iletisim acisindan baktigimizda, iletisim siirecinde en Onemli 6gelerden biri de
kaynaktir. Kaynagin giivenilirligi, ¢ekiciligi gibi unsurlarin iknanin basarisindaki etkisi
bilinmektedir. Yoon, Pinkleton ve Ko (2005) arastirmalarinda olumsuz reklam
kullaniminda kaynagin giivenilirliginin ve politik ilginligin etkisini 6lgmeye caligmiglardir.
Arastirmada denek olarak Ogrenciler kullanilmig, kurgulanmis 6zge¢misler yaratilmis,

dogrudan postalama reklamlar1 kullanilmistir. Caligmada, kaynagin giivenilirliginin yiiksek
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oldugu olumsuz reklamlar daha etkili olmustur. Ayni arastirmada ortaya ¢ikan bir bagka
sonug ise, politik ilginligi yliksek olan deneklerin olumsuz reklamlarin kaynagina yonelik
sinizmlerin de politik ilginligi diisiik olanlara gore daha yliksek oldugudur. Politik ilginligi
diistik olan adaylarda, kaynagin giivenilirliginden bagimsiz olarak sinizm de diisiik
cikmistir. Bu anlamda politik ilginligin de se¢menlerin siyasal reklamlar1 okuma
bigcimlerinde dnemli etkilere sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Olumsuz reklamin hedeflenen rakip parti ya aday iizerindeki etkilerine odaklanan
biitlin bu aragtirmalara bakildiginda baz1 c¢eliskili sonuglarin oldugu goriilmektedir. Bu
celigkili sonuglarin ardinda yatan neden ise, olustugu iddia edilen etkinin tek basina
olumlu-olumsuz reklamlardan kaynaklanmama ihtimalidir. Olumsuz reklam kullanilirken,
reklamin igerigi, kullanilan c¢ekicilik-mesaj unsurlari, rakibin muhalefet-iktidar, oy,
giivenilirlik gibi konumlari, se¢gmenin politik ilginligi, sadakat diizeyi gibi pek cok
degiskenin reklamin ¢alisma bicimine etki etmesi, farkli sonuglar ortaya koyabilmektedir.
Bu nedenle yapilacak olumsuz reklamlarin reklamin hedefi olan parti ya da aday tizerindeki
etkilerini 6lgmeyi hedefleyen bir aragtirmanin bu degiskenleri dikkate alacak sekilde

planlanmasi gerekmektedir.

1.1.7.2. Olumsuz Siyasal Reklamlarin, Reklamin Kaynag Uzerindeki Etkileri

Siyasal reklamlarin siklikla onaylanan etkilerinden biri de, bu reklamlar1 izlemenin
adaylarin imajlarina yonelik degerlendirmeleri etkiledigi seklindedir. Siyasal reklam
filmlerinin tiirii ve sekli, aday imajinin degerlendirilmesi agisindan 6nem tasiyan faktorler
arasinda yer almaktadir (Devran, 2003, s.17).

Siyasal reklamlarin se¢gmenlerin adaylar1 degerlendirmedeki etkisi iizerine yapilan
pek cok arastirma, olumlu ve olumsuz siyasal reklamlarin degisik sekillerde isledigini
gostermistir. SOyle ki; reklama maruz kalmadan 6nce, ¢ogu insan, siyasi adayin kisilik
olarak nasil oldugu hakkinda genel bir bilgiye sahiptir. Bu genel bilgi, siradan bir adayla
ilgili olumlu vasiflarla birlikte olumsuz vasiflar1 da icermektedir. Rakiplerine saldir1 igeren
ya da ¢amur atan reklamlar1 izleyen se¢menler olumsuz duygular yasar ve muhtemelen de

kizarlar. Boyle bir olumsuz etkileme durumunda, se¢menlerin zihninde saldiran ya da
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saldirilan adaylara yonelik daha olumsuz diisiincenin ortaya ¢ikmasi saglanir. Ote yandan
secmenler adayin kendisini veya savundugu fikirleri 6vdiigii reklamlar1 gordiiklerinde
olumlu duygular beslerler ve zihinlerinde adaylar hakkinda olumlu bir imaj olusur (Balct,
2006).

Bunlarla birlikte olumsuz siyasal reklamlarin hedef ve kaynak iizerindeki etkileri
hakkinda literatiirdeki tartismalarin halen devam ettigi bilinmektedir. Olumsuz siyasal
reklamlar kimi zaman hedeflenen aday veya parti iizerinde istenen etkiyi kolayca gosterse
de, kimi zaman ise bu reklamlar kaynaga yani reklami yapan aday veya partiye yonelik
oldukca olumsuz bir sekilde geri donebilmektedir (Johnson ve Copeland,1991;
Ansolabehere vd., 1994) .

Ayrica olumsuz siyasal reklamlar se¢ime yeni katilan adaylar (challenger) i¢in
ozellikle 6nem tagimaktadir. Ciinkii kampanya temalar1 negatiflestikge vatandaslarin yeni
adayin ismini hatirlama ve tanima olasilig1 artmakta; bdylelikle segmenler s6z konusu aday1
siyaset arenasinin sag-sol ideolojik yelpazesine daha rahat yerlestirebilmektedirler. Buna
karsilik siyasal kampanyalarda kullanilan olumsuz reklamlar, halen gérevi baginda bulunan
adaylar (incumbent) i¢in daha az etkiye sahiptir. Oyle ki, gorevini siirdiiren adaylar, devlet
hizmetindeki ge¢misleri nedeniyle yeni adaylara gore daha iyi taninmaktadirlar (Kahn ve
Kenney, 2000, s.84).

Matthews ve Uhler 1998 yilindaki calismalarinda olumsuz reklam kullaniminin
siyasal destekgiler tarafinda bir “kara koyun etkisi*” yaratip yaratmadigi arastirilmistir.
Denek olarak ogrencilerin kullanildigt bu ¢alismada, once denekler demokrat veya
cumhuriyet¢i olarak siniflanmislardir. Deneyde kullanilan basin reklamlarmin kaynagi
demokrat veya cumhuriyetci olarak manipiile edilerek gosterilmistir. Aragtirmada, olumsuz
reklam yapan adaylarin kendi partisi i¢inde bile olumlu reklam yapan adaylara gore daha az
sevildikleri; bunun yani sira olumsuz reklamlarin, reklami yapan adaylarin iizerinde bir
kara koyun etkisi yarattig1 goriilmiistiir. Benzer bir sekilde Merritt’in (1994) ¢alismasinda
da olumsuz reklamlarin hem reklamin kaynagina hem de hedeflenen aday ya da partiye

yonelik olumsuz sonuglar yarattig1 saptanmustir.

4 Homojen olan bir grupta gruptan farkli davranis gosteren iiyeleri dis grup iiyelerinden bile daha az sevme
durumu (Matthews ve Uhler, 1998).
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Ancak bu caligmalardan farkli olarak, olumsuz reklamlarin etkileri konusunda
ayrisan calismalar da mevcuttur. Oyle ki, bu ¢alismalardan bir kismi olumsuz siyasal
reklam kullanan aday ya da partilerin mevut sadik se¢cmenlerinin sadakatini pekistirmede
olumsuz reklam kullanimin faydalarindan s6z etmektedir (Flecther: 2001, Robideaux,
1998).

Diger yandan bu noktada olumsuz reklam kullaniminin etkileri konusunda “sleeper
effect” kavramindan da s6z etmek gerekmektedir. Olumsuz siyasal reklamcilikta “sleeper
effect”in su sekilde calistigi ileri siiriilmektedir (Weinberger, 1961): Olumsuz reklam
kullaniminda etik ag¢idan se¢menler kaynaga yonelik ilk basta olumsuz tutum gelistirseler
bile, zamanla olumsuz reklamda yer alan iddialar akillarinin bir ucuna yerlesecek ancak bu
iddialarin kaynagini ise unutacaklardir. Diger bir ifadeyle, zamanla kaynaga yonelik
olumsuz tutum azalirken, hedefe yonelik olumsuz tutumlar ise ayni kalacaktir.

Olumsuz reklamlarin rakiplerin {izerinde etkisi olmakla birlikte kaynak tizerinde de
olumsuz bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Kaid ve Boydston 1987 yilindaki
caligmalarinda Ogrencileri kullanarak olumsuz reklamlarin kaynagmin etkisini 6lgmeye
caligmiglardir. Kaid ve Boydston tarafindan yapilan bu calismada da, bagimsiz kaynaklar
tarafindan yapilan olumsuz reklamlarin, politik adaylarin olumsuz reklamlarindan daha
etkili oldugu ortaya konmustur.

Hill’in 1989 yilindaki c¢alismasinda olumsuz reklamlarin olumsuz etkilerine
odaklamlmstir. Ogrencilerin kullanildig1 calismada deneklere gergek olumsuz veya olumlu
reklamlar gosterilmistir. Olumsuz reklamlarin kaynagi rakiplere gore daha olumsuz
etkiledigi goriiliirken, politikaya yonelik de olumsuz tutum yaratti§i goézlemlenmistir.
Pinkleton, Austin ve Fortman (1998) da 6zellikle olumsuz reklamin kullaniminda kaynagin
diiriist olmayan bir sekilde veya eksik bilgi ile reklam yaptiginda, kendine yonelik olumsuz
etkilerin ¢ok daha fazla oldugunu vurgulamaktadirlar. Ayrica Johnson, Cartee ve Copeland
(1989) bu etkinin 6zellikle olumsuz reklamin konusunun rakibin 6zel hayatina, ailesine,
dinine, sagligina veya cinsel hayatina yonelik oldugunda daha da arttigina dikkat
cekmektedirler.

Tiirkiye’de yapilmis nadir arastirmalardan biri olan Tosun’un 2003 yilindaki
olumsuz siyasal reklamlar tizerinde yaptig1 ¢alismada, hedef kitlenin %55,1’inin olumsuz

siyasal reklam yapan adaya yonelik olumsuz duygu ve diisiinceler gelistirdigi tespit
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edilmistir. Universite grencileri 6zelinde yapilmis olan ¢aligmada; olumsuz reklamin
sadece kaynaga yonelik yaratig1 olumsuz tutum saptanmakla kalinmamais, ayn1 zamanda bu
tiir reklamin 6grenciler tarafindan inandirict ve bilgilendirici bulunmadigi da goriilmiistiir.
Genel olarak olumsuz reklamlarin reklamin kaynagina yonelik etkilerini arastiran
caligmalar degerlendirildiginde; literatiirdeki olumsuz reklamin rakiplere yonelik etkileri
iizerine olan arastirmalarda oldugu gibi, kaynagin iizerindeki etkilerine yd&nelik
arastirmalarda da ¢eliskili sonuglara rastlanmaktadir. Bu ¢eligkilerin baglica nedenlerinin,
yapilan aragtirmalarin birgogunda kaynagin pozisyonu, se¢menin politik ilginligi, olumsuz
reklamin icerigi gibi pek cok degiskenin dikkate alinmadan tasarlanmis olmasindan

kaynaklandig1 soylenebilmektedir.

1.1.7.3. Olumsuz siyasal reklamlarin se¢cmenin siyasete yonelik tutum ve davranislarina

yonelik etkileri

Diinyanin neresinde olursa olsunlar siyaset¢iler olumsuz reklamlar1 kullandiklarinda
veya kampanyalarmin dillerini rakiplere yonelik olumsuz sdylemler {izerinden
kurguladiklarinda genellikle elestirilmektedirler. Bu elestirilerin kaynagin1 da se¢menleri
siyasetten sogutmak veya uzaklagtirmak olusturmaktadir. Dolayistyla, olumsuz sdylemlerin
secmenleri siyasetten uzaklagtirp uzaklastirmadigi siyaset acisindan oldugu kadar
akademik bir tartisgma konusu olarak da karsimiza c¢ikmaktadir. Siyasal iletigim
literatiiriinde de bu konuyu inceleyen pek ¢ok arastirma bulunmaktadar.

Bu kapsamda literatiirde yer alan arastirmalarin biiyiikk ¢ogunlugunda olumsuz
siyasal reklamlarin se¢gmenlerin segimlere katilm oranim1 diisiirdiigli sonucuna
varilmaktadir. Orne@in, Ansolabehere, Simon ve Valentino’nun 1994 yilindaki
calismalarinda olumsuz reklamlarin oy verme davranisina etkisi arastirilmustir. Uretilen
olumsuz televizyon reklamlarinin deneklere gosterildigi bu ¢alismada, olumsuz reklamlarin
segcmenlerin oy verme oranlarini, es degisle secime katilim oranlarmi %5 disiirdiigii
saptanmuistir.

Olumsuz reklamlarla ilgili farkli bir noktaya dikkat ¢ceken ve Surlin ile Gordon

(1977) tarafindan gerceklestirilen baska bir ¢aligma ise olumsuz reklamlarin segmenler
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tarafindan etik bulunmadigini, ancak diger yandan da ayni se¢gmenler tarafindan olumlu
reklamlara nazaran daha fazla bilgilendirici olarak goriildiigiinii de ortaya koymaktadir.
Benzer bir sekilde Garramone’nin (1984) calismasinda da se¢menlerin %75’ inin olumsuz
siyasal reklamlar1 onaylamadiklar1 goriilmektedir.

S6z konusu bu arastirmalardan farkli olarak literatiirdeki baska bircok aragtirmada
ise olumsuz reklamlarin etkileriyle ilgili tam tersi yonde sonuglara ulasildigi da
goriilmektedir: Ornegin, Cho 2015 yilinda, gergek bir kampanya siirecinde telefonla anket
teknigini  kullanarak yaptigi calismasinda se¢menlerin  tutumlarim1  arastirmastir.
Beklenilenin aksine, sonug¢ olarak olumsuz reklamlarin segmenlerdeki olumsuz duygulari
harekete gecirdigi ve bu reklamlarin segmenler arasinda daha fazla konusuldugu ortaya
cikmistir. Ayrica bu reklamlarin politik ilginligi de arttirdigi saptanmistir. Benzer olarak,
Basil, Schooler ve Reeves de (1991) olumsuz reklamlarin siyasal katilimi arttirdigini
savunmaktadirlar.

Buradan hareketle olumsuz siyasi reklamin se¢im siirecine olasi etkilerinden birinin
de politik ilginligi diisik olan segmenlerin se¢ime olan ilgisini artirmak oldugu
soylenebilir.  Oyle ki, olumsuz reklamin duygusal igerigi, adaylara karsi daha giiclii
tepkilere ve sonug olarak da daha biiyiik katilima neden olabilmektedir. Ornegin, bir adayin
olumsuz olarak goriilmesi o adaya kars1 olan segmenlerin ilgi diizeyini artirabilmektedir.
Se¢menler kendilerine verilen bilgilerin sonucunda “bu adayr durdurmak igin” ilgi
gostermek zorunda olduklarinmi diisiinebilirler. Bununla birlikte olumsuz bilginin etkisi,
ilginligi yiikseltmek kadar se¢gmenleri kutuplastirmak da olabilir (Allen ve Burrell, 2002:
85). Ayrica bu tiir reklamlar, segcmenlerde siyasi rakiplerin yarigta birbirlerine yakin
olduklar1 algisini yaratarak ve secim yariginin miicadele yoniine vurgu yaparak da politik
katilimin artmasini saglayabilmektedir (Garramone vd., 1990: 302).

Benzer bir degerlendirmede bulunan Finkel ve Geer’e (1998: 577) gore de, olumsuz
siyasal reklamlar, birtakim nedenlerden dolay1r se¢men katilimini artirict yonde islev
gorebilmektedir: Belki de bunlardan en 6nemlisi, birgok uzmanin da belirttigi gibi, olumsuz
siyasal reklamciligin, segmenler i¢in 6nemli miktarda politik bilgi ve politikacilarin gegmis
donemlerine ait performans bilgisi sunmasidir. Oyle ki, bir kampanyadaki olumsuz
reklamin orani arttik¢a, insanlar adaylar ve mesajlar1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi

olmaktadir. Dolayisiyla se¢menlerin bilgi diizeyi arttikga politik katilim oranlarinin da
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artt1g1 bilinmektedir.

Tiim bu karsit goriiglii arastirma sonuglarinin yaninda bazi arastirmalar ise siyasal
reklamlarda kullanilan dilin se¢menlerin siyasal katilim diizeyleriyle anlamli bir iligkisi
olmadigint sdylemektedir. Bu dogrultuda ornegin; Faber, Tims ve Schmitt (1993)
Minnesota’da 1988 Senato Secimleri sirasinda yaptiklar: ¢aligmalarinda politik ilginligin
olumsuz reklam kullanimindaki etkisini arastrmiglardir. Aragtirmada, gercek secim
siirecinde telefonla anket yontemini kullanilarak oOl¢lim gerceklestirmistir. Buna gore;
politik katilim ile reklama yonelik tutum arasindaki korelasyona bakildiginda, politik
ilginligi diistik olanlarda olumsuz reklamin pek bir etkisinin olmadig1 ve oy verme niyetini
azaltmadig1 goriilmiistiir. Thorson, Christ ve Caywood da (1991) kendi ¢alismalarinda
benzer sonuclara ulasmislardir.

Benzer olarak Pinkleton, Um ve Austin (2002) de c¢alismalarinda olumsuz
reklamlarin oy verme kararindaki etkisini Ol¢miislerdir. Denek olarak o6grencilerin
kullanildig1 calismada gercek reklamlardan uyarlayarak {iretilen reklamlar iizerinde
uygulama yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore; olumsuz reklamlarin denekler tarafindan
karar verme siirecinde faydasiz bulundugunu ortaya ¢ikarilmistir. Bu ¢alisma 6zelinde
belirtmek gerekirse, olumsuz reklamlar bir nefret ortami yaratirken, oy verme niyetine etki
etmedigi bulgulanmistir.

Diger yandan yapilan c¢aligmalarda siyasal reklamlarin se¢men tercihi ve
davraniglar1 iizerinde de etkili olduguna dair giiclii kanitlar bulunmaktadir. Deneysel ve
saha arastirmalariyla da desteklenen bu etki, ozellikle kararmi son asamada veren
secmenlerin tercihlerinde belirgin bir bicimde rol oynamaktadir (Bonen, 1994:665-675,
aktaran Kaid, 1999: 430). Ozellikle olumsuz siyasal reklam filmleri, tekrar hatirlama ve
aday imajinin degerlendirilmesi acgisindan gii¢lii oldugu gibi, se¢gmen tercihleri agisindan da
oldukea etkili sonuglar verebilmektedir (Devran, 2003:18).

Cwalina ve arkadaglar1 (2000:139-140°dan aktaran Devran, 2003); siyasal
reklamciligin segmen davraniglart iizerindeki etkileri konusunda yaptiklar1 calismalar
sonucunda su genellemelere ulagsmislardir:

1. Siyasal reklamlar mevcut segmen tercihini giiclendirici bir etkiye sahiptir. Reklam
mesajlarina maruz kalan belirli bir adayin taraftarlariin, adaylarma verdikleri

destek konusunda kararliliklar1 artarken; muhalif taraftakilerin de muhalefetleri
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konusundaki  kararliliklar1  giiclenmektedir. Baska bir deyisle, se¢men
kanaatlerindeki kutuplagma artmaktadir.

2. Siyasal reklamlar, mevcut se¢men tercihlerini zayiflatmakta ve ileri durumlarda
degistirilmesine bile yol acabilmektedir. Burada kimi destekleyecekleri konusunda
kararsiz olan se¢gmenlerin kararsizliklarini artiran bir etki s6z konusudur. Bu durum
genellikle aday imajinin yeniden diizenlenmesinin s6z konusu oldugu durumlarda
goriilmektedir. Reklamlar izledikten sonra adayin, evvelce onemli olarak goriilen
ozellikleri disinda belli baz1 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Boylece se¢menler,
karar vermedeki nedenlerini tekrar gozden gecirmek zorunda kalmaktadir.

3. Siyasal reklamlar, segcmenlerin siyasi tercihlerini ne zayiflatir ne de gii¢lendirir.
Reklamlar sadece adayin, se¢gmenlerin zihnindeki imajinin yeniden diizenlenmesine
yol acar. Bu etki tiirline, biligsel etki denebilir. Ciinkii siyasal reklamlarin
sonucunda Onceki kararin nedenlerinin de§ismesine ragmen, kararin yonii ve
kesinligi degismemektedir.

4.

1.1.7.4. Olumsuz siyasal reklamin hatirlanilirliga yonelik etkileri

Yapilan aragtirmalar olumsuz duygular uyandiran siyasal reklamlarin, daha az
belirsizlik tasimast nedeniyle, olumlu duygular uyandiran siyasal reklamlardan daha kolay
hatirlanabildigini gostermektedir (Feldman,1966; Lang ve Friestad, 1987; Richey, Koening
vd., 1975). Negatif siyasal reklamin hatirlamadaki pozitif etkisinin yaninda, dikkati
cekmede ve se¢menin tercih kararinda daha bilgilendirici ve faydali bulundugu da
goriilmektedir (Garramone vd., 1990; Bradley vd., 2007).

Bu baglamda Garramone (1984: 254), ABD’de 1982 Kongre Seg¢imlerinin son
haftasinda tesadiifi orneklem yoluyla segilen 367 Michigan se¢meni iizerinde yaptigi
arastirmada, ankete katilanlarin yaklasik %60’ 1nin, bir saldir1 reklaminin hedefini ve bu
reklam1 yayinlayanin ismini hatirlayabildiklerini bulgulamistir. Aslinda bu noktada kolay
animsanma, bir taraftan negatif reklamlarin daha fazla dikkat cekici ve bilgi verici olmast
yoniiyle aciklanabilmekte (Sorescu ve Betsy, 2000:26); diger taraftan ise mesaji

algilayanlarm o an i¢inde bulunduklari durum ile anlamlandirilmaktadir. Oyle ki, insanlar
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genelde keyifleri yerinde oldugunda detaylar1 dikkate almazken; keyifsiz ve sikintili
olduklar1 durumlarda detaylarla ve adim adim siireclerle ilgilenmektedirler (Chang, 2001:
95). Hi¢ kuskusuz ki insanlarin kotii, felaket, siradist gibi durumlarla daha fazla
ilgilendikleri, dikkatlerini daha fazla ¢ektigi bilinmektedir.

Olumsuz reklamlarin kaynaklari tarafindan genellikle bilgilendirici reklamlar olarak
adlandirildiklar1 goriilmektedir. Clinkii olumsuz reklamlar sayesinde se¢menler belki de
asla ulasamayacaklar1 bilgilere ulagabilmektedirler (Feder, 2000; Robideaux, 2013). Ayrica
insanlarin negatif bilgiyi kullanma egilimlerinin pozitif bilgiyi kullanma egilimlerine gore
cok daha fazla oldugu goriilmiistiir (Hamilton ve Zanna,1972; Hodges, 1974; Kellermann,
1989; aktaran Yoon, Pinkleton ve Ko, 2005). Ornegin, Garramone’ye (1983: 59) gére,
siyasal reklamlarin etkisi, “se¢menlerin reklami izledikleri andaki motivasyonlarina
dayanabilmektedir”. Iletisim literatiiriinde “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasim1” olarak da
bilinen bu bakis acisi; izleyicilerin, kitle iletisim araclarinda sunulan mesajlarin pasif
alicilar1 olmalarindan ziyade, siirece aktif olarak katilan bilgi islemcileri olarak goriilmeleri
gerektigi diisiincesine dayanmaktadir (Balct, 2002:188).

Simon (2002: 55-59) ise, Amerika’da 1994 California Valilik Sec¢imleri sirasinda
tesadiifi orneklem yoluyla segilen 82 denek iizerinde yaptigi deneyde, yukarida tartigilan
aragtirma sonuglarint destekler mahiyette bulgulara ulagsmigtir. Simon’a gore, bir se¢im
stirecinde kampanya mesajlar1 iki 6zel etkiye sahiptir: Birincisi, kampanya mesajlar ile
secmenlere, bir adayin konular ve sorunlar hakkindaki tutumuyla ilgili bilgi
verilebilmektedir. Ikincisi de, kampanya mesajlar1 tartistlan konulara iliskin olarak

secmenin zihninde verdigi 6nemi etkilemektedir.

1.1.7.5. Olumsuz siyasal reklamlar ve siyasal katilim diizeyi iligkisi

Olumsuz siyasal reklamlarda, rakiplerin gerceklestiremedigi vaatlerini vurgulamak
veya giivenilmezligini gostermek siklikla kullanilan taktiklerdendir. Planlanmis etkilerin
secmende gergeklesmesi icin de oncelikle kaynagin giivenilirligi onem kazanmaktadir. Bu
acidan bakildiginda, siyasal reklamin kaynagini giivenilir bulacak potansiyel kisilerin de, o

reklamin kaynagindaki aday ya da partinin sempatizanlari olmast muhtemeldir. Dolayisiyla

49



da, siyasal reklamla planlanan etkilerin sempatizan olan se¢gmenler iizerinde daha etkileyici
olacag1 6n goriilebilmektedir (Tosun, 2003: 324).

Bu noktada belirtmek gerekir ki, literatiirde olumsuz siyasal reklamlarla ilgili
arastirmalar olsa da, olumsuz reklamin etkilerini incelerken se¢gmenlerin siyasal katilim
diizeyini bir degisken olarak belirleyerek yapilan bir ¢alisma neredeyse yok denecek kadar
azdir. Bu baglamda az sayidaki ¢alismadan biri olarak Ansolabehere ve Iyegar (1995)
yaptiklar1 aragtirmalar sonucunda, olumsuz politik reklamlarin se¢menleri genelde
bilgilendirdigini ancak oy verme davranisi iizerindeki etkilerinin sadece partizan se¢gmenler
iizerinde olumlu oldugunu ve kararsiz segmenleri ise bu yonden fazla etkilemedigini
belirtmektedirler (aktaran:Tosun, 2003).

Diger yandan planlanmayan etkiler ac¢isindan olumsuz siyasal reklamlar
diistintildiiglinde segcmenler 6zelinde reklama ve reklamin kaynagina yonelik olusabilecek
olumsuz tutumlar Goldstein’a (1998) gore de, bu olumsuz planlanmayan etkilerin genelde
tarafsiz ve ilginligi diisiik olan se¢menlerde ortaya ¢ikmast muhtemeldir.

Bu konudaki bir diger arastirma olan Lovejoy vd.’in (2010) 2006 yili Ohio
secimlerinde telefonla gergeklestirdikleri anket calismasindaki 6nemli tespitlerinden biri de,
secimlere ilgi duyan se¢menlerin olumsuz reklamlara olan dikkatinin de daha fazla
oldugudur. S6z konusu bu aragtirmalardan hareketle, siyasal katilim diizeyinin olumsuz

reklamlar1 degerlendirmede 6nemli bir degisken oldugu sdylenebilmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, stratejik olarak secim kampanyalarinda kullanilan olumlu-
olumsuz reklam tercihlerinin, adayin konumuna da bagli olarak reklama yonelik tutum ve
kaynaga yonelik tutum agisindan etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Boylelikle siyasal iletisimde
parti ve adaylar hangi durumlarda olumlu-olumsuz reklam tercih etmelerinin daha etkili
olacagina dair 6ngdriiye sahip olabileceklerdir.

Bu temel amaca bagli kalarak ¢alismada asagidaki sorulara yanit aranmastir:

e Secmenlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklamlara

yonelik tutumlari nasil farklilasmaktadir?
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Se¢menlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklam
yapan adaylara yonelik tutumlari nasil farklilagmaktadir?

Se¢menlerin politik katilim diizeyleri siyasal reklamlara yonelik tutumlarini
farklilagtirmakta midir?

Se¢menlerin politik katilim diizeyleri siyasal reklamlarin kaynagina yd&nelik
tutumlarini farklilagtirmakta midir?

Se¢menlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklamlara
yonelik tutumlari cinsiyet degiskeni agisindan nasil farklilagmaktadir?

Se¢menlerin iktidar/muhalefet konumuna goére olumlu/olumsuz siyasal reklamlara
yonelik tutumlar1 yas degiskeni acisindan nasil farklilagmaktadir?

Se¢menlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklamlara
yonelik tutumlart meslek degiskeni agisindan nasil farklilagmaktadir?

Se¢menlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklamlara
yonelik tutumlar egitim degiskeni agisindan nasil farklilagsmaktadir?

Se¢menlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklamlara
yonelik tutumlar gelir degiskeni agisindan nasil farklilasmaktadir?

Se¢menlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklam
yapan adaylara yonelik tutumlart cinsiyet degiskeni agisindan nasil
farklilagsmaktadir?

Se¢menlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklam
yapan adaylara yonelik tutumlar1 yas degiskeni agisindan nasil farklilagmaktadir?
Se¢menlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklam
yapan adaylara yonelik tutumlar1 egitim degiskeni agisindan nasil farklilasmaktadir?
Se¢menlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklam
yapan adaylara yonelik tutumlar1 gelir degiskeni agisindan nasil farklilagmaktadir?
Se¢menlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklam
yapan adaylara yonelik tutumlart meslek degiskeni acisindan  nasil

farklilagsmaktadir?

51



1.3. Arastirmanin Onemi

Bu c¢aligma; siyasal iletisim kampanyalarinin temel iletisim faaliyetlerinden biri olan
siyasal reklamlara iligkin olarak sosyal bilimlerin baslica ¢alisma alanlarindan iletigim,
sosyoloji, siyaset bilimi, pazarlama ve reklamcilik vb. alanlarda kullanilmak {izere
disiplinler arasi nitelikte kuramsal ve uygulamaya yénelik veriler sunmaktadir. Ozellikle
Tiirkiye’de siyasal reklamcilikta cekicilik tiirleri lizerine yapilan gerek nitel gerekse de
nicel arastirma eksikligini glindeme getiren bu calisma, oncii bir kimlikle konunun farkl
yonlerini ortaya koyarak daha fazla arastirma yapilmasina katki saglamasi agisindan énem

tagimaktadir. Ayrica bu ¢alisma;

e Siyasal reklamlarda kullanilan seslenme biciminin se¢gmenler {izerindeki tutum
degisikliklerini ortaya koymast;

e Siyasal reklamcilikta kullanilan olumlu-olumsuz reklamlar alaninda ¢alisanlara veya
calisacak olanlar i¢in bagvurulacak kaynaklardan olmas;

e Siyasal reklamda yaraticilik ve yapim siireglerine katilan kisilere, akademisyenlere ve
ogrencilere yeni bir bakis agis1 kazandirmast;

e Partilerin ve adaylarin ytiriittiikleri siyasal reklam kampanya faaliyetleri sonucunda
ne oranda basaril1 olabileceklerine dair 6ngdrii getirmesi;

e Siyasal reklamcilik ve seslenme bigimleri lizerinde diisiinme, tartisma ve yeni

arastirmalara imkan yaratmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmektedir.

e Siyasal reklamlarin se¢menlerin reklama, reklami yapan adaya yonelik tutumlar
iizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir.

e Anket sorularma verilen yanitlarin se¢gmenlerin reklama yonelik tutum ve

davraniglarini dogru bir sekilde yansittig1 varsayilmaktadir.
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1.5. Smmirhliklar

Yapilan her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da, aragtirmanin amaci ve kapsami
dogrultusunda birtakim sinirliliklar s6z konusudur. Calismada, siyasal reklamlardan basin
ilanmin kullanilmas: tercih edilmistir. Ozellikle basin ilan1, diger reklam tiirlerine gore daha
zahmetsizce {iretilmeleri nedeniyle arastirma kapsamindadir. Bu kapsamda maliyet
sorunlar1 ve iiretim siireglerindeki diger zorluklar nedeniyle televizyon reklamlar1 ¢alisma
dis1 tutulmustur.

Caligmanin alan arastirmasit Tiirkiye’ye genelleme amaci olmamasi nedeniyle
amagsal ornekleme yontemi kullanilarak Eskigehir ili ve belirli bir zaman araligi (Aralik
2017- Ocak 2018) ile sinirli tutulmustur.

Calismada, her ne kadar deney kapsaminda hayali adaylar i¢in reklamlar tasarlanip
iiretilmis olsa da Tiirkiye’deki asir1 politize olmus ortam nedeniyle deneklerin tarafli cevap
vermeleri veya goriislerini agiklamadan kag¢inmalar1 da miimkiindjir.

Arastirmada kullanilan reklamlarin hazirlanmasinda profesyonel tasarimcilar, metin
yazarlar1 ve alan uzmanlarindan destek alinmistir. Ancak yine de bu ¢alismanin sonuglari
deney i¢in tasarlanan reklamlarla sinirlidir.

Siyasal reklamlar secim kampanya donemlerinde parti, parti lideri, milletvekili veya
belediye bagkanligi secimi gibi pek alanda kullanilir. Calisma kapsaminda iiretilen
reklamlar ise belediye bagkanlig1 secimi 6zelinde tasarlanmistir. Siyasal parti degigskenin en
az etkili oldugu se¢im tiirli olmasindan dolayi tercih edilmistir. Diger se¢im yariglarina ait

siyasal reklamlar tasarlanmamis olmasi ¢alismanin bir bagka sinirliligini olusturmustur.

1.6. Tanimlar
Olumsuz Reklam: Adayin/Partinin kendi yerine rakibe odaklandigi reklamlardir. Olumsuz

reklamlar rakip ile ilgili yanliglari-sorunlar1 anlatir. Bu yanlis ve sorunlar rakibin kisiligi,

icraatlari, giindem konular1 ve politik duruslari ile ilgili olabilir.
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Olumlu Reklam: Aday/Partinin kendine odaklandigi reklamlardir. Olumlu reklamlar
adayin kendi olumlu ozelliklerini, goriislerini, projelerini veya giindeme karst durusunu

anlatabilir.

Secmen: Tiirkiye genel se¢imlerinde oy verme hakkina sahip olan kisiler.

Reklama Yoénelik Tutum: Siyasal partilerin reklamlarina maruz kaldiktan sonra reklama
yonelik begenme, dikkat, inandiricilik, bilgilenme ve rahatsiz olma his ve yaklasimina

sahip olma durumu.

Cekicilik: Reklamda segmenlerin arzularini uyandiracak gereksinimi mesaja tasiyan,

ilgilerini ¢ekmeye calisan, giidiilenmelerini saglayan kigkirtict bir 6gedir.

Kaynaga Yonelik Tutum: Siyasal partilerin reklamlarina maruz kaldiktan sonra adayin
zeka, yeterlilik, giivenilirlik, samimiyet ve bilgilenme ve duyarliligina yonelik olusan

tutum.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

2.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada yontem bilimsel olarak cesitleme (triangulation) ve karma yontem
(mixed-method) anlayisi benimsenmekte, nicel ve nitel arastirma geleneklerinin veri
toplama araclar1 birlikte kullanilmaktadir. Cesitleme ilkesinin benimsendigi ¢alismalarda,
arastirmacilar veri toplama ve analizinde ¢oklu yontemler kullanmaktadir. Karma yontemle
desenlenen arastirmalarda da; niteliksel ve niceliksel yontem ve verilerin bir arada
kullanilmasi s6z konusu olmaktadir (Patton, 2002, s.247; Creswell, 1994).

Cesitleme, arastirmacinin arastirma konusunu farkli perspektiflerden ele almasini
icermektedir. S6z konusu perspektifler cesitli teknikler ve/veya kuramsal yaklagimlar
tarafindan da desteklenmelidir (Flick, 2007, s.41). Glaser ve Strauss’a (1967, s.65) gore,

bir arastirmada farkli verilerin ve gesitli veri toplama tekniklerinin kullanilmasi arastirmaci
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icin farkli bakis acgilarin1 anlamaya yonelik avantajli bir durum kazandirmaktadir (Flick,
2007, s. 39). Ayrica arastirmalarda nicel ve nitel arastirma yontemlerinin birlikte
kullanilmasi, birbirleriyle uyusan ve biitiinlesen veriler elde edilmesini saglayarak,
arastirmanin gilivenilirligini de yiikseltmektedir (Creswell, 1994; Patton, 2002; Flick 2007).

Bu kapsamda aragtirmanin ilk agamasinda arastirma sorularin1 daha derinlemesine
olusturabilmek, yapilacak deneyin temellerini daha saglam oturtabilmek amaciyla bir fokus
grup caligsmasi dizayn edilmistir.

Fokus grup calismasindan da ¢ikan veriler 1s18inda arastirmanin temelini olusturan
deney tasarimlanmistir. Deneme modeli, neden-sonug iligkilerini belirlemeye c¢alismak
amaci ile, dogrudan aragtirmacinin kontrolii altinda, gézlenmek istenen verilerin iiretildigi
arastirma modelleridir (Karasar, 2009, s.87). Deneysel arastirmalarda kontrol
aragtirmacinin  elindedir. Arastirmayr manipiile etme ve denetim imkani vardir.
Degiskenleri kontrol ederek etkilerini sinar. “Deneme modeli 6zellikle hipotez testi i¢in
uygundur. Ciinkii deneyler nedeni ortaya ¢ikarmaya odaklanir, ayn1 zamanda amaclardan
ziyade aciklayic1 amaglara daha uygundur” (Babbie, 2008, s.246’dan aktaran Sener, 2015,
s.76).

Arastirmanin bu asamasinda deneysel arastirma modellerinden faktoriyel desen
kullanilmigtir. Ciinkii arastirmada siyasal reklamlara yonelik olumlu ve olumsuz tutumlarla
birlikte farkli degiskenlerin etkilesimi s6z konusudur: “Bazen bir aragtirma sorusu birden
fazla bagimsiz degiskenin es zamanl etkisine bakmay1 gerektirebilir. Faktoriyel desen iki
ya da daha fazla bagimsiz degiskenin kombinasyonunu kullanir” (Neuman, 2006, s.257’den
aktaran Sener, 2015, 5.76). Erkus’a (2005, s. 66) gore de; “Insan davrams: pek cok faktor
tarafindan etkilenir; bu bakimdan arastirmaya birden fazla degisken sokuldugunda
davranis1 agiklamak daha da kolaylasir ve gergek yasama genellenebilirlik diizeyi (dis
gegerlilik) de artar.”

2.2. Arastirma Kiimesi

Arastirmada faktoriyel desenli bir deney tasarlanmistir. Bu kapsamda arastirma

ozelinde segmenlerin politik katilim diizeyi en 6nemli faktorii olusturmaktadir. Ayrica
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egitim diizeyinin de siyasal reklamlar1 okumada etkin olabilecegi varsayimiyla, faktorler
arasinda homojen dagilimi saglamak amaciyla politik olarak diigiikk ve yliksek katilimli
secmen kiimelerinin benzer egitim durumlarma sahip olmalar1 da hedeflenmistir. Bu
nedenlerle arastirmada amagsal drnekleme yontemi kullanilmasi tercih edilmistir. Amagh
orneklemede; Orneklem ana kiitle icinden, bilgi istenen Ozelligi temsil edecek birimleri
tespit ederek secilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 66).

Caligma kiimesi, Eskisehir’de yasayan se¢menlerden olusmaktadir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu 2017 verilerine gére segmen yasina ulasmis Eskisehir niifusunun dagilimi

asagida gosterilmektedir:

Tablo 2.1. Eskisehir niifusu verileri

Eskisehir 18-24 25-39 40-59 60+ Toplam
Kadin 34317 97442 115889 72689 320337
Erkek 37711 101743 112855 60575 312884
Toplam 633221 kisi

Yukarida Tablo 2.1°de gosterilen verilerden hareketle, 400 kisilik orneklem

projeksiyonu olusturuldugunda yas ve cinsiyete gore su sekilde oransal dagilim yapilmaistir:

Tablo 2.2. Orneklemin oransal dagilimi

18-24 25-39 40-59 60+ Toplam
Kadm 22 61 73 46 202
Erkek 24 64 72 38 198
Toplam 400 kisi

Bununla birlikte aragtirma kapsaminda deneklere gosterilmek iizere 4 adet reklam
hazirlanmistir. Karsilastirma yapilan gruplarin homojen olabilmesi i¢in her reklamin
gosterildigi 6rneklem grubunda ayni sayida ve ayni yas grubunda kisilerin olmasina dikkat
edilmistir.

Tablo 2.3. Ornekleme gire uyaran sayilart

18-24 25-39 40-59 60+ Toplam

Reklam RI R2 R3 R4 Rl R2 R3 R4 Rl R2 R3 R4 Rl R2 R3 R4

tiirti

Kadm 6 6 5 5 15 16 15 15 18 18 19 18 11 12 12 11 202
Etkek 6 6 6 6 16 16 16 16 18 18 18 18 9 9 9 9 198
Toplam 400
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2.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calismanin veri toplama siirecinin birinci basamagimi fokus grup goriismeleri
olusturmaktadir. Fokus grup ¢aligmasindan elde edilen veriler 1s181nda, ikinci asama olarak
da deneklere gosterilecek reklamlar tasarlanmistir. Aragtirmada kullanilan reklamlarin
hazirlanmasinda profesyonel tasarimcilar, metin yazarlar1 ve alan uzmanlarindan destek
alinmistir. Daha sonra bu reklamlarin on testleri yapilarak deneyde kullanilacak anket
formlar1 gelistirilmistir. Son agsamada ise ¢aligmanin pilot uygulamasi ve ana deneyin
uygulanmast gercgeklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 22.0 paket
programina islenerek istatiksel analizleri gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda arastirma
verileri; giivenilirlik analizi, agimlayict ve dogrulayici faktor analizi, Pearson Korelasyon
Analizi, Coklu Regresyon Analizi, t-testi, tek ve iki yonlii varyans testleri (one-way & two-

way ANOVA) ile analiz edilmistir.

2.4. Veri Toplama Setlerinin Hazirlanmasi

2.4.1. Fokus grup ¢calismasinin tasarlanmasi

Caligmanin birinci asamasinda fokus grup arastirmasi gergeklestirilmistir. 1920’1
yillardan beri sosyal bilimlerde kullanilan fokus grup teknigi 6zellikle 1980°li yillardan
itibaren sosyal bilimciler tarafindan adeta yeniden kesfedilmistir (Erdogan, 2007).
Glinlimiizde siyasi arastirmalardan ticari amag¢ giitmeyen caligmalara kadar genis bir
yelpazede fokus grup arastirmalart siklikla kullanilmaktadir. Fokus grup tekniginde
moderatoriin yonlendirdigi kiiglik gruplarin arasinda tartisma ve goriigme yapilmaktadir.
Moderator esliginde tartisma siirerken arastirmaci da goézlem yoluyla veri toplar. Burada
gruba katilanlarin sdyledikleri verileri olusturur.

Fokus grup, insanlar1 dinleyerek onlardan birseyler 6grenmenin yoludur. Bu siirecte
ii¢ ana yol izlenmektedir (Erdogan, 2007, s.188):

1. Arastirmacilarin  grup katilimcilarindan  duymak isteyecekleri  seyleri
kararlagtirmasi.

2. Fokus grup yonteminin, katilimcilar arasinda , se¢ilmis konular arasinda bir
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konusma olusturmas.

3. Arastirmacilarin katilimcilardan 6grendiklerini 6zetlemesi.

Arastirma kapsaminda sekizer kisilik iki fokus grup calismasi diizenlenmistir.
Fokus grup goriismeleri yaklasik 90 dakika stirmiistiir.

Birinci fokus grup c¢alismasinda bir ev kadini, iki memur, iki ig¢i ve {i¢ iiniversite
dgrencisi yer almistir. Tkinci fokus grup calismasinda ise iki isci, iki memur, iki esnaf, bir
memur emeklisi ve bir is¢i emeklisi yer almistir.

Fokus grup ¢alismalar1 iki boliimde gergeklestirilmistir. Birinci boliimde bir saat
siirecince cesitli sorular altinda tartisma ortami yaratilmistir. Ikinci boliimde ise 2011
secimlerinde televizyonda gdsterilmis olan siyasal reklamlardan aragsal, duygusal, negatif
ve korku ¢ekiciliklerine sahip sekiz reklam katilimcilara gosterilmistir. Sonrasinda ise
katilimcilara reklama yonelik tutum 6lgegi kodlatilmis ve reklamlar fokus grup ortaminda
detayl olarak tartigilmistir.

Fokus grup calismasinda sorgulanacak konular, arastirmanin temel amaglari
dogrultusunda su basliklar altinda yapilandirilmistir:

e Katilimcilarin siyasal katilimlari

e Katilimcilarin siyasal gilidiilenme noktalarinin ortaya c¢ikarilmasi ve siyasal
sOylemleri degerlendirmeleri

e Reklamlarin siyasal kampanya siirecindeki rolii ve etkileri

e Katilimcilarin oy verme davraniglari

e Siyasal reklam ¢ekicilik tiirlerinin katilimcilar {izerindeki etkileri ve katilimcilarin
tutumlart

e 2011 se¢imlerinde hatirlanan ve begenilen reklamlarin ortaya ¢ikarilmasi

e Secilen ¢ekicilik tiirlerindeki reklamlarin degerlendirilmesi

Yukarida yer alan arastirma amaglar1 dogrultusunda fokus grup goriismeleri asagida

yer alan akistaki ana sorular ¢ergevesinde gerceklestirilmistir:
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Siyaseti takip ediyor musunuz? Aranizda oy kullanmayan var m1? Siyasete ne kadar
ilgi duyuyorsunuz? Hi¢ herhangi mitinge katildiniz m1? Genellikle hep ayni partiye
mi oy verirsiniz? (Siyasi katilim diizeyini ve partizanliklar1 6lgmeyi amaglayan

sorular)

Son secim siirecindeki partilerin/liderlerin siyasi sdylemlerini nasil buluyorsunuz?

(Suglayict konusmalar, sert ifadeler, hakaretler vs.)

Siyasetin dili- sdylemleri nasil olmali? Liderler konusmalarinda, tv’de reklamlarda
nasil bir sdyleme sahip olurlarsa sizi ikna edebilirler? Liderler/partiler sizi ikna
etmek icin ne anlatmali, nelerden bahsetmeliler? (Siyasal giidiilenme noktalarini

ortaya ¢ikarmaya calisan sorular)

Bu se¢im doneminde hangi mecralardan iletisim mesajlarina maruz kaldiniz?
Reklam, miting, haberler, brosiir- el ilani, ev ziyareti vb. (Reklamin kampanya

stirecindeki roliinii sorgulayan sorular)

Sizce bu araglardan hangileri daha etkili? Siz oy verirtken hangilerini daha

onemsiyorsunuz? Neden? (Reklamin etkisini ortaya ¢ikarmaya calisan sorular)

Siyasette reklamin kullanilmasini nasil degerlendiriyorsunuz? Sizce siyasal
reklamlar olmali m1? Sizce bu reklamlarin se¢im sonuglarina bir etkisi oluyor mu?

(Reklama yonelik tutumlar1 anlamak i¢in yoneltilen sorular)

Son se¢cim doneminden begendiginiz veya hatirladiginiz reklam var m1? Hangileri?
Neden begeniyor veya begenmiyorsunuz? (Farkindalik yaratan reklamlar1 anlamak

ve begenme-begenmeme nedenlerini irdelemek i¢in yoneltilen sorular)

Eger secimde en ¢ok oy alacak olan partiyi dnceden bilseniz oyunuzu degistirir

misiniz? (Bandovagonu etkisini 6l¢gmek i¢in yoneltilen soru)
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¢ Bu secimde ve ge¢mis se¢imlerde siz oyunuzu verirken hangi kriterlere gore karar
verdiniz? Hangi kriterler oy tercihinizi etkiliyor? Lideri begenme, vaatlere ikna
olma vb. (Se¢men davraniglarini ve oy verme giidiileri anlamak i¢in i¢in yoneltilen

sorular)

Ayrica fokus grup caligmasinda cekicilik tiirlerinden aragsal, korku, negatif,
duygusal, ahlaki, Bandwagon tiirlerinden kisaca bahsederek bu gekiciliklere yonelik genel
tutumlar sorgulanmigtir. Bu ama¢ dogrultusunda katilimcilara yoneltilen sorular da

sunlardir:

e Ihtiyaglara yonelik vaat iceren reklamlar vardir, 6rnegin is vaadi, saglik hizmetleri
vb. Bu gibi vaat iceren reklamlar1 nasil degerlendiriyorsunuz?

e Korku mesajlari igeren reklamlari nasil gériiyorsunuz? Ornegin iilke béliinecek,
igsizlik artacak vb.

e Dogrudan rakibi hedef alan onu kétiileyen, onlarin basarisizliklarindan ya da
yolsuzluklarindan bahseden reklamlar1 nasil degerlendiriyorsunuz?

e Duygusal mesaj igeren reklamlari nasil degerlendiriyorsunuz? Ornegin miizikli
reklamlar veya vatanseverlik mesajini iceren reklamlar gibi.

e Liderin veya partinin ahlaki 6zelliklerini vurgulayan, diirtistliik ve gilivenilirligi 6n

plana ¢ikaran reklamlari nasil degerlendiriyorsunuz?

2.4.2. Deneysel tasarimdaki soru formlarinin hazirlanmasi

Hazirlanan anket formunda 3 adet olgek yer almaktadir. Bunlar; politik katilim

olgegi, reklama yonelik tutum Slgegi ve reklamin kaynagina yonelik tutum 6lgegidir.
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2.4.2.1. Politik katilim élcegi

Uluslararas: literatiirdeki Tiirkiye disinda kullanilmis politik katilim Slgekleri
incelendiginde, s6z konusu Olgeklerin Tiirkiye’de kullanilmasinin  veya iilkeye
uyarlanmasinin ¢ok zor oldugu goriilmiistiir. Bu durumun, Tiirkiye’de siyasete ve se¢imlere
olan politik ilginin diger iilkelerin ¢ogunda bu diizeyde olmamasindan kaynaklandig:
sOylenebilir. Cogu iilkede siyasiler segmenler tarafindan pek taninmazken, Tiirkiye’de ise
secmenler haberlerde ve televizyon ekranlarinda siirekli siyasetgilere maruz kalmakta ve bu
nedenle de tanmirliklart artmaktadir. Literatiirdeki yabanci dildeki Olgeklerin ¢ogu
Amerikan literatiiriine dayanmaktadir. Bu noktada vurgulamak gerekirse, ABD secime
katilma oran1 siralamasinda 34 OECD iilkesi arasinda 31. siradayken Tiirkiye ise 2. sirada
yer almaktadir’. Segimlere yonelik bdylesine bir ilginlik diizeyi farki varken, olgek igin
hazirlanan sorularm Tiirkiye’ye uyarlanmasi uygun gériilmemistir. Ornegin, bu dlgeklerde
en sik rastlanan sorulardan “Se¢imlerde oy kullanmay1 diisiiniir miisiiniiz?” sorusu Tiirkiye
gibi bir iilkenin se¢menleri i¢in adeta hi¢bir anlam tasimamaktadir.

Dolayisiyla sozii edilen bu nedenlerle, politik katilm 06lgegi hazirlanirken
Tiirkiye’de daha onceki yillarda kullanilmig olan Kalaycioglu’nun (1981) 6lgeginden yola
cikilarak yeni bir Olgek hazirlanmigtir. Kalaycioglu’nun kullandigr 6lgegin {iretimi
iizerinden uzun zaman ge¢cmis olmasi nedeniyle, degisen iletisim teknoloji ve kosullari
dikkate alinarak, gerekli sadelestirilmeler yapilmis ve sosyal medya kullanimlari da
eklenerek Olcek gilincellenmistir. Bdylelikle asagidaki sekilde yer alan 9 maddeli politik

katilim 6l¢egi olusturulmustur.

5 http://t24.com.tr/haber/turkiye-secime-katilim-oraninda-kacinci-sirada,295867(Erisim Tarihi: 14.03.2018)
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Kesinlikle katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Segimlerde oy kullanirim

Bagkalarini1 oy vermeye ikna etmeye ¢aligirim

Siyasal toplantilara-mitinglere katilirim

Bir aday veya partinin kampanyalarinda goniillii olarak ¢alisirim

Memleket meselelerini arkadaglarim, komsularim vb. ile konusurum

Toplumsal sorunlarla ilgili olarak dilek¢e, beyaz masa, Bimer,
randevu almak vb. araglar araciligryla yetkililerle iletisime gecerim

Memleket meseleleri ile ilgili sosyal medyada(Facebook,twitter vb.)
paylasimlar yaparim veya mevcut paylagimlara yorumlar yazarim

Bir siyasal partiye iiyeyim/iiye olmayi diisiiniirim

Sivil toplum kuruslarina iiyeyim/ iiye olmay1 diisiintirim

Sekil 2.1. Politik katilim diizeyi olgegi
2.4.2.2. Reklama yonelik tutum olcegi

Arastirma kapsaminda kullanilan ikinci 6l¢ek ise alanda siklikla kullanilan ve kabul
gormiis olan Biehal’in (1992) reklama yonelik tutum oSlgegidir. Olgek 5°1i likert ile

puanlanmistir. Olgegin Ingilizce’den Tiirkge’ye cevirisinde c¢ift yonlii ceviri yapilmis, alan

uzmanlari tarafindan da kontrol edilmistir.
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Kesinlikle katilryorum
Kesinlikle katilmiyorum

Katiliyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Reklami1 begendim

Reklam ilgimi ¢ekti

Reklami siradisi buldum

Reklam bilgilendiricidir

Reklam beni rahatsiz etti

Sekil 2.2. Reklama yonelik tutum olgegi

2.4.2.3. Reklanuin kaynagina yonelik tutum élcegi

Arastirmada kullanilan bir diger 6lgek de, olumsuz reklami yapan adaya yonelik
tutum Olgegidir. Bu konudaki oOlgek ise Matthews ve Uhler’in (1998) c¢alismalarinda
kullandiklar1 5°1i likert dlgegidir. Olgek maddelerinin Ingilizce’den Tiirkge’ye ¢evirisinde

cift yonlii ¢eviri yapilmis, alan uzmanlar: tarafindan da kontrol edilmistir.

Kesinlikle katilryorum
Kesinlikle katilmiyorum

Katiltyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Aday zeki biridir

Aday yeterli(yetkin) biridir

Aday giivenilir biridir

Aday samimi biridir

Aday bilgilendirici biridir

Aday duyarli biridir

Sekil 2.3. Reklamin kaynagina yonelik tutum olgegi
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2.5. Uyaran Tasarimi

Arastirma kapsaminda kullanilan faktoriyel deney tasarimindaki her hiicre i¢in bir
siyasal reklam Ornegi tasarlanmistir:
e Iktidar-olumlu reklam
e Iktidar-olumsuz reklam
e Muhalefet -olumsuz reklam
e Muhalefet- olumlu reklam
S6z konusu reklam ilanlar1 tasarlanirken diger degiskenlerin etkisini ortadan
kaldirmak i¢in hayali bir aday ve parti lizerinden ilanlar olusturulmustur. Bu kapsamda
Tiirkiye’deki herhangi mevcut bir partiyi ¢agristirmayacak bir parti ismi ve logo
yaratilmigtir. Birtakim c¢agrisimlardan kag¢inmak i¢in logoda ve ilanin genelinde renk
kullanimindan 6zellikle uzak durulmustur. ilanlarda aday olarak secilen/gdsterilen kisinin
fotograflar1 da satin alinma yoluyla imaj bankasindan elde edilmistir. Kisisel haklarin
korunmasi agisindan imaj satin alinmigtir. Aday fotografi segilirken, siyasal yonde imaj
tastyan unsurlar olmamasina ve gercekeilik agisindan da irksal olarak fiziksel benzerlige
dikkat edilmistir. Hayali adayin sehri / secim bdlgesi ise Manisa ili olarak belirlenmistir.
Manisa’nin tercih edilmesinde, hem secim bolgesi hem de cografi olarak Eskisehir’den
uzak olmasi ve biiyiiksehir olmasi etkili olmustur. Aday ismi olarak da Tiirkiye’de en sik
rastlanan isimlerden biri olarak “Ahmet” ismi tercih edilmistir.
Bu baglamda caligmanin operasyonel tamimlarina uygun olarak 4 adet reklam

mesaj1 belirlenmistir. Olusturulan ilanlar su sekildedir:

Iktidar-olumlu ilan tasarimu:

Iktidardaki bir partinin secime girecegi zaman yapacagi muhtemel reklamlardan biri
mevcut icraatlarini anlatmasina yonelik olacaktir. Bu nedenle bu ilanda da bir belediyenin
temel meseleleri olabilecek saglik, ulasim ve temizlik konusunda yapmis olabilecegi
icraatlar iizerinden ilan tasarlanmistir. Bu dogrultuda “Yaptiklarimiz yapacaklarimizin
teminatidir” bashikli ilanda simdiye kadar yapilmis icraatlar anlatilmistir. ilanda imza
olarak mevcut iktidar konumunu da vurgulamak amaciyla “Manisa Biiyliksehir Belediyesi

Bagkan Aday1” yerine “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Bagkani” ifadesi kullanilmistir.
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[lanin daha gergekei olarak algilanmasi igin fonda hastane gérseli kullanilmistir. Ancak
ilanda kullanilan gorselin mesajin Oniine gegmesini engellemek amaciyla net olmayacak

sekilde flu goriinmesi planlanmastir.

YAPTIKLARIMIZ
YAPACAKLARIMIZIN
TEMINATIDIR

e 5000 yatakh sehir hastanesi yaptik
e Cop atik tesisimizi kurduk
e 50 kilometrelik tramvay

hatti désedik

Manisa
Buyuksehir Belediyesi
Baskani

AHMET CELIKGOZ

Géorsel 2.1. Iktidar konumu-olumiu reklam

Iktidar-olumsuz ilan tasarumu:

Iktidardaki bir partinin se¢ime girecegi zaman yapacagi muhtemel olumsuz
reklamlardan/ilanlardan biri, rakiplerinin yetersizligine se¢menleri ikna etmeye calisacak
ilanlardir. Bu nedenle bu ilanda adayin kendi deneyim avantajini kullanarak rakibin
deneyimsiz ve dolayisiyla bu is i¢in yetersiz oldugunu vurgulayan “Manisa deneyimsiz
adaylara teslim edilemeyecek kadar énemlidir” bashkli ilan hazirlanmistir. {landa imza
olarak mevcut iktidar konumunu da vurgulamak amaciyla “Manisa Biiyliksehir Belediyesi
Bagkan Aday1” yerine “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Bagkani1” ifadesi kullanilmistir.
[lanin daha gergekei olarak algilanmasi icin fonda yeterlilik vurgusu olusturan diploma-
sertifika gorseli kullanilmigtir. Ancak ilanda kullanilan goérselin mesajin oniline gegmesini

engellemek amaciyla net olmayan sekilde flu olarak kullanilmistir.
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Manisa deneyimsiz adaylara
teslim edilemeyecek kadar
énemlidir. @

UZMAN VE TECRUBELI <
BELEDIYE BASKANIMIZ \
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Manisa
Buyuksehir Belediyesi
Baskani

AHMET CELIKGOZ

—

%

Géorsel 2.2. Iktidar konumu-olumsuz reklam

Y

Muhalefet-olumlu ilan tasarimau:

Muhalefetteki bir partinin secime girecegi zaman yapacagl muhtemel olumlu
ilanlardan biri, kendi projelerini anlatarak se¢gmenleri ikna etmeye calisan bir ilan olacaktir.
Bu nedenle bu ilanda adayin kendi projelerinin énemini ve biiyilikliiglinii vurgulayan “Dev
projelerle geliyoruz” baslikli ilan hazirlanmistir. Proje olarak bu ilanda da bir belediyenin
temel meseleleri olabilecek saglik, ulasim ve temizlik konusundaki projelere
odaklanilmistir. ilanda imza olarak mevcut muhalefet konumunu da vurgulamak amaciyla
“Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Baskan Adayr” ifadesi kullanilmistir. flanin daha gercekgi
olarak algilanmasi i¢in fonda hastane gorseli kullanimina gidilmistir. Ancak ilanda
kullanilan gorselin mesajin 6niine gegmesini engellemek amaciyla net olamayacak sekilde

flu olarak kullanilmastir.
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DEV PROJELER
ILE GELIYORUZ

e 5000 yatakl sehir hastanesi yapacagiz
e CoOp atik tesisimizi kuracagiz
e 50 kilometrelik tramvay
hatt1 déseyecegiz

Manisa
Buylksehir Belediyesi
Baskan Adayi

AHMET CELiKGOZ

2N

Gorsel 2.3. Muhalefet konumu-olumlu reklam

Muhalefet-olumsuz ilan tasarimi:

Mubhalefetteki bir partinin se¢ime girecegi zaman yapacagi muhtemel olumsuz
ilanlardan biri, iktidardaki adayin verdigi, daha dogrusu veremedigi diisiiniilen hizmetleri
elestirmek olacaktir. Bu nedenle bu ilanda verilemeyen hizmetler nedeniyle olusan 6fke ve
bikkinligin disa vurumunu yansitmak amaciyla “Arfik yeter” baslikli ilan hazirlanmistir.
Sorun olarak, temizlik ve altyapi sorunlari 6n plana c¢ikarilmistir. ilanda imza olarak
mevcut muhalefet konumunu da vurgulamak amaciyla “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi
Baskan Aday1” ifadesi kullanilmistir. Ilanin daha gergekgi olarak algilanmasi igin fonda
toplanmamis ¢Op gorseli kullanimina gidilmistir. Ancak ilanda kullanilan goérselin mesajin

online gegmesini engellemek amaciyla net olmayacak sekilde flu olarak kullanilmastir.
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ARTIK YETER!

Sokaklarimizi ¢oplerden
kurtarmak icin,
her yagmurda sel olan

- yollari diizeltmek i¢in adayz

Manisa
Buyuksehir Belediyesi
Baskan Adayi

AHMET CELiKGOZ

A

Gorsel 2.4. Muhalefet konumu-olumsuz reklam

3. BULGULAR VE YORUM

3.1. Fokus Grup Calismas1 Asamasi Bulgu ve Yorumlari
3.1.1. Fokus grup goriisme bulgulari

Birinci fokus grupta yer alan katilimcilardan higbiri mitinglere katilacak, parti rozeti
takacak veya kampanya goniilliisii olarak calisacak diizeyde partizan olmadiklarini beyan
etmiglerdir. Katilimcilardan {i¢ii ise en az son {i¢ se¢cimdir ayni partiye oy veren, diger bir
ifadeyle kemiklesmis bir siyasal egilimi olan segmenlerdir. Ogrenci olan katilimcilarin yast
itibari ile kemiklesmis bir oy aligkanliklar1 yoktur. Diger iki katilimer ise degisken oy
verme aliskanliklarina sahiptirler.
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Ikinci fokus grupta yer alan katilimcilardan bir kisi Demokrat Parti iiyesi oldugunu
beyan etmistir. Bunun disindaki katilimeilarin higbiri siyaseti ¢ok yakindan takip eden veya
partizan goriisleri olan kisiler degillerdir. Gruptaki 2 kisi son ii¢ se¢imdir diizenli olarak
ayni partiye oy verdiklerini sdylemislerdir. Digerlerinin oy tercihleri ise degisiklik

gostermistir.

3.1.1.1. Katilimcilarin siyasal giidiilenme noktalarinin ortaya ¢ikarilmasi ve siyasal

soylemlerinin degerlendirmeleri

Fokus grup goriismelerinde, 2011 secim siirecinde lider ve partilerin o6zellikle
miting ve televizyon konugmalarindaki sert veya suglayici sdylemlerinin katilimcilarin
cogunu rahatsiz ettigi belirtilmistir. Ozellikle kemiklesmemis oy verme davranisinda
olanlar, daha acik bir ifadeyle oy verme tercihlerini yapmak i¢in arayista olanlar, bu
sOylemler yerine liderlerin/partilerin ne yaptiklarin1 ve ne yapacaklarini anlatmalarini

istediklerini belirtmektedirler.

“Satagmay: biraksinlar, proje ve eylemlerinden bahsetsinler” Nesrin Hanim.

Katilimcilardan Ethem Bey, kirici konusmalarin kendisini rahatsiz ettigini ve
siyasetgilerin once karsisindakilere insan olarak deger vermeleri gerektigini belirtmektedir.
Ayrica siyasilerin bos vaatler yerine inandirict somut vaatlerde bulunmalar1 gerektigine de

vurgu yapmaktadir.

“Inandiricilik ok énemli, olmayacak duaya amin demem!” Ethem Bey

Hemen hemen tiim katilicimlar siyasilerin ozellikle se¢im donemindeki sert

tartismalarindan ve ifadelerinden rahatsizlik duyduklarini dile getirmektedirler:

“Bu soylemler insani siyasetten sogutuyor” Biilent Bey

“Secim olsa da bunlarin séylemlerinden kurtulsak” Giilfer Hanim
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“Cok giiriiltiilii bir se¢im yapildi, ¢cok rahatsiz oldum.” Ethem Bey
“2,5 yasindaki ¢ocugum televizyonda liderlerin konusmalarina denk gelince korkuyor,

kanalr degistiriyoruz.” Giilfer Hanim

3.1.1.2. Reklamlarin siyasal kampanya siirecindeki rolii ve etkileri

2011 secim siirecinde katilimcilarin yogun olarak maruz kaldiklar: siyasal iletisim
araglari; televizyon reklamlari, el ilanlari, hoparlorlii araglar ve telefon ile aranmadir. Bu
araglardan en etkili olanin katilimeilarin oy birligiyle televizyon reklamlar1 oldugu beyan

edilmistir:

“Bu se¢imde bilboardlara hi¢ bakmadim ama televizyon reklamlarinin hepsini takip ettim”

Orhan Bey

Katilimeilar arasinda radyo reklamina maruz kalan kimse yer almazken,
billboard’larin ise bu se¢cimde ¢ok az kullanildigi da katilimecilar tarafindan dile
getirilmigtir. Hoparlorlii araglar ise tiim katilimecilar tarafindan rahatsiz edici olarak
algilanmaktadir.

“Bir parti bu arabalari kullanmasa se¢imi kazanacak farkinda degiller” Emrah Bey

Fokus grup katilimcilar1 arasinda siyasal reklamlara yonelik olumsuz tutuma sahip
olan sadece bir katilimci bulunmaktadir. Bu bir kisi disindaki diger katilimcilar ise siyasal

reklamlarin kampanya siirecinde mutlaka yer almasi gerektigini vurgulamaktadirlar.
“Nasil bir mali satarken albeni 6nemliyse, siyasette de boyle; tabii ki bunun icin reklam

¢ok onemli” Yiicel Bey

“Reklam kararsizlar i¢in ¢cok 6nemli” Biilent Bey

70



Bununla birlikte siyasal reklamlara karsi olan tek katilimci ise her partinin esit
reklam yapma imkan1 olmadigi i¢in siyasal reklamlar1 adil bir arag olarak bulmadigini ifade

etmistir. (Ahmet Bey)

Katilimeilarin - hepsi mitingleri ¢ok anlamsiz bulduklarmi ifade etmislerdir.
Katilimeilar tarafindan bu mitinglerin yerine partilerin bagka cabalar icine girmeleri
gerektigi belirtilmistir.

“Miting gibi anlamsiz arag¢lar yerine reklamlara yiiklenseler...” Serdar Bey

3.1.1.3. Siyasal reklam cekicilik tiirlerinin katilimcilar iizerindeki etkileri ve

katilimcilarin tutumlar:

Katilimcilardan ikisi, negatif ve korku reklamlarinin kendilerini gerdigini ifade
etmiglerdir. Bir diger katilimci ise negatif veya korku reklami yapan partilere hitaben su

climleyi dile getirmistir: “O da kendi giizel tablosunu ¢izsin bize reklamda”

Diger iki katilmci ise negatif ve korku reklamlarima maruz kaldiklarinda
kizgmliklarinin artigin1 ve 6fkelendiklerini ifade ederek, bu reklamlar yerine olumlu

reklamlar yapmalar1 gerektigini sdylemislerdir.

Iki katilimei ise korku reklamlarinin etkili ve akilda kalici olduklarini ifade
etmiglerdir. (Biilent Bey, Ethem Bey). Bununla beraber bir katilimc1 ise negatif reklamlari

etkileyici buldugunu ifade etmistir. (Giilfer Hanim)

Ahlaki ¢ekicilik kullanilan reklamlarin anlamsiz ve etkisiz oldugu konusu ¢alismada
tiim katilimcilarin uzlastigi noktalardan biri olmustur.

“soylemekle olmaz, eylemle olur” Emrah Bey

Vaat iceren reklamlarda da, asil 6nemli olanin bu vaatlerin kanitlarinin sunulmasi

oldugu belirtilmektedir: Ornegin iktidarin yaptiklarimi anlatmasmi, muhalefetin ise
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vaatlerini nasil hayata gecirebileceginin kanitlarin1 sunmasi beklenmektedir. Bazi
katilmecilar ise, siyasilerin ne yapacaklarini anlattiklar1 reklamlar yerine, ne yaptiklarini

anlatan reklamlar1 daha etkili bulduklarini ifade etmislerdir.

Duygusal reklamlarin ise insanlarin {izerinde olumlu etki yarattig1 konusunda iki

fokus grubunun katilimeilar1 da uzlasmaktadir.

3.1.1.4. Hatirlanan ve begenilen reklamlarin ortaya ¢ikarilmasi

Tiim kattlimcilar AK Parti’nin duygusal ¢ekicilik igeren sarkili “Biz hep birlikte
Tiirkiye’yiz” reklamini hatirladiklarini ve begendiklerini sdylemislerdir. Bunun disinda dort
kisi CHP’nin yasak reklamimi hatirladigini ve begendigini belirtmislerdir. Bunda bu

kisilerin ideolojik duruslarinin etkisi oldugu sdylenebilir.
Ayrica AKP’nin duble yol reklamini da bes katilimci, hatirladigini ve begendigini
ifade etmistir. Bir katilimc1 ise TKP*’nin “siz hala babanizin partisine mi oy veriyorsunuz”

baslikli afisini hatirladigini ve begendigini belirtmistir.

Ziileyha Hanim ise CHP’nin ahlaki ¢ekicilik kullanilan lider reklamini hatirladigini
ve oldukca begendigini belirtmistir.

3.1.1.5. Izlenilen reklamlarin degerlendirmesi
Tiim katilimcilar tarafindan bu reklamin oldukca begenildigi ifade edilmistir. Bu

katilimcilar igerisinde bes kisinin de ideolojik olarak AKP’ye sert bir bi¢imde karsi
olduklar1 da fark edilmektedir.
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AKP Gelecek Vaatleri Reklam (Aragsal Cekicilik)

Alt1 katilimci reklami begendigini ifade etmistir. AKP’nin diger reklami kadar
begenilmese de genel olarak katilimcilar tarafindan begenildigi belirtilmistir. Reklamin
etkisini, begenilen diger reklama gore azaltan unsur ise bu vaatlerin kanitlarinin

sunulmamasi olarak ifade edilmistir.

CHP Yasak Reklam (Negatif Cekicilik)

Bu reklam konusunda iki fokus grupta da ciddi bir goriis ayriligi yaganmistir. Bes
katilimer reklami ¢ok begendiklerini ve etkili bulduklarini ifade ederken, ii¢ katilimci bu
goriige karsi ¢ikarak reklami ¢ok rahatsiz edici buldugunu belirtmistir.

“Ben bu tarz bir reklama oy vermem, bana hitap etmiyor” Biilent Bey

CHP Bu Sefer Bagka (Negatif Cekicilik)

Ozellikle gen¢ katilimcilar bu reklami begendiklerini dile getirirken, diger
katilmecilar ise pek etkili olmadigini diisiindiiklerini belirtmiglerdir. Nesrin Hanim bu
reklamin ¢evresindekileri 6zellikle de yashilar1 hi¢ etkilemedigini iddia etmistir. Ziileyha
Hanim da reklamin rahatsiz edici oldugunu savunurken, Ethem Bey ise ‘rahatsiz edici olan

reklamin ayn1 zamanda etkili oldugu’ konusunda Ziileyha Hanimi ikna etmeye ¢aligmistir.

MHP Anayasa Reklami (Korku Cekiciligi) ve MHP Kiirt¢ce Egitim Reklam (Korku
Cekiciligi)

Ideolojik olarak AKP’ye kars1 durduklar1 ¢cok acikca belli olan ii¢ kisi bu reklami
begendiklerini, dikkat ¢ekici ve dogru bulduklarini ifade etmislerdir. Grubun geri kalan1 ise
reklamdan oldukca rahatsiz edici bularak, reklami “itici” hatta korkutucu bulduklarin1 da

ifade etmislerdir.

“Reklam beni korkutuyor, o yiizden de beni ¢ok etkiliyor” Giilfer Hanim
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“Bu soylemle iilkeyi yonetecek partiden korkarim” Serdar Bey

AKP Sarkili Reklam (Duygusal Cekicilik)

Reklam filmi gosterilirken ¢ogu katilimcinin yiiziinde imali bir giiliimseme olustugu
gbzlenmistir. Film tartisilmaya baslaninca ise herkes filmi ¢ok begendigini adeta itiraf
etmistir. AKP’ye en uzak duran katilimcilar bile reklamin ¢ok etkileyici oldugunu

belirtmislerdir.

“CHP yapmaliydr bunu” Dilek Hanim
“Keske baska partinin olsaydr” Giilnur Hanim
“Reklamu izleyince halkim, milletim, vatanim aklima geliyor” Nesrin Hanim

“Bu reklamda ben varim diyorsun” Biilent Bey

“Bizden gibi” Ethem Bey
DSP Atatiirk Diismanhg Reklami (Negatif Cekicilik) (Sadece Grup 1)

S6z konusu reklam katilimcilarin higbiri tarafindan begenilmedi. Burada negatif
cekiciliginden daha fazla etki eden unsur reklamin yapim kalitesinin diislikligli olarak
sOylenebilir.

CHP Emekli Reklami (Duygusal Cekicilik) (Sadece Grup 2)
Ug katilimer reklami oldukga begendiklerini ve kendilerini etkilemeyi basardigini

ifade ederken, diger katilimcilardan higbiri reklama karst olumsuz bir goriis ifade

etmemistir.
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3.1.2. Fokus grup goriisme sonucu ozeti

Oncelikle fokus grup ¢alismalar1 bu tezin asil arastirmasini tasarlamak igin veri
toplamak amaciyla gergeklestirilmistir. Fokus grup calismalarindan elde edilen ve hem
tezin asil aragtirmasini sekillendirmeye yardimci olan hem de tezde izlenecek yontem

bilimsel kararlar1 etkilen birtakim énemli sonuglar sunlardir:

e Secmenler son derece politize bir durumdadir, dolayisiyla verdikleri cevaplar
dogrudan siyasal tercihlerinden etkilenmektedir. Yapilacak olan ¢aligmada, var olan
politik tercihlerinin arastirma sorularina verecekleri cevaplari yonlendirmeyecegi
bir yap1 tasarlanmalidir.

e Politik tercihlerinden bagimsiz olarak se¢cmenlerin politik katilim diizeyi de
tutumlarini etkileyebilmektedir.

e Secmenlerin olumlu-olumsuz reklamlara ve reklamin kaynagina yonelik tutumlari
belirgin sekilde farklilagsmaktadir. Bu farkliliklarin altinda nelerin yattiginin
aragtirtlmasi gerekmektedir.

e Ortaya cikan tutum farkliliklarmi etkileyen degiskenlerden biri adaymn mevcut
konumu olabilir.

e Olumsuz reklamlar reklama yonelik tutumu arttirirken kaynaga yonelik bumerang

etkisine sebep olabilir mi? (Johnson, s.1991)

Bu bulgulardan hareketle; aragtirmada faktoriyel deneysel bir tasarim kullanilmasi
tercih edilmistir. Boylece se¢gmenleri i¢inde bulunduklari politize ortamdan arindirilmas,
reklam mesaj stratejisini hem olumlu hem de olumsuz boyutuyla ele alan bu c¢aligsmada,
hangi se¢cmenlerin hangi reklamlara karst nasil tutumlar gelistirdigi ortaya konmaya

caligtlmistir.
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4.2. Deneysel Tasarim Asamasi1 Bulgu ve Yorumlar:

4.2.1. Olceklerin giivenilirlik ve gecerliliklerinin incelenmesi

Arastirmada Oncelikle istatiksel analizlerde kullanilacak ii¢ dlgege iliskin madde

analizi, agimlayici ve dogrulayici faktor analizleri yapilmustir.

4.2.1.1. Madde boyut korelasyon analizi

Calismada, kullanilan 6lgeklerdeki her bir maddenin ait oldugu boyuta olan katkisini
incelemek ve katkisi diisilk olan maddeleri analizin digsinda birakmak i¢in maddelerin ait

olduklar1 diizeylerin ortalama skorlar1 ile Spearman korelasyon analizi yapilmistir.
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Tablo 3.1. Madde toplam boyut skor korelasyon analizi

Boyutlar r p
Politik Katihm
Madde 1 ,275™ 0,000
Madde 2 ,643" 0,000
Madde 3 ,688" 0,000
Madde 4 ,668" 0,000
Madde 5 ,502" 0,000
Madde 6 ,595™ 0,000
Madde 7 ,533" 0,000
Madde 8 ,6217 0,000
Madde 9 ,604™ 0,000
Reklama Yonelik Tutum r p
Madde 1 ,768%* 0,000
Madde 2 ,827%* 0,000
Madde 3 ,618%* 0,000
Madde 4 ,706%* 0,000
Madde 5 ,209%* 0,000
Reklamin Kaynagina Yonelik Tutum r p
Madde 1 ,T45%* 0,000
Madde 2 ,807%* 0,000
Madde 3 ,819%* 0,000
Madde 4 ,780%* 0,000
Madde 5 ,T79%* 0,000
Madde 6 ,817%* 0,000

Yapilan analiz sonucunda “Politik Katilim Diizey” 0Olgeginden Madde 1 ve
“Reklama Yonelik Tutum” dlgeginden Madde 5’in korelasyon katsayisinin 0,30°un altinda

olmasi sebebiyle ilgili bu maddeler 6l¢eklerden ¢ikarilmistir.
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4.2.1.2. Madde analizi

Madde analizi i¢in Cronbach alfa katsayisi her bir 6l¢ek i¢in hesaplanmis ve her
Olgekte yer alan madde silindiginde cronbach alfa katsayist degerleri tablo 3.2°de yer

almaktadir.

Tablo 3.2. Madde analizi

Boyutlar Madde Silindiginde
Cronbach Alfa

Politik Katithm(a=0,779)

Madde 2 0,761
Madde 3 0,731
Madde 4 0,735
Madde 5 0,773
Madde 6 0,762
Madde 7 0,767
Madde 8 0,744
Madde 9 0,762

Reklama Yonelik Tutum(o=0,773)

Madde 1 0,649
Madde 2 0,630
Madde 3 0,824
Madde 4 0,728

Reklamin Kaynagina Yoénelik Tutum(e¢=0,901)

Madde 1 0,893
Madde 2 0,879
Madde 3 0,877
Madde 4 0,885
Madde 5 0,885
Madde 6 0,879

Madde analizi i¢in Cronbach alfa katsayisi her bir 6l¢ek i¢in hesaplanmis ve her
Olgekte yer alan madde silindiginde cronbach alfa katsayist degerleri tablo 3.2°de yer

almaktadir. Tablo incelendiginde “Politik Katilm”(0=0,779) ve “Reklama Yonelik
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Tutum”(0=0,773) Olceklerinin 0,60-0,80 arasinda olup oldukga giivenilir oldugu tespit
edilmistir. “Reklamin Kaynagina Yonelik Tutum”(a=0,901) Olceginin ise cronbach alfa
katsayisinin 0,80-1 arasinda olup yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugu tespit
edilmistir.

Cronbach alfa katsayisina gore dlgegin giivenilirlik smirlar1 asagidadir (Ozdamar,
1999).
0.00< a <0.40 ise olcek giivenilir degildir.
0.40< a <0.60 ise dl¢ek diisiik giivenirliktedir.
0.60< a <0.80 ise oldukga giivenilirdir.
0.80< a<1.00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Her oOlgekte yer alan maddelerin silinmesi halinde 6lgeklerin giivenilirliklerinin
onemli diizeyde degismedigi tespit edilmistir. Bu nedenle bu asamada 6lgekten herhangi

bir madde silinmemistir.

3.2.1.3. Anti Imaj Korelasyon Matrisi
Faktor analizine ge¢meden Once ‘“Politik Katilim” diizeyinden Madde 1 ve

“Reklama Yonelik Tutum” diizeyinden Madde 5 ¢ikarildiktan sonra geriye kalan maddeler

icin anti imaj korelasyon matrisi hesaplanmistir.
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Tablo 3.3. Anti imaj korelasyon analizi

Boyutlar r

Politik Katihm
Madde 2 0,883
Madde 3 0,830
Madde 4 0,776
Madde 5 0,822
Madde 6 0,822
Madde 7 0,909
Madde 8 0,820
Madde 9 0,856

Reklama Yonelik Tutum
Madde 1 0,680
Madde 2 0,668
Madde 3 0,895
Madde 4 0,846

Reklamin Kaynagina Yonelik Tutum

Madde 1 0,841
Madde 2 0,856
Madde 3 0,869
Madde 4 0,858
Madde 5 0,924
Madde 6 0,907

Field (2005) anti-imaj matrisindeki her bir degigsken i¢in diyagonal elemanlarin
orneklem uygunluk ol¢iistiniin (Measures of Sampling Adequacy) 0,5 degerinin {izerinde
olmas1 gerektigini, eger bu degerin altinda degiskenler varsa analizden c¢ikarilmast
gerektigini ifade etmektedir. Tablo 3.3. incelediginde 0.50 korelasyon katsayisi altinda olan

madde olmadig1 i¢in bu agamada bir madde ¢ikarilmamustir.
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4.2.2. Olgeklerin faktor analizleri

4.2.2.1.  Politik katilim él¢cegi icin acimlayici faktor analizi

Veri setinin ve drneklem biiyiikliigiinii faktor analizine uygunlugunu test etmek igin

KMO ve Bartlett testi yapilmustir.

Tablo 3.4. KMO Bartlett testi

Kaiser-Meyer-Olkin 0,830
2 764,198
Bartlett's Kiiresellik Testi sd 28
p 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0,50’den diisiik olmasi halinde faktor
analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilmistir. Orneklem biiyiikliigii i¢in deger;
a) 0,59-0,60 arasinda ise “koti”
b) 0,60-0,70 arasinda ise “zayif”
c) 0,70-0,80 arasinda ise “orta”
d) 0,80-0,90 arasinda ise “iyi” ve
e) 0,90 fiizerinde ise “miikkemmel” oldugu yorumu yapilmstir. (Akt. Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014 s:207)
Yapilan testler sonucunda KMO degerinin 0,830 (iyi) ve Bartlett testinin p
degerinin 0.05 ten kiiclik olmasi bize veri setinin ve Orneklem biiyilikligliniin faktor

analizine uygun oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 3.5. Politik katilim dlgegi acimlayici faktor analizi

%

Faktorler N Cronbach
Faktorler Soru Ozdeger Aciklanan
Yiikii Alfa
Varyans
— Madde 4 0,857
:E Madde 8 0,801 3,231 40,390 0,798
=
s Madde 3 0,766
Madde 5 0,760
- Madde 6 0,723
" 1,013 12,667 0,686
i) Madde 9 0,499
=
s Madde 2 0,447

Not: Varimax Rotasyonlu Temel
Bilesenler Faktor Analizi.
&Analiz Dig1 Soru: Madde 1

Acimlayict faktdr analizi yapilmadan énce Politik Katim Olgeginden madde 1
analiz dis1 birakilmisg 8 madde ile yapilan varimax rotasyonlu temel bilesenler faktor analizi
sonuclar1 yukaridaki tabloda verilmistir. Yapilan temel bilesenler faktor analizinde en
diisiik faktor yiikii 0.40 olarak kabul edilmistir. Madde 7’nin faktor yiikiiniin 0,40’tan diisiik
ve her iki faktdrde de birbirine yakin faktor yiikii ile yer almasindan dolay: ilgili madde
analiz dis1 birakilmistir.

Tablo 3.5.°1 inceledigimizde dl¢egin iki alt faktdrde toplandigr goriilmistiir. Faktor
1’in Madde 4 (0,857), Madde 8 (0,801) ve Madde 3’ten (0,766), Faktor 2’nin ise Madde 5
(0,760), Madde 6 (0,723), Madde 9 (0,499) ve Madde 2’ den(0,447) olustugu tespit
edilmistir. Olgekten herhangi bir madde ¢ikarilmamustir.

Tiim bu islemlerden sonra 7 maddeli ve 2 boyutlu yap1 yukaridaki tabloda faktor
yiikleri, 6z degerleri ve her bir boyutun agikladigi degiskenlik ve giivenilirlik katsayist ile
birlikte verilmistir. Acimlayici faktor analizi sonucu elde edilen 7 maddelik 6l¢ek toplam
degisimin yaklasik %353’linli agiklamaktadir. Faktor 1’in %40,39 ve Faktér 2’nin
%12,66’sinin  toplam degisimi agikladigi tespit edilmistir. Boyutlarin giivenilirlikleri
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incelendiginde 0,798 ve 0,686 oldugu tespit edilmistir. Bu giivenilirlik sinirlar1 dogrulayici
faktor analizine gecmek i¢in yeterlidir.

Agimlayic1 faktor analizi sonucunda olusan alt boyutlar, dlcek maddelerinden
c¢ikarilan anlam biitiinliigii ile Partizanlik (Faktor 1) ve Siyasal Ilginlik (Faktor 2) olarak

adlandirilmstir.

Politik katilim olcegi maddeleri

Siyasal toplantilara-mitinglere katilirim Faktor I- Partizanlik

Bir aday veya partinin kampanyalarinda goniilli

olarak calisirim

Bir siyasal partiye iiyeyim/iiye olmayi diisiintirim

Memleket meselelerini arkadaslarim, komsularim | Faktor II- Siyasal ilginlik

vb. ile konusurum

Toplumsal sorunlarla ilgili olarak dilekge, beyaz
masa, bimer, randevu almak vb. araglar

araciligryla yetkililerle iletisime gecerim

Bagkalarini1 oy vermeye ikna etmeye ¢aligirim

Sivil toplum kuruslarina tiyeyim/ iiye olmay1
diistiniiriim

Sekil 3.1. Politik katilim 6lgegi faktorlerinin adlandiriimast

4.2.2.2.  Reklama yonelik tutum olgegi icin acimlayict faktor analizi

Veri setinin ve 6rneklem biiytikliigiinii faktor analizine uygunlugunu test etmek icin

KMO ve Bartlett testi yapilmustir.

Tablo KMO Bartlett testi

Kaiser-Meyer-Olkin 0,724
X 542,993
Bartlett's Kiiresellik Testi sd 6
p 0,000
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Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0,50’den diisiik olmasi halinde faktor

analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilmistir. Orneklem biiyiikliigii i¢in deger;

a) 0,59-0,60 arasinda ise “koti”
b) 0,60-0,70 arasinda ise “zayif”
c) 0,70-0,80 arasinda ise “orta”

d) 0,80-0,90 arasinda ise “iyi” ve

e) 0,90 fiizerinde ise “miikkemmel” oldugu yorumu yapilmistir. (Akt. Cokluk,

Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014 s:207)

Yapilan testler sonucunda KMO degerinin 0,724(orta) ve Bartlett testinin p

degerinin 0.05 ten kiiclik olmasi bize veri setinin ve Orneklem biiytlikligliniin faktor

analizine uygun oldugunu gdstermektedir.

Acimlayici faktdr analizi yapilmadan dnce Reklama Yonelik Tutum Olgeginden

madde 5 analiz dis1 birakilmis 4 madde ile yapilan varimax rotasyonlu temel bilesenler

faktor analizi sonuglar1 yukaridaki tablo 3.6’da verilmistir.

Tablo 3.6. Reklama yonelik tutum olgegi agimlayici faktor analizi

%

Faktorler N Cronbach
Faktorler Soru Ozdeger Aciklanan
Yiikii Alfa
Varyans
Madde 2 0,887
Madde 1 0,870
" 2,404 60,099 0,773
i) Madde 4 0,764
=
s Madde 3 0,527

Not: Varimax Rotasyonlu Temel
Bilesenler Faktor Analizi.
&Analiz Dist Soru: Madde 5

Yapilan temel bilesenler faktor analizinde en diisiik faktor yiikii 0.40 olarak kabul

edilmis ve bu sinirin altinda kalanlar analiz dis1 birakilmistir.

Tablo incelediginde 6l¢cek maddelerinin faktor yiiklerinin 0,524 ile 0,887 arasinda

degistigi tespit edilmistir. Olgekten herhangi bir madde ¢ikarilmamustir.
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4 maddeli ve tek boyutlu yap1 i¢in yukaridaki tabloda faktor yiikleri, 6z degerleri ve
her bir boyutun agikladigi degiskenlik ve giivenilirlik katsayisi ile birlikte verilmistir.
Agimlayic1 faktor analizi sonucu elde edilen 4 maddelik 6lgek toplam degisimin
%60,09’unu acikladig1 tespit edilmistir. Olgegin giivenilirligini incelendiginde oldukca
giivenilir (0,773) oldugu tespit edilmistir. Bu giivenilirlik sinir1 dogrulayici faktor analizine

geemek i¢in yeterlidir.

4.2.2.3. Reklamin kaynagina yonelik tutum élcegi icin agimlayict faktor analizi

Veri setinin ve 6rneklem biiytikligiinii faktor analizine uygunlugunu test etmek icin

KMO ve Bartlett testi yapilmustir.

Tablo KMO Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin 0,875
¥ 1449,675
Bartlett's Kiiresellik Testi sd 15
p 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0,50’den diisiik olmasi1 halinde faktor
analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilmistir. Orneklem biiyiikliigii i¢in deger;
a) 0,59-0,60 arasinda ise “koti”
b) 0,60-0,70 arasinda ise “zayif”
c) 0,70-0,80 arasinda ise “orta”
d) 0,80-0,90 arasinda ise “iyi” ve
e) 0,90 fiizerinde ise “miikkemmel” oldugu yorumu yapilmistir. (Akt. Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014 s:207)
Yapilan testler sonucunda KMO degerinin 0,875 (iyi) ve Bartlett testinin p
degerinin 0.05 ten kiiclik olmasi bize veri setinin ve Orneklem biiyilikliigliniin faktor

analizine uygun oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 3.7. Reklamin kaynagina yonelik tutum olgegi icin agimlayici faktor analizi

%
Faktorler N ° Cronbach
Faktorler Soru Ozdeger Aciklanan
Yiikii Alfa
Varyans
Madde 2 0,848
Madde 3 0,836
Madde 6 0,836
4,011 66,852 0,901
— Madde 4 0,810
S Madde 5 0,810
=
s Madde 1 0,765

Not: Varimax Rotasyonlu Temel

Bilesenler Faktor Analizi

Acimlayici faktor analizi yapilmadan once Reklamin Kaynagina Yonelik Tutum
Olgeginden herhangi bir madde ¢ikarilmadan yapilan varimax rotasyonlu temel bilesenler
faktor analizi sonuglari yukaridaki tabloda verilmistir. Yapilan temel bilesenler faktor
analizinde en diisiik faktor yiikii 0.40 olarak kabul edilmis ve bu smirin altinda kalanlar
analiz dis1 birakilmistir.

Tabloyu 3.7. incelendiginde 6l¢cek maddelerinin faktor yiiklerinin 0,765 ile 0,848
arasinda degistigi tespit edilmistir. Olgekten herhangi bir madde ¢ikarilmamustir.

6 maddeli ve tek boyutlu yap1 i¢in yukaridaki tabloda faktor yiikleri, 6z degerleri ve
her bir boyutun agikladigi degiskenlik ve giivenilirlik katsayisi ile birlikte verilmistir.
Acimlayici faktor analizi sonucu elde edilen 6 maddelik 6lgek toplam degisimin %66,85’ini
acikladig1 tespit edilmistir. Olgegin giivenilirligini incelendiginde yiiksek derecede
giivenilir (0,901) oldugu tespit edilmistir. Bu giivenilirlik sinir1 dogrulayici faktor analizine

geemek i¢in yeterlidir.

4.2.2.4. Politik katilim él¢egi icin dogrulayic faktor analizi

Acimlayici faktor analizi sonucu elde edilen yapinin giivenilir olmasi tek basina yeterli
degildir. Olgek ile toplanilan verilerden hareketle evren iizerinde birtakim genellemeler

yapabilmesi i¢in 6l¢egin gecerli olmast da gerekmektedir. Bir 6lgegin gecerliligi diger bir
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ifadeyle yap1 gegerliligi dogrulayici faktdr analizi yapilarak ve analiz sonucu elde edilen
uyum 1iyiligi indeksleri vasitasi ile tespit edilir. Bu calismada uyum iyiligi indekslerinin
miikemmel uyum ve kabul edilebilir uyum icin sinirlar1 ilhan ve Cetin’in (2014)

caligmalarindan referans alinarak degerlendirilmistir.

Tablo 3.8. Politik Katilim Olgegi I¢in Dogrulayict Faktér Analizi

Uyum . Kabul Edilebilir Uyum .
indeksleri Miikemmel Uyum Olgiitleri Oleiitleri Politik Tutum Olgegi Degerleri
Y/sd 0< 12/sd <2 2<43/5d <3 1,574
AGFI .90< AGFI<1.00 .85< AGFI<.90 971
GFI .95<GFI<1.00 .90<GFI=<95 991
CFI .95< CFI<1.00 .90< CFI<.95 ,992
NFI .95<NFI<1.00 .90<NFI<.95 ,980
RFI .95< RFI<1.00 .90< RFI<.95 ,952
IFI .95<IFI<1.00 90<IFI< .95 ,992
RMSEA .00<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.08 ,038

Politik Katilm Olgeginde agimlayici faktdr analizi ile belirlenen faktorlerin
uygunlugunu test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Yukaridaki tabloda
modelin uyum istatistikleri ve modifikasyon indeksi sonuglar1 verilmistir. Uyum indeksleri,
modelin veri tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde desteklenip desteklenmedigini
gostermektedir. Tablo 3.8’de yer alan degerleri incelediginde ¥2/sd, RMSEA (Kestirim
Hatas1 Kareler Ortalamasmin Karekokii), AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi), GFI
(Uyum lyiligi indeksi), CFI (Karsilastirmali Uyum indeksi), NFI (Normlastirilmis Uyum
Indeksi), RFI ve IFI (Artrmali Uyum indeksi) degerlerinin miikemmel uyum &lgiit
diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Uyum 1iyiligi indeksleri sonucunda ortaya ¢ikan
modelimizin gegerli oldugu tespit edilmistir.

Yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda Politik Katilim 6l¢eginde olusan iki
faktorlii yapinin toplanabilirligini test etmek amaciyla Tukey’s Additivity Testi yapilmistir.

Yapilan analiz sonucunda iki faktoriin toplanarak tek bir yapir olusturmadigi tespit
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edilmistir. Diger bir ifadeyle partizanlik ve siyasal ilginlik alt boyutlar1 toplanarak politik

katilim diizeyi olusturamaz. Bu 6l¢ekte toplam skor olmadigi tespit edilmistir. (p<0,5)

Sekil 3.2. Politik katilim olgeginin dogrusal faktor analizi modeli

Acimlayici faktor analizi sonucu olusturulan iki faktorli 6lgegin Dogrulayic1 Faktor
Analizi Modeli yukaridaki sekilde gosterilmistir. Faktor modelinde yer alan AMOS
ciktisinda modifikasyon indekslerinde hata terimleri arasindaki kovaryans degerleri

incelendiginde Partizanlik boyutunda Madde 2 ve Madde 3(-0,37); Siyasal ilginlik
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boyutunda ise Madde 4 ve Madde 5 (0,14); Madde 5 ve Madde 6 (0,15); Madde 5 ve
Madde 6 (-0,13) hata terimleri kovaryanslarinda ilgili diizenlemeler yapilarak Ki-kare

degeri ve uyum istatistikleri degerleri i¢in diizenlemeler yapilmistir.

4.2.2.5. Reklama yonelik tutum élcegi icin dogrulayici faktor analizi

Reklama Yénelik Tutum Olgeginde agimlayici faktdr analizi ile belirlenen modelin

uygunlugunu test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmastir.

Tablo 3.9. Reklama yonelik tutum 6l¢egi icin dogrulayict faktor analizi

Uyum .. Kabul Edilebilir UyumReklama  Yonelik  Tutum
indeksleri Milkemmel Uyum Olgtitlert Olgiitleri Olgegi Degerleri

Y/sd 0< 12/sd <2 2<43/5d <3 154%

AGFI .90< AGFI<1.00 .85< AGFI<.90 ,998%*

GFI .95<GFI<1.00 .90<GFI=<95 1,000*

CFI .95< CFI<1.00 .90< CFI<.95 1,000*

NFI .95<NFI<1.00 90<NFI<.95 ,999%*

RFI .95< RFI<1.00 .90< RFI<.95 ,998%*

IFI J95<IFI<1.00 90<IFI< .95 1,003

RMSEA .00<RMSEA<.05 .05<RMSEAZ<.08 ,000%*

* Mikkemmel Uyum
** Kabul Edilebilir Uyum

Yukaridaki tabloda modelin uyum istatistikleri ve modifikasyon indeksi sonuglar1
verilmigtir. Uyum indeksleri, modelin veri tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde
desteklenip desteklenmedigini gostermektedir. Tablo 3.9°da yer alan degerleri
inceledigimizde y2/sd, RMSEA (Kestirim Hatas1 Kareler Ortalamasinin Karekokii), AGFI
(Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi), GFI (Uyum lyiligi Indeksi), CFI (Karsilastirmali
Uyum Indeksi), NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi), ve RFI degerlerinin miikemmel
uyum diizeyinde oldugu goriilmiistiir. IFI (Artirmali Uyum Indeksi) degerinin(1,003)
miikkemmel uyum sinirlarina ¢ok yakin bir degerde oldugu tespit edilmistir. Uyum iyiligi

indeksleri sonucunda ortaya ¢ikan modelimizin gegerli oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 3.3. Reklama yénelik tutum 6lceginin dogrusal faktor analizi modeli

Acimlayici faktor analizi sonucu olusturulan tek faktorlii 6lgegin Dogrulayict Faktor
Analizi Modeli yukaridaki sekilde gosterilmistir. Faktor modelimizde yer alan AMOS
ciktisinda modifikasyon indekslerinde hata terimleri arasindaki kovaryans degerleri igin
herhangi bir diizenleme yapilmamistir. Modelin ki-kare degeri ve uyum iyiligi degerlerinin

iyi olup, modelin gecerli oldugu tespit edilmistir.
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4.2.2.6. Reklam kaynagina yonelik tutum olgegi icin dogrulayici faktor analizi

Reklam Kaynagina Yonelik Tutum Olgeginde agimlayici faktdr analizi ile belirlenen

modelin uygunlugunu test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Tablo 3.10. Reklam kaynagina yonelik tutum 6l¢egi icin dogrulayici faktor analizi

Uyum N Kabul Edilebilir UyumReklama  Yonelik  Tutum
indeksleri Milkemmel Uyum Olgtitlert Olgiitleri Olgegi Degerleri

%/sd 0< ¢2/sd <2 2<43/5d <3 2,515%*

AGFI .90< AGFI<1.00 .85< AGFI<.90 ,957%*

GFI .95<GFI<1.00 .90<GFI=<95 ,988%*

CFI .95< CFI<1.00 .90< CFI<.95 ,994%*

NFI \95<NFI<1.00 90<NFI<.95 ,990%*

RFI .95< RFI<1.00 .90< RFI<.95 ,974%*

IFI J95<IFI<1.00 90<IFI< .95 ,994%*

RMSEA .00<RMSEA<.05 .05<RMSEAZ<.08 ,061%*

* Mikkemmel Uyum
** Kabul Edilebilir Uyum

Yukaridaki tabloda modelin uyum istatistikleri ve modifikasyon indeksi sonuglar1
verilmigtir. Uyum indeksleri, modelin veri tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde
desteklenip desteklenmedigini gostermektedir. Tablo 3.10°da yer alan degerleri
inceledigimizdey2/sd ve RMSEA (Kestirim Hatast Kareler Ortalamasinin Karekdkii)
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde; AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi), GFI
(Uyum lyiligi indeksi), CFI (Karsilastirmali Uyum indeksi), NFI (Normlastirilmis Uyum
Indeksi), RFI ve IFI (Artirmali Uyum Indeksi) degerlerinin miikemmel uyum diizeyinde
oldugu goriilmiistiir. Uyum iyiligi indeksleri sonucunda ortaya ¢ikan modelimizin gegerli

oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 3.4. Reklam kaynagina yonelik tutum olgeginin dogrusal faktor analizi modeli

Acimlayici faktor analizi sonucu olusturulan iki faktorlii 6l¢egin Dogrulayict Faktor
Analizi Modeli yukaridaki sekilde gosterilmistir. Faktor modelimizde yer alan AMOS
ciktisinda modifikasyon indekslerinde hata terimleri arasindaki kovaryans degerleri
incelendiginde Madde 1 ve Madde 4 (0,32); Madde 2 ve Madde 6 (0,46); Madde 5 ve
Madde 6 (0,13) hata terimleri kovaryanslarinda ilgili diizenlemeler yapilarak ki-kare degeri

ve uyum istatistikleri degerleri i¢in diizenlemeler yapilmistir.
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4.2.3. Orneklemin demografik yapisi

Katilimer segmenlerin demografik 6zellikleri agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.11. Demografik ozelliklerin tammlayict istatistikleri

i %
Cinsiyet
Erkek 204 50,12
Kadm 203 49,88
Yas
18-24 46 11,30
25-39 130 31,94
40-59 147 36,12
60 ve tistii 84 20,64
Egitim diizeyi
[kogretim 99 24,32
Lise 115 28,26
Yiiksekogretim 193 47,42
Meslek
Beyaz yaka calisan 80 19,66
Mavi yaka cgalisan 47 11,55
Ogrenci 56 13,76
Emekli-beyaz yaka 25 6,14
Emekli-mavi yaka 48 11,79
Serbest meslek-esnaf 77 18,92
Calismiyor 74 18,18
Aylik hane geliri
0-1500 TL 109 26,78
1501-3000 TL 126 30,96
3001-4500 TL 84 20,64
4051 TL ve tizeri 88 21,62

Tablo 3.11. incelendiginde

katilmeilarmn  %50,12’sinin ~ ( f =204)

erkek,

%49,88’inin ( f =203) kadin oldugu tespit edilmistir. Katilimc1 segmenlerin %36,12’sinin (

f =147) 40-59 yas arahiginda, %47,42’sinin ( f =193) egitim diizeyinin yiiksekdgretim,
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%19,66’smin ( f =80) beyaz yaka calisan1 ve %30,96’sinin ( f =126) aylik gelirinin 1501-

3000 TL arast oldugu tespit edilmistir.

4.2.4. Olgek diizey degiskenlerinin normal dagihp dagilmadiginin incelenmesi

Olgek diizey degiskenlerinin normal dagilip dagimadiginin incelenmesi igin

degiskenlerin garpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir.

Tablo 3.12. Olgek diizey degiskenlerinin dagilim

Olgek Diizeyleri Carpikhk Basikhik
Politik Katihm

Partizanlik (0,866) (0,121) (0,059) (0,241)
Siyasal {lginlik (-0,044) (0,121) (-0,618) (0,241)
Reklama Yonelik Tutum (0,124) (0,121) (-0,775) (0,241)
Reklam Kaynagina Yonelik Tutum (-0,136) (0,121) (-0,018) (0,241)

George ve Mallery’e (2010) gore carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2
araliginda oldugu durumlarda veri normal dagilmaktadir. Yukaridaki tabloyu
inceledigimizde c¢arpiklik ve basiklik degerlerimizin tiim degiskenler icin -2 ve +2

araliginda oldugu ve 6lcek diizeylerinin normal dagildiklar: tespit edilmistir.
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4.2.5. Se¢cmenlerin

reklamlara ve kaynagina yonelik tutumlar

iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz

siyasal

Katilimer segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik, reklam ve reklamin kaynagina

yonelik tutum diizeylerinin segmenlere gosterilen reklam tiiriine gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermediginin incelenmesi icin ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)

yapilmustir.

Tablo 3.13. Politik katilim, reklama ve kaynagina yonelik tutum iliskisi

f , X , Ve ) 'Degerleri

ANOVA Sonuglan

Puan

Grup

f

X

Var. K.

K.T.

sd.

K.O. F P

Partizanlik

iktidar
konumu-
olumlu reklam
iktidar
konumu-
olumsuz
reklam
Muhalefet
konumu-
olumsuz
reklam
Muhalefet
konumu-
olumlu reklam

100

102

100

105

2,26

1,90

2,30

2,30

1,14

0,94

1,05

1,07

G.Arasi

G.ici

Toplam

11,638

445,446

457,084

403

406

3,879

1,105

3,510 0,015

Siyasal
ilginlik

iktidar
konumu-
olumlu reklam
iktidar
konumu-
olumsuz
reklam
Muhalefet
konumu-
olumsuz
reklam
Muhalefet
konumu-
olumlu reklam

100

102

100

105

3,22

3,18

3,34

3,42

0,87

0,89

0,95

0,93

G.Arasi

G.ici

Toplam

3,760

332,187

335,947

403

406

1,253

0,824

1,521 0,209

Reklama
yonelik
tutum

iktidar
konumu-
olumlu reklam
iktidar
konumu-
olumsuz
reklam

100

102

2,57

2,39

0,88

0,94

G.Arasi

G.ici

10,765

355,821

403

3,588

0,883

4,064 0,007
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Tablo 3.13. Politik katilim, reklama ve kaynagina yonelik tutum iliskisi (Devam)

Mubhalefet

konumu- 100 2,85 0,96

olumsuz

reklam Toplam 366,585 406
Mubhalefet

konumu- 105 2,66 0,98

olumlu reklam

iktidar

konumu- 100 2,89 0,84 G.Aras1 4,192 3 1,397 1,835 0,140

olumlu reklam

iktidar

konumu-
Reklamin olumsuz
kaynagina reklam
yonelik Muhalefet
tutum konumu- 100 3,04 0,85

olumsuz

reklam Toplam 311,081 406

Muhalefet

konumu- 105 2,94 0,84

olumlu reklam

102 2,76 0,96 G.igi 306,888 403 0,762

Yapilan analiz sonucunda segmenlerde “Siyasal ilginlik”( p =0,209) ve “Reklamin
kaynagina yonelik tutum”( p =0,140) diizeylerinin se¢cmenlere gosterilen reklam tiiriine

gore anlaml diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

“Partizanlik” ( p =0,015) diizey ortalamalar1 arasinda segmenlere gosterilen reklam

tiiriine gére anlaml1 bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti i¢in

Bonferroni Metodu ile ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda iktidar
konumu-olumsuz reklam ()? =1,90; s.s.= 0,94) gosterilen segmenlerin, muhalefet konumu-
olumsuz reklam ( p =0,042; X =2,30; s.s.= 1,05) ve muhalefet konumu-olumlu reklam ( p
=0,039; X =2,30; s.5.=1,07) gosterilen segcmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde

daha diisiik partizanlik diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

“Reklama yonelik tutum” ( p=0,007) diizey ortalamalar1 arasinda segmenlere

gosterilen reklam tiiriine gore anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasi

farkliligin tespiti icin Bonferroni Metodu ile ikili karsilastirmalar yapilmistir. Yapilan
analiz sonucunda muhalefet konumu-olumsuz reklam ()_( =2,85; s.s.= 0,96) gosterilen

se¢cmenlerin, iktidar konumu-olumsuz reklam ( p =0,004; X =2,39; s.s.= 0,94) gosterilen
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secmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiliksek reklama yonelik tutum

diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

4.2.6. Secmenlerin politik katihm diizeyleri ile siyasal reklamlara ve kaynaga yonelik

tutumlan arasindaki iliski

Iktidar konumu-olumlu reklam gésterilen segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik,
reklam ve reklama yonelik tutum diizeyleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadiginin

incelenmesi i¢in Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir.

Tablo 3.14. Iktidar konumu-olumlu reklamda politik katilim ~diizeyleri ile siyasal reklamlara ve kaynaga

yonelik tutumlar: arasindaki iliski

Reklamin
Reklama
Partizanlik Siyasal ilginlik ] kaynagina
yonelik tutum )
yonelik tutum

r 1 ,631% 0,101 0,007
Partizanlik

p 0,000 0,317 0,947

r ,6317 1 0,022 -0,050
Siyasal ilginlik

P 0,000 0,824 0,625

r 0,101 0,022 1 ,643™
Reklama yonelik tutum

p 0317 0,824 0,000
Reklamin kaynagma yonelik 7 0,007 -0,050 ,643" 1
tutum P 0947 0,625 0,000

Yapilan analiz sonucunda “Partizanlik” diizeyi ile “Reklama Yonelik Tutum” ( p
=0,317) ve “Reklamin kaynagina yonelik tutum” ( p =0,947) arasinda anlamli bir iligki
olmadig tespit edilmistir.

Politik katilim olgeginin diger alt boyutu olan “Siyasal ilginlik” diizeyi ile
“Reklama Yonelik Tutum” ( p =0,824) ve “Reklamin kaynagina yonelik tutum” ( p =0,625)
arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir.

Iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde “Partizanlik” diizeyi ile
“Siyasal ilginlik” diizeyi arasinda (7=0,631; p=0,000) pozitif yonlii anlamli bir iliski
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oldugu tespit edilmistir. Katilime1 se¢gmenlerde partizanlik diizeyi arttikga siyasal ilginlik
diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir.

Iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen secmenlerde “Reklama yonelik tutum”
diizeyi ile “Reklam kaynagina yonelik tutum” diizeyi arasinda (7=0,643; p =0,000) pozitif
yonlii anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir. Katilimcr se¢gmenlerde reklama yonelik

tutum diizeyi arttik¢a reklam kaynagina yonelik tutum diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir.

Tablo 3.15. Iktidar konumu-olumsuz reklamda politik katthm diizeyleri ile siyasal reklamlara ve kaynaga

yonelik tutumlari arasindaki iliski

Reklamin
Reklama
Partizanlik Siyasal ilginlik ] kaynagina
yonelik tutum )
yonelik tutum

r 1 ,455™ 0,027 0,025
Partizanlik

p 0,000 0,790 0,806

r ,455™ 1 -,202" -0,058
Siyasal ilginlik

P 0,000 0,041 0,561

r 0,027 -,202" 1 716
Reklama yonelik tutum

P 0,79 0,041 0,000
Reklamin kaynagma yonelik 7 0,025 -0,058 716 1
tutum P 0,806 0,561 0,000

Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik,
reklam ve reklama yonelik tutum diizeyleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadiginin
incelenmesi i¢in Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda
“Partizanlik” diizeyi ile “Reklama Yonelik Tutum” ( p =0,790) ve “Reklamin kaynagina
yonelik tutum” ( p =0,806) arasinda anlamli bir iligki olmadig1 tespit edilmistir.

Politik katilim o6lgeginin diger alt boyutu olan “Siyasal ilginlik” diizeyi ile
“Reklamin kaynagina yonelik tutum” ( p =0,561) arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit
edilmistir. Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde “Siyasal ilginlik™ diizeyi
ile “Reklama yonelik tutum” diizeyi arasinda (»=0,041; p =-0,202) ise negatif yonlii

anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle iktidar konumu-olumsuz
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reklam gosterilen segmenlerde reklama yonelik tutum diizeyi azaldikc¢a siyasal ilginlik
diizeyinin arttig1 tespit edilmistir.

Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde “Partizanhik” diizeyi ile
“Siyasal ilginlik” diizeyi arasinda (7=0,455; p=0,000) pozitif yonli anlamli bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Katilimc1 segmenlerde partizanlik diizeyi arttik¢a siyasal ilginlik
diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir.

Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde “Reklama yonelik tutum”
diizeyi ile “Reklam kaynagina yonelik tutum” diizeyi arasinda (7=0,716; p =0,000) pozitif
yonlii anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir. Katilimcr se¢gmenlerde reklama yonelik

tutum diizeyi arttik¢a reklam kaynagina yonelik tutum diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir.

Tablo 3.16. Muhalefet konumu-olumsuz reklamda politik katilim diizeyleri ile siyasal reklamlara ve kaynaga

yonelik tutumlart arasindaki iliski

Reklamin
) Reklama
Partizanlik Siyasal ilginlik kaynagina
yonelik tutum
yonelik tutum

r 1 ,525™ -0,021 0,066
Partizanlik

p 0,000 0,835 0,513

r ,525™ 1 -0,021 -0,007
Siyasal ilginlik

P 0,000 0,838 0,945

r -0,021 -0,021 1 ,730™
Reklama yonelik tutum

P 0,835 0,838 0,000
Reklamin kaynagma yonelik 7 0,066 -0,007 ,730 1
tutum P 0513 0,945 0,000

Muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen se¢menlerde partizanlik, siyasal
ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizeyleri arasinda anlamli bir iliski olup
olmadiginin incelenmesi i¢in Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir. Yapilan analiz

sonucunda “Partizanlik” diizeyi ile “Reklama Yonelik Tutum” ( p =0,835) ve “Reklamin

kaynagina yonelik tutum” ( p =0,066) arasinda anlaml1 bir iligki olmadig1 tespit edilmistir.
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Politik katilim olgeginin diger alt boyutu olan “Siyasal ilginlik” diizeyi ile
“Reklama Yonelik Tutum” ( p =0,838) ve “Reklamin kaynagina yonelik tutum” ( p =0,945)
arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir.

Mubhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde “Partizanlik” diizeyi ile
“Siyasal ilginlik” diizeyi arasinda (7=0,525; p=0,000) pozitif yonlii anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Katilime1 se¢gmenlerde partizanlik diizeyi arttikga siyasal ilginlik
diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir.

Muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen se¢gmenlerde “Reklama ydnelik
tutum” diizeyi ile “Reklam kaynagina yonelik tutum” diizeyi arasinda (»=0,730; p =0,000)
pozitif yonli anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Katilimci segmenlerde reklama
yonelik tutum diizeyi arttikca reklam kaynagina yonelik tutum diizeyinin de arttig1 tespit

edilmistir.

Tablo 3.17. Muhalefet konumu-olumlu reklamda politik katilim diizeyleri ile siyasal reklamlara ve kaynaga
yonelik tutumlari arasindaki iliski

Reklamin
) Reklama
Partizanlik Siyasal ilginlik kaynagina
yonelik tutum
yonelik tutum

r 1 470" 0,066 -0,090
Partizanlik

p 0,000 0,502 0,361

r 470" 1 0,084 0,117
Siyasal ilginlik

P 0,000 0,397 0,233

r 0,066 0,084 1 ,637
Reklama yonelik tutum

P 0,502 0,397 0,000
Reklamin kaynagma yonelik 7 -0,090 0,117 ,637" 1
tutum P 0361 0,233 0,000

Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen se¢gmenlerde partizanlik, siyasal
ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizeyleri arasinda anlamli bir iliski olup
olmadiginin incelenmesi i¢in Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir. Yapilan analiz

sonucunda “Partizanlik” diizeyi ile “Reklama Yonelik Tutum” ( p =0,502) ve “Reklamin

kaynagina yonelik tutum” ( p =0,361) arasinda anlaml1 bir iligki olmadig1 tespit edilmistir.
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Politik katilim olgeginin diger alt boyutu olan “Siyasal ilginlik” diizeyi ile
“Reklama Yonelik Tutum” ( p =0,397) ve “Reklamin kaynagina yonelik tutum” ( p =0,233)
arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir.

Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde “Partizanlik™ diizeyi ile
“Siyasal ilginlik” diizeyi arasinda (»=0,470; p=0,000) pozitif yonlii anlamli bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Katilimc1 segmenlerde partizanlik diizeyi arttik¢a siyasal ilginlik
diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir.

Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde “Reklama yonelik tutum”
diizeyi ile “Reklam kaynagina yonelik tutum” diizeyi arasinda (7=0,637; p =0,000) pozitif
yonlii anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir. Katilimcr se¢gmenlerde reklama yonelik

tutum diizeyi arttik¢a reklam kaynagina yonelik tutum diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir.

3.3.7. Se¢menlerin politik katihm, reklama yonelik tutum ve reklam kaynagina

yonelik tutum diizeylerinin demografik degiskenler ac¢isindan incelenmesi

3.3.7.1. Se¢menlerin politik katilim, reklama yonelik tutum ve reklam kaynagina yonelik

tutum diizeylerinin cinsiyet degiskeni acgisindan incelenmesi

Partizanlik, siyasal ilginlik, reklama yonelik tutum ve reklam kaynagina yonelik tutum
diizeylerinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi igin

Bagimsiz Orneklem t Testi yapilmistir.
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Tablo 3.18. Politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri ile cinsiyet iliskisi

f X s.S t sd. y 2

Erkek 204 228 1,14
Partizanlik 1,677 395,370 0,094
Kadin 203 2,10 0,97

Erkek 204 3,31 0,93
Siyasal ilginlik 0,570 405 0,569
Kadin 203 3,26 0,89

Erkek 204 2,49 0,92
Reklama yonelik tutum -2,834 405 0,005
Kadin 203 2,75 0,97

Erkek 204 2,85 0,90
Reklamin kaynagina yonelik tutum -1,317 405 0,188
Kadn 203 297 0,85

Yapilan analiz sonucunda katilimci se¢menlerde “Partizanlik”( p =0,094), “Siyasal
ilginlik”( p=0,569) ve “Reklamin kaynagma yonelik tutum”(p=0,188) diizey
ortalamalarinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Baska bir

ifadeyle katilimcilarin partizanlik, siyasal ilginlik ve reklamin kaynagina yonelik tutum

diizeylerinin birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerin “Reklama ydnelik tutum”( p =0,005) diizeyinin cinsiyete gore anlamli

bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Reklama ydnelik tutum diizey ortalamalarini
inceledigimizde kadinlarin (X=2,75; s.s=0,97) erkeklerden (X=2,49; s.s=0,92) daha

yiiksek reklama yOnelik tutuma sahip oldugu tespit edilmistir
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Tablo 3.19. Reklam tiiriine gore politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri ile cinsiyet iliskisi

f X s.S A sd. D

iktidar konumu- olumlu reklam

Erkek 51 2,27 1,22
Partizanlik 0,041 98 0,967
Kadin 49 2,26 1,07

) o Erkek 51 3,25 0,91
Siyasal ilginlik 0,411 98 0,682
Kadin 49 3,18 0,83

) Erkek 51 2,57 0,85
Reklama yonelik tutum -0,045 98 0,964
Kadin 49 2,58 0,91

. Erkek 51 2,98 0,89
Reklamin kaynagina yonelik tutum 1,085 98 0,281
Kadin 49 2,80 0,77

iktidar konumu- olumsuz reklam

Erkek 51 1,93 0,98
Partizanlik 0,384 100 0,702
Kadin 51 1,86 0,91

) . Erkek 51 3,31 0,94
Siyasal ilginlik 1,569 100 0,120
Kadin 51 3,04 0,82

) Erkek 51 2,23 0,88
Reklama yonelik tutum -1,815 100 0,072
Kadin 51 2,56 0,97

. Erkek 51 2,63 0,97
Reklamin kaynagina yonelik tutum -1,404 100 0,163
Kadin 51 2,89 0,94

Muhalefet konumu- olumsuz reklam

) Erkek 50 2,43 1,11
Partizanlik 1,213 98 0,228
Kadin 50 2,17 0,98

) . Erkek 50 3,25 0,92
Siyasal ilginlik -0,896 98 0,372
Kadin 50 3,42 0,98

) Erkek 50 2,64 0,95
Reklama yonelik tutum -2,171 98 0,032
Kadin 50 3,05 0,94

. Erkek 50 291 0,84
Reklamin kaynagina yonelik tutum -1,551 98 0,124
Kadim 50 3,17 0,86

Muhalefet konumu- olumlu reklam

) Erkek 52 2,48 1,19
Partizanlik 1,753 103 0,083
Kadin 53 2,12 0,90

) o Erkek 52 343 0,98
Siyasal ilginlik 0,175 103 0,861
Kadin 53 3,40 0,88

. Erkek 52 2,51 0,96
Reklama yonelik tutum -1,594 103 0,114
Kadin 53 2,81 0,98

. Erkek 52 2,89 0,88
Reklamin kaynagina yonelik tutum -0,645 103 0,520
Kadm 53 3,00 0,80
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Partizanlik, siyasal ilginlik, reklama yonelik tutum ve reklam kaynagma yonelik
tutum diizeylerinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermediginin incelenmesi
icin Bagimsiz Orneklem t Testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda iktidar konumu-
olumlu reklam gosterilen katilimer se¢gmenlerde “Partizanlik”( p =0,967), “Siyasal ilginlik”(
p =0,682), “Reklama yonelik tutum”( p =0,964) ve “Reklamin kaynagina yonelik tutum”(
p=0,281) diizey ortalamalarinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermedigi tespit
edilmistir. Bagka bir ifadeyle katilimcilar bu diizey ifadelerine benzer yanitlar verdigi ve
politik katilim, reklam ile reklam kaynagina yonelik tutumlarinin benzerlik gosterdigi tespit
edilmistir.

Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen katilimc1 se¢gmenlerde “Partizanhik”( p
=0,702), “Siyasal ilginlik”( p =0,120), “Reklama yonelik tutum”( p =0,072) ve “Reklamin
kaynagina yonelik tutum”(p=0,163) diizey ortalamalarmin cinsiyete gore anlamli bir

farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Baska bir deyisle iktidar konumu-olumsuz reklam
gosterilen katilimcilar bu diizey ifadelerine benzer yanitlar verdigi ve se¢menlerin politik
katilim, reklam ile reklam kaynagina yonelik tutumlarmin benzerlik gosterdigi tespit
edilmistir.
Mubhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen katilimci se¢gmenlerde “Partizanlik”(
p =0,228), “Siyasal ilginlik”( p =0,372) ve “Reklamin kaynagina yonelik tutum”( p =0,124)
diizey ortalamalarinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
Bagka bir ifadeyle katilimcilar bu diizey ifadelerine benzer yanitlar verdigi, politik katilim
ve reklam kaynagma yonelik tutumlarinin benzerlik gosterdigi tespit edilmistir.
Se¢menlerin “Reklama yonelik tutum”( p =0,032) diizeyinin cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Reklama yonelik tutum diizey ortalamalarini
inceledigimizde muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen kadinlarin (X =3,05; s.s
=0,94) erkeklerden ( X =2,64; s.s=0,95) daha yiiksek reklama yo6nelik tutuma sahip oldugu
tespit edilmistir.
Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen katilime1r se¢gmenlerde “Partizanlik™( p
=0,083), “Siyasal ilginlik”( p =0,861), “Reklama yonelik tutum”( p =0,114) ve “Reklamin

kaynagina yonelik tutum”( p =0,520) diizey ortalamalarmin cinsiyete gore anlamli bir
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farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle katilimcilar bu diizey ifadelerine
benzer yanitlar verdigi ve politik katilim, reklam ile reklam kaynagina yonelik tutumlarinin

benzerlik gosterdigi tespit edilmistir.

4.2.7. Se¢menlerin politik katillim , reklama yonelik tutum ve reklam kaynagina yonelik

tutum diizeylerinin yas degiskeni agisindan incelenmesi
Katilimer segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum
diizeylerinin yasa gore anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi igin

ANOVA (Tek Yonli Varyans Analizi) yapilmigtir.

Tablo 3.20. Politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri ile yasy iliskisi

f’ )?,ve S.5. Degerleri ANOVA Sonuclari

Puan Grup f X sS5 var.K. K.T. sd. KoO. F Y2
18-24 46 2,06 0,82 G.Aras1 25,846 3 8,615 8,051 0,000
25-39 130 1,89 0,87 G.lci 431,238 403 1,070

Partizanlik
40-59 147 2,27 1,06

Toplam 457,084 406
60 ve tisti 84 2,58 1,30

18-24 46 324 0,92 G.Arasi 4,442 3 1,481 1,800 0,147
25-39 130 3,15 0,87 G.¢i 331,506 403 0,823
Siyasal ilginlik
40-59 147 3,36 0,89
Toplam 335,947 406
60 ve iisti 84 3,40 0,98
18-24 46 2,18 0,91 G.Arast 30,577 3 10,192 12,224 0,000
Reklama yonelik 25-39 130 2,45 0,87 G.¢i 336,008 403 0,834
tutum 40-59 147 2,63 0,89
Toplam 366,585 406
60 veiisti 84 3,09 1,01
18-24 46 2,78 0,81 G.Arasi 17,845 3 5948 8,175 0,000
Reklamin 25-39 130 2,76 0,81 G.¢i 293236 403 0,728
kaynagina
o 40-59 147 2,85 0,84
yonelik tutum Toplam 311,081 406

60 veusti 84 3,31 0,95
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Yapilan analiz sonucunda se¢gmenlerde “Siyasal ilginlik”( p =0,147) diizeyinin yasa

gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir ifadeyle katilimci
secmenlerin siyasal ilginlik diizeylerinin birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerde “Partizanlik” ( p =0,000) diizey ortalamalar1 arasinda yasa gdére anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliligin tespiti i¢in Dunnett T3 metodu ile
ikili karsilastirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 25-39 yas grubu ()_( =1,89; s.s.
= 0,87) se¢menlerin 40-59 yas ( p =0,007 ;)_(= 2,27; s.s.= 1,00) ile 60 ve iistii ( p=0,000;
X =2,58; s.s.= 1,30) yas gruplarindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha diisiik
partizanlik diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir. 18-24 yas grubu (X =2,06;
s.s.= 0,82) se¢menlerin 60 yas ve iistii grubundan ( p=0,037 ;)_(= 2,58; s.s.= 1,30)
istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha diisiik partizanlik diizey ortalamasina sahip oldugu
tespit edilmistir.

Se¢menlerde “Reklama yonelik tutum” ( p =0,000) diizey ortalamalar1 arasinda yasa

gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliligin tespiti igin

Bonferroni Metodu ile ikili karsilastirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 18-24
yas grubu (X =2,18; s.s.= 0,91) secmenlerin 40-59 yas ( p =0,025 ; X = 2.63; s.s.= 0,89)
ile 60 ve tistii ( p =0,000; X =3,09; s.s.= 1,01) yas gruplarindan istatistiksel olarak anlamli
diizeyde daha diisiik reklama yonelik tutum diizey ortalamasima sahip oldugu tespit
edilmigtir. 60 yas ve lstli yas grubu (X=3,09; s.s.= 1,01) se¢menlerin 25-39 yas
grubundan ( p=0,000 ;)_( = 2,45; s.s.= 0,87) istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha

yiiksek reklama yonelik tutum diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerde “Reklam kaynagina yonelik tutum” ( p=0,000) diizey ortalamalar1

arasinda yasa gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliligin

tespiti i¢in Bonferroni Metodu ile ikili karsilastirmalar yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda 60 ve iistii yas grubu (X=3,31; s.5.= 0,95) secmenlerin 18-24 ( p=0,004; X
=2,78; s.s.= 0,81), 25-39 (p=0,000; X =2,76; s.5.=0,81) ve 40-59 ( p=0,000; X =2.85;

s.s.= 0,84) yas gruplarindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek reklam

kaynagina yonelik tutum diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.21. Iktidar konumu-olumlu reklamda; politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri ile

vas iligkisi

f’ )?,ve S.5. Degerleri ANOVA Sonuglan

Puan Grup f X sS varK. K.T. g§d KO. F P
18-24 12 1,75 0,89 G.Arast 11,066 3 3,689 3,004 0,034
25-39 31 1,96 0,79 G.ici 117,888 96 1,228

Partizanlik
40-59 36 2,45 1,21

Toplam 128,954 99
60 ve tistii 21 2,68 1,40

18-24 12 2,81 0,83 G.Aras1 4,347 3 1,449 1,990 0,121
25-39 31 3,19 0,73 G.ici 69,906 96 0,728

Siyasal ilginlik
40-59 36 3,45 0,89

Toplam 74,253 99
60 ve isti 21 3,08 0,97

18-24 12 2,21 0,96 G.Aras1 12,124 3 4,041 6,058 0,001
25-39 31 2,18 0,71 G.i¢i 64,038 96 0,667

Reklama yonelik tutum
40-59 36 2,77 0,81

Toplam 76,162 99
60 ve tistii 21 3,02 0,89

18-24 12 2,47 0,59 G.Aras1 8,013 3 2,671 4,199 0,008
Reklamin  kaynagma 25-39 31 2,69 0,75 G.lici 61,063 96 0,636
yonelik tutum 40-59 36 2,94 0,84

Toplam 69,076 99
60 ve tistii 21 3,36 0,88

Iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik,
reklam ve reklamin kaynagina yonelik tutum diizeylerinin yasa gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi icin  ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda iktidar konumu-olumlu reklam gdsterilen

segcmenlerde “Siyasal ilginlik”( p=0,121) diizeyinin yasa gore anlamli diizeyde farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir ifadeyle iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen
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katilimer segmenlerin, siyasal ilginlik diizey maddelerine verdikleri cevaplarin birbirine
benzer oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerde “Partizanlik” ( p=0,034) diizey ortalamalar1 arasinda yasa gore
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliligin tespiti i¢in Dunnett T3
metodu ile ikili karsilastirmalar yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda 25-39 yas grubu (X
=1.96; s.5.=0,79) se¢menlerin 40-59 yas ()_(= 2,45; s.s.=1,21) ile 60 ve iistii ( p=0,000;
X =2,68; s.s.= 1,40) yas gruplarindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha diisiik
partizanlik diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir. 18-24 yas grubu (X =1,75;

s.s.= 0,89) segmenlerin 60 yas ve isti grubundan (p=0,034 X=2,68; s.s.= 1,40)
istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha diisiik partizanlik diizey ortalamasina sahip oldugu
tespit edilmistir.

Iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde “Reklama yonelik tutum” (p

=0,001) diizey ortalamalar1 arasinda yasa gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Gruplar arasi farkliligin tespiti i¢in Bonferroni Metodu ile ikili karsilagtirmalar yapilmustir.
Yapilan analiz sonucunda 25-39 yas grubu (X =2,18; s.s.= 0,71) se¢menlerin 40-59 yas (
p=0,023 ;X = 277; s.s.= 0,81) ile 60 ve iisti (p=0,002; X=3,02; s.s.= 0,89) vyas
gruplarindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha diisiik reklama yonelik tutum diizey
ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir. 18-24 yas grubu ()_( =2,21; s.s.= 0,96)
secmenlerin 60 yas ve iistii grubundan ( p=0,042 ; X = 3,02; s.s.= 0,89) istatistiksel olarak

anlamli diizeyde daha diisiik reklama yonelik tutum diizey ortalamasina sahip oldugu tespit
edilmistir.
Iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde “Reklam kaynagima ydnelik

tutum” ( p =0,008) diizey ortalamalar1 arasinda yasa gore anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti icin Bonferroni Metodu ile ikili karsilagtirmalar

yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 25-39 yas grubu (X =2,69; s.s.=0,75) segmenlerin

60 ve isti (p=0,023; X =3,36; s.s.= 0,88) yas gruplarindan istatistiksel olarak anlaml

diizeyde daha diisiik reklam kaynagina yonelik tutum diizey ortalamasia sahip oldugu

tespit edilmistir. 18-24 yas grubu (X=2,47; s.s.= 0,59) se¢cmenlerin 60 yas ve Usti
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grubundan (p=0,017 ;)_( = 3,36; s.s.= 0,88) istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha

diistik reklam kaynagina yonelik tutum diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.22. Iktidar konumu-olumsuz reklamda, politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri ile

vas iligkisi

f’ )_(,ve S-S-Degerleri ANOVA Sonuclari

Puan Grup f X sS. varnK. K.T. §d. KO. F P
18-24 12 1,97 0,66 G.Aras1 1,700 3 0,567 0,631 0,597
25-39 32 1,78 0,85 G.ici 88,031 98 0,898

Partizanlik
40-59 37 1,85 0,93

Toplam 89,731 101
60 ve sti 21 2,13 1,21

18-24 12 3,38 0,84 G.Aras1 0,710 3 0,237 0,293 0,830
25-39 32 3,14 0,85 G.ici 79,238 98 0,809

Siyasal ilginlik
40-59 37 3,20 0,95

Toplam 79,949 101
60 ve sti 21 3,08 091

18-24 12 1,88 0,82 G.Aras1 8,755 3 2,918 3,572 0,017
25-39 32 2,34 0,86 G.lgi 80,059 98 0,817

Reklama yonelik tutum
40-59 37 2,32 0,89

Toplam 88,814 101
60 ve usti 21 2,89 1,04

18-24 12 2,51 0,97 G.Aras1 7,125 3 2,375 2,731 0,048
Reklamin kaynagma 25-39 32 2,61 084 G.ici 85,240 98 0,870
yonelik tutum 40-59 37 2,68 0,99

Toplam 92,365 101
60 ve sti 21 3,27 0,93

Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik,
reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin yasa gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermediginin incelenmesi icin ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi) yapilmustir.
Yapilan analiz sonucunda iktidar konumu-olumsuz reklam gdosterilen se¢cmenlerde
“Partizanlik”( p =0,597) ve “Siyasal ilginlik”( p =0,830) diizeylerinin yasa gore anlamli
diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir ifadeyle iktidar konumu-olumsuz
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reklam gosterilen katilimer segmenlerin, partizanlik ve siyasal ilginlik diizey maddelerine
verdikleri cevaplarin birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde “Reklama yonelik tutum” (
p=0,017) diizey ortalamalar1 arasinda yasa gore anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti icin Bonferroni Metodu ile ikili karsilagtirmalar
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 60 yas ve iisti grubu (X=2,89; s.s.= 1,04)
se¢cmenlerin 18-24 yas grubu ( p=0,015;)? = 1,88; s.s.= 0,82) se¢menlerden istatistiksel
olarak anlamli diizeyde daha yiiksek reklama yonelik tutum diizey ortalamasina sahip
oldugu tespit edilmistir.

Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde “Reklamin kaynagina
yonelik tutum” (p=0,048) diizey ortalamalar1 arasinda yasa gore anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti icin Bonferroni Metodu ile ikili
karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda ANOVA’ da diizey ortalamalarinin
arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasina ragmen gruplar arasindaki

karsilagtirmalar kiimiilatif etkiden dolay1 anlamsiz ¢ikmustir.
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Tablo 3.23. Muhalefet konumu-olumsuz reklamda; politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri

ile yas iligkisi

f’ )?,Ve S-S-Degerleri ANOVA Sonuclari

Puan Grup f X sS varn.K. K.T. §d KO. F P
18-24 10 2,30 1,01 G.Arast 7,987 3 2,662 2,542 0,061
25-39 32 1,95 0,83 G.ici 100,568 96 1,048

Partizanlik
40-59 37 2,36 1,07

Toplam 108,556 99
60 ve tistii 21 2,73 1,20

18-24 10 3,38 0,88 G.Aras1 6,852 3 2,284 2,672 0,052
25-39 32 2,97 0,96 G.igi 82,050 96 0,855
Siyasal ilginlik
40-59 37 3,47 0,87
Toplam 88,903 99
60 ve tistii 21 3,63 0,98
18-24 10 2,93 0,80 G.Aras1 4,632 3 1,544 1,704 0,171
25-39 32 2,62 0,88 G.ci 86,966 96 0,906
Reklama yonelik tutum
40-59 37 2,81 0,94
Toplam 91,598 99
60 ve tistii 21 3,21 1,14
18-24 10 3,35 0,67 G.Aras1 5,027 3 1,676 2,389 0,074
Reklamin  kaynagma 25-39 32 2,84 0,83 G.ici 67,327 96 0,701
yonelik tutum 40-59 37 2,94 0,74

Toplam 72,354 99
60 ve tistii 21 3,38 1,06

Muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen se¢menlerde partizanlik, siyasal
ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin yasa gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi icin  ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda muhalefet konumu-olumsuz reklam gdsterilen

secmenlerde “Partizanlik”( p =0,061), “Siyasal ilginlik”( p=0,052), “Reklama yonelik
tutum”( p=0,171) ve “Reklamin kaynagina yonelik tutum”(p=0,074) diizeylerinin yasa
gore anlaml diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle muhalefet

konumu-olumsuz reklam gosterilen katilimci se¢gmenlerin partizanlik, siyasal ilginlik,
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reklam ve reklama yonelik tutum diizey maddelerine verdikleri cevaplarin birbirine benzer

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.24. Muhalefet konumu-olumlu reklamda; politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri
ile yas iligkisi

f’ )_(’ve S-S-Degerleri ANOVA Sonuclari

Puan Grup f X sS. varn.K. K.T. §d KO. F P
18-24 12 2,25 0,70 G.Aras1 11,258 3 3,753 3,544 0,017
25-39 35 1,89 1,02 G.ici 106,948 101 1,059

Partizanlik
40-59 37 2,44 0,92

Toplam 118,205 104
60 ve tistii 21 2,76 1,35

18-24 12 3,42 1,07 G.Arast 3,731 3 1,244 1,472 0,227
25-39 35 3,29 0,93 G.ici 85,352 101 0,845
Siyasal ilginlik
40-59 37 3,33 0,86
Toplam 89,083 104
60 ve tistii 21 3,79 0,90
18-24 12 1,85 0,75 G.Aras1 14,302 3 4,767 5,668 0,001
25-39 35 2,65 0,94 G.ici 84,946 101 0,841
Reklama yonelik tutum
40-59 37 2,62 0,89
Toplam 99,248 104
60 ve tistii 21 3,21 1,01
18-24 12 2,88 0,75 G.Aras1 2,422 3 0,807 1,154 0,331
Reklamin  kaynagma 25-39 35 2,89 0,82 G.ici 70,670 101 0,700
yonelik tutum 40-59 37 2,85 0,78

Toplam 73,093 104
60 ve isti 21 3,25 0,99

Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen se¢menlerde partizanlik, siyasal
ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin yasa gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi icin  ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)
yapilmistir.  Yapilan analiz sonucunda muhalefet konumu-olumlu reklam gdsterilen
secmenlerde “Siyasal ilginlik”( p =0,227) ve “Reklam kaynagina yonelik tutum”( p =0,331)
diizeylerinin yasa gore anlaml diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir

ifadeyle muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen katilimci segmenlerin siyasal ilginlik
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ve reklamin kaynagina yonelik tutum diizey maddelerine verdikleri cevaplarin birbirine
benzer oldugu tespit edilmistir.

Mubhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen se¢gmenlerde “Partizanlik” ( p =0,017)

diizey ortalamalar1 arasinda yasa gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar

aras1 farkliligin tespiti i¢in Bonferroni Metodu ile ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan
analiz sonucunda 60 yas ve iistii grubu (X =2,76; s.s.= 1,35) segmenlerin 25-39 yas grubu
( p=0,017;)_( = 1,89; s.s.= 1,02) se¢cmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha

yiiksek partizanlik diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.
Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde “Reklama yonelik tutum”

(p=0,001) diizey ortalamalar1 arasinda yasa goére anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti icin Bonferroni Metodu ile ikili karsilagtirmalar
yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda 60 yas ve iisti grubu (X=321; s.s.= 1,01)
se¢cmenlerin 18-24 yas grubu ( p=0,001;)_( = 1,85; s.s.= 0,75) se¢gmenlerden istatistiksel
olarak anlaml diizeyde daha yiiksek reklam kaynagina yonelik tutum diizey ortalamasina

sahip oldugu tespit edilmistir.

3.3.7.3. Se¢menlerin politik katilim , reklama yonelik tutum ve reklam kaynagina yonelik

tutum diizeylerinin egitim degiskeni acisindan incelenmesi
Katilimer segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik, reklam ve reklama ydnelik tutum

diizeylerinin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermediginin

incelenmesi i¢in ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi) yapilmistir.
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Tablo 3.25. Politik katilim, reklam ve kaynaga yénelik tutum diizeyleri ile egitim diizeyi iliskisi

f’ )_(,ve S-S-Degerleri ANOVA Sonuclari
Puan Grup f X SsS var.K. K.T. sd. KO. F r
[kogretim 99 2,22 1,14 G.Aras1 1,960 2 0,980 0,870 0,420
Partizanlik Lise 115 228 1,06 G.ici 455,124 404 1,127
Yiksekogretim 193 2,12 1,02 Toplam 457,084 406
. [kogretim 99 3,02 091 G.Aras1 9,312 2 4,656 5,759 0,003
lsllg};:zi Lise 115 3,37 0,88 G.lci 326,635 404 0,809
Yiiksekogretim 193 3,38 0,91 Toplam 335,947 406
Reklama  Ilkdgretim 99 3,17 0,93 G.Aras1 44,170 2 22,085 27,673 0,000
yonelik Lise 115 2,59 0,96 G.ici 322,416 404 0,798
tutum Yiiksekogretim 193 2,35 0,83 Toplam 366,585 406
Reklamin  [lkdgretim 99 3,39 0,85 G.Arast 31,930 2 15,965 23,106 0,000
kaynagina  Lise 115 2,83 0,83 G.lci 279,150 404 0,691
yonelik

Yiksekogretim 193 2,71 0,82 Toplam 311,081 406
tutum

Yapilan analiz sonucunda se¢menlerde “Partizanlik”( p =0,420) diizeyinin egitim
durumuna gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle
katilimc1 segmenlerin partizanlik diizeylerinin birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerde “Siyasal ilginlik” (p=0,003) diizey ortalamalar1 arasinda egitim
durumuna gore anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliligin tespiti
icin Bonferroni Metodu ile ikili karsilastirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda
egitim durumu ilkdgretim olan (X =3,02; s.s.= 0,91) se¢menlerin egitim durumu lise ( p

=0,016; X =3,37; s.s.= 0,88) ve yiiksekogretim (p=0,004; X =3,38; s5.5.=0,91) olan

secmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha disiik siyasal ilginlik diizey
ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.
Se¢menlerde “Reklama yonelik tutum” ( p=0,000) diizey ortalamalar1 arasinda

egitim durumuna gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliligin
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tespiti i¢in Bonferroni Metodu ile ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda egitim durumu ilkogretim olan (X=3,17; s.s.= 0,93) segmenlerin egitim
durumu lise ( p=0,000; X =2.59; s.s.= 0,96) ve yiiksekdgretim ( p=0,000; X =2.35; s.5.=
0,83) olan se¢menlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek reklama yonelik

tutum diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerde “Reklam kaynagina yonelik tutum” ( p=0,000) diizey ortalamalari

arasinda egitim durumuna goére anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasi

farkliligin tespiti icin Bonferroni Metodu ile ikili karsilastirmalar yapilmistir. Yapilan
analiz sonucunda egitim durumu ilkégretim olan (X =3,39; s.s.= 0,85) segmenlerin egitim
durumu lise ( p =0,000; X =2,83; s.s.= 0,83) ve yiiksekogretim ( p=0,000; X =2,71; s.s.=
0,82) olan segmenlerden istatistiksel olarak anlaml1 diizeyde daha yiiksek reklam kaynagina

yonelik tutum diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.26. Iktidar konumu-olumlu reklamda; politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri ile

egitim diizeyi iliskisi

f , )? ,ve S-S'Degerleri ANOVA Sonuclari
Puan Grup f X s.s.  var.K. K.T. sd. KO. F P
[kogretim 28 2,29 1,38 G.Aras1 3,640 2 1,820 1,409 0,249
Partizanlik Lise 28 2,54 1,24 G.ici 125,315 97 1,292
Yiiksekogretim 44 2,08 0,88 Toplam 128,954 99
' [kogretim 28 2,94 0,90 G.Aras1 3,165 2 1,583 2,160 0,121
1511;:1 Lise 28 3,38 0,84 G.ici 71,087 97 0,733
Yiksekogretim 44 3,28 0,84 Toplam 74,253 99
Reklama  Ilkdgretim 28 3,27 0,75 G.Aras1 22,128 2 11,064 19,861 0,000
yonelik Lise 28 2,57 0,85 G.ici 54,034 97 0,557
tutum Yiiksekogretim 44 2,13 0,67 Toplam 76,162 99
Reklamin  [lkdgretim 28 3,45 0,74 G.Aras1 12,181 2 6,091 10,384 0,000
kaynagma Lise 28 2,74 0,73 G.ici 56,895 97 0,587
yonelik

Yiksekogretim 44 2,63 0,80 Toplam 69,076 99
tutum
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Iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik,
reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin egitim durumuna gdre anlamli bir farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi icin  ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda iktidar konumu-olumlu reklam gdsterilen
segcmenlerde “Partizanlik”( p =0,249) ve “Siyasal ilginlik”( p=0,121) diizeylerinin egitim
durumuna gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle
iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen katilimec1 se¢menlerin partizanlik ve siyasal
ilginlik diizey maddelerine verdikleri cevaplarin birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

Iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde “Reklama yonelik tutum” (

p=0,000) diizey ortalamalar1 arasinda egitim durumuna gore anlaml bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliligin tespiti i¢in Bonferroni Metodu ile ikili
karsilastirmalar yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda egitim durumu ilkdgretim olan (X
=3,27; s.s.= 0,75) secmenlerin egitim durumu lise (p=0,002;)_(= 2,57; s.s.= 0,85) ve
yiiksekogretim ( p =0,000; X = 2,13; s.s.= 0,67) olan se¢menlerden istatistiksel olarak
anlamli diizeyde daha yliksek reklama yonelik tutum diizey ortalamasina sahip oldugu
tespit edilmistir. Egitim durumu lise olan (X =2,57; s.s.= 0,85) se¢menlerin egitim durumu
yiiksekogretim (p=0,049; X = 2,13; s.s.= 0,67) olan se¢menlerden istatistiksel olarak

anlamli diizeyde daha yliksek reklama yonelik tutum diizey ortalamasina sahip oldugu
tespit edilmistir.
Iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde “Reklam kaynagima ydnelik

tutum” ( p =0,000) diizey ortalamalar1 arasinda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti i¢in Bonferroni Metodu ile ikili
karsilastirmalar yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda egitim durumu ilkégretim olan (X
=3,45; s.s.= 0,74) secmenlerin egitim durumu lise (p=0,003;)_(= 2,74; s.s.= 0,73) ve
yiiksekogretim ( p =0,000; X = 2,63; s.s.= 0,80) olan se¢menlerden istatistiksel olarak

anlamli diizeyde daha yiiksek reklam kaynagina yonelik tutum diizey ortalamasina sahip

oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.27. Iktidar konumu-olumsuz reklamda; politik katilum, reklam ve kaynaga yénelik tutum diizeyleri ile

egitim diizeyi iliskisi

f , )? ,ve S.S. Degerleri ANOVA Sonuclari
Puan Grup f X s.s.  Var.K. K.T. §d. KO. F r
[kogretim 29 2,02 1,12 G.Aras1 1,012 2 0,506 0,565 0,570
Partizanlik Lise 23 1,96 1,07 G.ici 88,719 99 0,896
Yiksekogretim 50 1,80 0,76 Toplam 89,731 101
. [kogretim 29 2,82 0,79 G.Aras1 6,718 2 3,359 4,541 0,013
ilg}izizi Lise 23 3,53 0,89 G.ici 73,230 99 0,740
Yiksekogretim 50 3,22 0,88 Toplam 79,949 101
Reklama  Ilkdgretim 29 3,07 0,83 G.Aras1 19495 2 9,748 13,921 0,000
yonelik Lise 23 1,96 0,92 G.ici 69,319 99 0,700
tutum Yiiksekogretim 50 2,20 0,80 Toplam 88,814 101
Reklamin  [lkdgretim 29 3,38 0,92 G.Aras1 17459 2 8,729 11,537 0,000
kaynagina Lise 23 2,28 0,85 G.ici 74,906 99 0,757
yonelik

Yiksekogretim 50 2,62 0,85 Toplam 92,365 101
tutum

Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik,
reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin egitim durumuna gdre anlamli bir farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi igin ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda iktidar konumu-olumsuz reklam gdsterilen
secmenlerde “Partizanlik”( p =0,570) diizeyinin egitim durumuna gore anlamlh diizeyde
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir ifadeyle iktidar konumu-olumsuz reklam
gosterilen katilimer se¢menlerin partizanlik diizey maddelerine verdikleri cevaplarin
birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

Iktidar konumu-olumsuz reklam gdsterilen segmenlerde “Siyasal ilginlik” (p
=0,013) diizey ortalamalar1 arasinda egitim durumuna gdre anlamli bir farklilik oldugu

tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliligin tespiti i¢in Bonferroni Metodu ile ikili
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karsilastirmalar yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda egitim durumu ilkégretim olan (X
=2,82; s.s.= 0,79) se¢menlerin egitim durumu lise (p=0,011;)_(= 3,53; s.s.= 0,89) olan
secmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha disiik siyasal ilginlik diizey
ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde “Reklama yonelik tutum” (

p =0,000) diizey ortalamalar1 arasinda egitim durumuna gore anlaml bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliligin tespiti i¢in Bonferroni Metodu ile ikili
karsilastirmalar yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda egitim durumu ilkdgretim olan (X
=3,07; s.s.= 0,83) secmenlerin egitim durumu lise (p=0,000;)_(= 1,96; s.s.= 0,92) ve
yiiksekogretim ( p =0,000; X = 2,20; s.s.= 0,80) olan se¢menlerden istatistiksel olarak

anlamli diizeyde daha yliksek reklama yonelik tutum diizey ortalamasina sahip oldugu
tespit edilmistir.
Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde “Reklam kaynagina ydnelik

tutum” ( p =0,000) diizey ortalamalar1 arasinda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik

oldugu tespit edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti icin Bonferroni Metodu ile ikili

karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda Yapilan analiz sonucunda egitim
durumu ilkogretim olan ()_( =3,38; s.5.= 0,92) segmenlerin egitim durumu lise ( p =0,000;
X= 228, ss.= 085) ve yiksekdgretim (p=0,001;X= 2,62; s.s.= 0,85) olan

secmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek reklamin kaynagina tutum

diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.28. Muhalefet konumu-olumsuz reklamda; politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri

ile egitim diizeyi iligkisi

f’ )?,ve S.S. Degerleri ANOVA Sonuglan
Puan Grup f X 5.8. var.K. K.7. sd. KO. F P
[kogretim 23 2,19 1,03 G.Aras1 0,379 2 0,189 0,170 0,844
Partizanlik Lise 25 2,35 0,81 G.i(;i 108,177 97 1,115
Yiiksekogretim 52 2,33 1,16 Toplam 108,556 99
[kogretim 23 2,96 1,05 G.Aras1 4,291 2 2,145 2,460 0,091
Siyasal .
o Lise 25 3,43 0,86 G.I¢i 84,612 97 0,872
ilginlik
Yiiksekogretim 52 3,46 0,92 Toplam 88,903 99
Reklama  Ilkdgretim 23 3,20 1,18 G.Arast 5,150 2 2,575 2,889 0,060
yonelik Lise 25 2,94 0,90 G.ici 86,448 97 0,891
tutum Yiiksekogretim 52 2,64 0,84 Toplam 91,598 99
Reklamin  [lkdgretim 23 3,35 0,95 G.Arast 5,363 2 2,681 3,882 0,024
kaynagina Lise 25 3,21 0,71 G.ici 66,991 97 0,691
yonelik

Yiksekogretim 52 2,82 0,83 Toplam 72,354 99
tutum

Muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen se¢menlerde partizanlik, siyasal
ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin egitim durumuna goére anlamli bir
farklilik gosterip gdstermediginin incelenmesi icin ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)
yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen
segcmenlerde “Partizanlik”( p =0,844), “Siyasal ilginlik”( p =0,091) ve “Reklama yonelik
tutum”( p =0,060) diizeylerinin egitim durumuna goére anlamli diizeyde farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle muhalefet konumu-olumsuz reklam
gosterilen katilimc1 segmenlerin partizanlik, siyasal ilginlik ve reklama yonelik tutum
diizey maddelerine verdikleri cevaplarin birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

Muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen se¢menlerde “Reklam kaynagina

yonelik tutum” ( p =0,024) diizey ortalamalar1 arasinda egitim durumuna gore anlamli bir
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farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti i¢in Bonferroni Metodu ile

ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda egitim durumu ilkdgretim olan (
X =3,35; s.5.= 0,95) se¢menlerin egitim durumu yiiksekdgretim ( p =0,040; X= 2,82; s.s.
= 0,83) olan se¢menlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek reklamin

kaynagina yonelik tutum diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.29. Muhalefet konumu-olumlu reklamda, politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri

ile egitim diizeyi iligkisi

f’ )?’ve 5.S. Degerleri ANOVA Sonuglan
Puan Grup f X S.S. var. K. K.T. s§d KO. F P
flkdgretim 19 2,46 0,94 G.Arast 0,595 2 0297 0258 0,773
Partizanlik Lise 39 225 1,04 Glici 117,611 102 1,153
Yiiksekogretim 47 2,28 1,15 Toplam 118,205 104
. flkdgretim 19 3,53 0,76 G.Aras1 2,614 2 1307 1542 0,219
ig:i Lise 39 321 093 Glici 86,469 102 0,848
Yiiksekogretim 47 3,54 0,97 Toplam 89,083 104
Reklama  1lkdgretim 19 3,14 1,05 G.Aras1 8483 2 4242 4767 0,010
yonelik  Lise 39 2,76 094 G.ci 90,764 102 0,890
tutum Yiiksekogretim 47 2,38 0,90 Toplam 99,248 104
Reklamm  lkégretim 19 339 086 G.Aras1 6,062 2 3,031 4,612 0,012
kaynagma Lise 39 2,98 0,80 Gici 67,031 102 0,657
yonelik

Yiksekogretim 47 2,73 0,80 Toplam 73,093 104
tutum

Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen se¢gmenlerde partizanlik, siyasal
ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin egitim durumuna goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi icin ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda muhalefet konumu-olumlu reklam gdsterilen
segcmenlerde “Partizanlik”( p =0,733) ve “Siyasal ilginlik”( p =0,219) diizeylerinin egitim

durumuna gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle
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muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen katilimer segmenlerin partizanlik ve siyasal
ilginlik diizey maddelerine verdikleri cevaplarin birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.
Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde “Reklama yonelik tutum”

(p=0,010) diizey ortalamalar1 arasinda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliligin tespiti i¢in Bonferroni Metodu ile ikili

kargilagtirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda egitim durumu ilkdgretim olan (X

=3,14; s.s.= 1,05) se¢menlerin egitim durumu yiiksekogretim ( p=0,011; X =2,38; s.5.=
0,90) olan se¢menlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek reklama yonelik
tutum diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen se¢menlerde “Reklam kaynagina
yonelik tutum” ( p=0,012) diizey ortalamalar1 arasinda egitim durumuna gore anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti i¢in Bonferroni Metodu ile
ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda egitim durumu ilkdgretim olan (
X =3,39; s.5.= 0,86) secmenlerin egitim durumu yiiksekdgretim ( p=0,010; X =2,73; s.s.
= 0,80) olan se¢menlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek reklam

kaynagina yonelik tutum diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

3.3.7.4. Se¢menlerin politik katihim , reklama yonelik tutum ve reklam kaynagina yonelik

tutum diizeylerinin gelir diizeyi degiskeni acisindan incelenmesi
Katilimer segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum

diizeylerinin aylik hane gelirine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin

incelenmesi i¢in ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi) yapilmustir.
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Tablo 3.30. Politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri ile gelir diizeyi iligkisi

f’ )_(,ve S-S-Degerleri ANOVA Sonuclari
Puan Grup f X §S. var.K. K.T. sd. Ko. F P
0-1500 TL 109 2,03 0,96 G.Arast 5,127 3 1,709 1,524 0,208

1501-3000 TL 126 2,18 1,02 G.l¢i 451,957 403 1,121

Partizanlk 3001 4500 TL 84 226 1,17
4051 TL ve Toplam 457,084 406
o 88 2,33 1,13
tizeri
0-1500 TL 109 3,13 0,92 G.Aras1 10,554 3 3,518 4,357 0,005
1501-3000 TL 126 3,18 0,89 G.ici 325,393 403 0,807
Siyasal
ilginlik 30014500 TL 84 3,39 0,89
4051 TL ve Toplam 335,947 406
. 88 3,54 0,89
tizeri
0-1500 TL 109 2,60 1,08 G.Arasi 5,164 3 1,721 1,919 0,126
1501-3000 TL 126 2,78 0,85 G.ici 361,422 403 0,897
Reklama

yonelik tutum 3001-4500 TL 84 2,51 0,98

4051 TL ve Toplam 366,585 406
88 2,52 0,87
tizeri
0-1500 TL 109 2,96 0,99 G.Aras1 5,054 3 1,685 2,218 0,085

Reklamin 1501-3000 TL 126 3,04 0,84 G.ici 306,027 403 0,759

kaynagina 3001-4500 TL 84 2,78 0,85

yonelik tuum . Toplam 311,081 406

88 2,79 0,77
uzeri

Yapilan analiz sonucunda se¢gmenlerde “Partizanlik”( p =0,208), “Reklama yonelik
tutum”( p =0,126) ve “Reklam kaynagina yonelik tutum”( p=0,085) diizeylerinin aylik

hane gelirine gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir
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ifadeyle katilimci segmenlerin partizanlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin
birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerde “Siyasal ilginlik” ( p =0,005) diizey ortalamalar1 arasinda aylik hane

gelirine gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti

icin Bonferroni metodu ile ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 4051
TL ve iizeri aylik gelire sahip (X =3,54; s.s.= 0,89) se¢menlerin 0-1500 TL ( p=0,010; X
= 3,13; 5.5.=0,92) ve 1501-3000 TL ( p=0,027; )_(=3,18; s.5.=0,89) aylik gelire sahip

secmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha disiik siyasal ilginlik diizey

ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.31. Iktidar konumu-olumlu reklamda; politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri ile

gelir diizeyi iligkisi

f’ X,ve S‘S'Degerleri ANOVA Sonuclari

Puan Grup f X sS vanK. KT. §5d. KO. F P
0-1500 TL 30 2,13 1,20 G.Aras1 6,092 3 2,031 1,587 0,198
1501-3000 TL 32 2,14 1,14 G.i(;i 122,862 96 1,280

Partizanlik
3001-4500 TL 19 2,18 1,13

Toplam 128,954 99
4051 TL ve tizeri 19 2,77 0,99

0-1500 TL 30 3,09 0,86 G.Arasi 5015 3 1,672 2,318 0,080
1501-3000 TL 32 3,05 0,89 G.ei 69,238 96 0,721
Siyasal ilginlik
3001-4500 TL 19 324 0,85
Toplam 74,253 99
4051 TL ve tizeri 19 3,66 0,75
0-1500 TL 30 2,49 1,07 G.Arass 2,126 3 0,709 0,919 0,435
Reklama 1501-3000 TL 32 2,72 0,71 G.ei 74,036 96 0,771
yonelik tutum  3001-4500 TL 19 234 0,94
Toplam 76,162 99
4051 TL ve iizeri 19 2,68 0,71
0-1500 TL 30 2,91 0,95 G.Aras1 0,564 3 0,188 0,264 0,852
Reklamin 1501-3000 TL 32 298 0,75 G.ei 68,512 96 0,714
kaynagina
soelik 3001-4500 TL 19 2,82 0,87
yonelik tutum Toplam 69,076 99

4051 TL ve iizeri 19 2,79 0,80

Iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik,
reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin aylik hane gelirine gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi icin  ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda iktidar konumu-olumlu reklam gdsterilen

segcmenlerde “Partizanlik”( p =0,198), “Siyasal ilginlik”( p=0,080), “Reklama yonelik
tutum”( p =0,435) ve “Reklam kaynagma yonelik tutum”(p=0,852) diizeylerinin aylik

hane gelirine gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir
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ifadeyle iktidar konumu-olumlu reklam gdsterilen katilimci segmenlerin partizanlik, siyasal
ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizey maddelerine verdikleri cevaplarin birbirine

benzer oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.32. Iktidar konumu-olumsuz reklamda; politik katilum, reklam ve kaynaga yénelik tutum diizeyleri ile

gelir diizeyi iligkisi

f’ )_(,ve 5.5. Degerleri ANOVA Sonuclari
Puan Grup f X ss varn.K. K.T. §d. KO. F P
0-1500 TL 30 1,81 0,87 G.Arast 2553 3 0,851 0,956 0,417
1501-3000 TL 27 1,89 0,87 G.¢i 87,178 98 0,890
Partizanlik
3001-4500 TL 24 2,17 1,18
Toplam 89,731 101
4051 TL ve tizeri 21 1,73 0,84
0-1500 TL 30 3,03 0,81 G.Arast 3,686 3 1,229 1,579 0,199
1501-3000 TL 27 2,99 0,82 G.¢i 76262 98 0,778
Siyasal ilginlik
3001-4500 TL 24 345 0,91
Toplam 79,949 101
4051 TL ve iizeri 21 3,31 1,02
0-1500 TL 30 2,43 1,07 G.Arast 3,514 3 1,171 1,346 0,264
Reklama 1501-3000 TL 27 2,65 0,86 G.ei 85299 98 0,870
yonelik tutum  3001-4500 TL 24 2,15 0,92
Toplam 88,814 101
4051 TL ve iizeri 21 2,29 0,81
0-1500 TL 30 2,78 1,20 G.Arast 2238 3 0,746 0,811 0,491
Reklamin 1501-3000 TL 27 2,96 080 G.¢i 90,127 98 0,920
kaynagina
Snelik 3001-4500 TL 24 2,55 0,96
yonelik tutum Toplam 92,365 101
4051 TL ve iizeri 21 2,71 0,72

Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik,
reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin aylik hane gelirine gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi icin  ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)

yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda iktidar konumu-olumsuz reklam gdsterilen
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secmenlerde “Partizanlik”( p =0,417), “Siyasal ilginlik”( p=0,199), “Reklama yonelik

tutum”( p =0,264) ve “Reklam kaynagma yonelik tutum”(p=0,491) diizeylerinin aylik

hane gelirine gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir

ifadeyle iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen katilimci se¢menlerin partizanlik,

siyasal ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizey maddelerine verdikleri cevaplarin

birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.33. Muhalefet konumu-olumsuz reklamda; politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri

ile gelir diizeyi iliskisi

b

S X , ve 5-5-Degerleri

ANOVA Sonuglan

Puan Grup f X s8S varK. K.T. g§d KO. F P
0-1500 TL 22 2,12 0,79 G.Arast 2249 3 0,750 0,677 0,568
1501-3000 TL 32 2,30 0,95 G.lgi 106,307 96 1,107
Partizanlik
3001-4500 TL 21 221 1,17
Toplam 108,556 99
4051 TL ve iizeri 25 2,53 1,25
0-1500 TL 22 3,36 1,12 G.Arasi 0448 3 0,149 0,162 0,922
1501-3000 TL 32 326 0,97 G.gi 88,455 96 0,921
Siyasal ilginlik
3001-4500 TL 21 3,31 0,89
Toplam 88,903 99
4051 TL ve iizeri 25 3,43 0,85
0-1500 TL 22 298 0,90 G.Arasi 1450 3 0,483 0,515 0,673
Reklama 1501-3000 TL 32 2,86 1,01 G.dgi 90,147 96 0,939
yonelik tutum  3001-4500 TL 21 2,92 0,96
Toplam 91,598 99
4051 TL ve iizeri 25 2,65 0,99
0-1500 TL 22 322 0,69 G.Arasi 1,843 3 0,614 0,836 0,477
Reklamin 1501-3000 TL 32 3,10 1,04 Gdei 70,511 96 0,734
kaynagina
Selik 3001-4500 TL 21 3,01 0,72
yonelik tutum Toplam 72,354 99
4051 TL ve iizeri 25 2,84 0,83
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Muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen se¢menlerde partizanlik, siyasal
ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin aylik hane gelirine goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi icin ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen

secmenlerde “Partizanlik”( p =0,568), “Siyasal ilginlik”( p=0,922), “Reklama yonelik
tutum”( p =0,673) ve “Reklam kaynagma yonelik tutum”(p=0,477) diizeylerinin aylik

hane gelirine gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir
ifadeyle muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen katilimci segmenlerin partizanlik,
siyasal ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizey maddelerine verdikleri cevaplarin

birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.34. Muhalefet konumu-olumlu reklamda, politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri

ile gelir diizeyi iliskisi

b

S X , ve 5-5-Degerleri

ANOVA Sonuglan

Puan Grup f X sS varK. K.T. g§d KO. F P
0-1500 TL 27 2,07 0,88 G.Arasi 2381 3 0,794 0,692 0,559
1501-3000 TL 35 2,34 1,04 G.ici 115,824 101 1,147
Partizanlik
3001-4500 TL 20 2,52 1,26
Toplam 118,205 104
4051 TL ve tizeri 23 2,30 1,14
0-1500 TL 27 3,08 0,96 G.Arasi1 6,152 3 2,051 2,498 0,064
1501-3000 TL 35 3,37 0,86 G.¢i 82,931 101 0,821
Siyasal ilginlik
3001-4500 TL 20 3,55 0,92
Toplam 89,083 104
4051 TL ve iizeri 23 3,76 0,90
0-1500 TL 27 2,58 120 G.Arasi 2,580 3 0,860 0,898 0,445
Reklama 1501-3000 TL 35 2,86 0,83 G.l¢i 96,668 101 0,957
yonelik tutum  3001-4500 TL 20 2,68 0,96
Toplam 99,248 104
4051 TL ve tizeri 23 2,45 0,92
0-1500 TL 27 2,99 0,99 G.Arasi 1878 3 0,626 0,888 0,450
Reklamin 1501-3000 TL 35 3,10 0,77 G.¢i 71,214 101 0,705
kaynagina
Srolik 3001-4500 TL 20 2,79 0,80
yonelik tutum Toplam 73,093 104
4051 TL ve iizeri 23 2,79 0,78

Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen se¢gmenlerde partizanlik, siyasal

ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin aylik hane gelirine goére anlamli bir

farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi icin ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)

yapilmistir.  Yapilan analiz sonucunda muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen

secmenlerde “Partizanlik”( p =0,559), “Siyasal ilginlik”( p=0,064), “Reklama yonelik

tutum”( p =0,445) ve “Reklam kaynagma yonelik tutum”(p=0,450) diizeylerinin aylik
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hane gelirine gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir
ifadeyle muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen katilimci segmenlerin partizanlik,
siyasal ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizey maddelerine verdikleri cevaplarin

birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

3.3.7.5. Se¢menlerin politik katilim , reklama yonelik tutum ve reklam kaynagina yonelik

tutum diizeylerinin meslek degiskeni acisindan incelenmesi

Katilimer segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum
diizeylerinin meslege gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermediginin incelenmesi i¢in

ANOVA (Tek Yonli Varyans Analizi) yapilmigtir.
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Tablo 3.35. Politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri ile meslek iligkisi

f’ )?,ve S.S. Degerleri ANOVA Sonuglar
Puan Grup f X ss varnK. K.T. §d. KoO. F P
Beyaz yaka 105 2,31 1,07 G.Aras1 5,206 4 1,301 1,158 0,329
Mavi yaka 95 2,26 1,15 G.i(;i 451,878 402 1,124
Partizanlik Ogrenci 56 1,99 0,81
Toplam 457,084 406
Serbest 77 2,19 1,10
meslek/esnaf
Calismriyor 74 2,08 1,05
Beyaz yaka 105 3,54 0,87 G.Arasi 18201 4 4,550 5,757 0,000
Mavi yaka 95 3,39 094 G.ici 317,747 402 0,790
Siyasal Ogrenci 56 3,32 0,89
ilginlik Toplam 335,947 406
t plam ,
Serbes 77 3,08 087
meslek/esnaf
Calismiyor 74 2,98 0,87
Beyaz yaka 105 2,47 0,81 G.Arast 26,907 4 6,727 7,961 0,000
Mavi yaka 95 2,92 0,94 G.ici 339,678 402 0,845
Reklama Ogrenci 56 2,19 0,87
yonelik tutum o Toplam 366,585 406
77 2,51 0,92
meslek/esnaf
Calismiyor 74 2,87 1,06
Beyaz yaka 105 2,73 0,74 G.Aras1 14,090 4 3,522 4,768 0,001
Mavi yaka 95 321 091 G.ici 296,991 402 0,739
Reklamin .
kaynagina Ogrenci 56 2,74 0,83
yonelik tutum  Serbest Toplam 311,081 406
77 2,83 0,95
meslek/esnaf
Calismiyor 74 2,99 0,88

Yapilan analiz sonucunda se¢menlerde “Partizanlik”( p=0,329) diizeylerinin

meslege gore anlamh diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir ifadeyle

katilimc1 segmenlerin partizanlik diizeylerinin birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.
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Se¢menlerde “Siyasal ilginlik” ( p=0,000) diizey ortalamalar1 arasinda meslege gore
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti i¢in Bonferroni
Metodu ile ikili karsilastirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda beyaz yakali (X
=3,54; s.s.= 0,87) segmenlerin serbest meslek/esnaf (p=0,007;)_(= 3,08; s.5.= 0,87) ve
calismayan ( p =0,000; X=2,98; s.5.= 0,87) se¢menlerden istatistiksel olarak anlamli
diizeyde daha ytiksek siyasal ilginlik diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.
Mavi yakali ()_( =3,39; s.5s.= 0,94) se¢menlerin ¢alismayan ( p=0,026; X=298; s.5.=
0,87) segmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek siyasal ilginlik diizey

ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerde “Reklama yonelik tutum” ( p=0,000) diizey ortalamalar1 arasinda

meslege gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti

icin Dunnett T3 ile ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda mavi yakali
(X=2,92; s.s.= 0,94) secmenlerin dgrenci (p=0,003; X= 2,19; s.s.= 0,87), serbest
meslek/esnaf (p=0,000;)_(= 2,51; s.s.= 0,92) ve calismayan ( p=0,041; )_(=2,87; 5.8 =
1,06) segmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek reklama yonelik tutum

diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerde “Reklamin kaynagina yonelik tutum” (p =0,001) diizey ortalamalari

arasinda meslege gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliligin

tespiti i¢in Bonferroni ile ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda mavi
yakal1 ()_(=3,21; s.s.= 0,91) segmenlerin 6grenci ( p=0,015; X= 2,74; s.s.= 0,83), serbest
meslek/esnaf (p=0,043;)_(= 2,83; s.s.= 0,95) ve beyaz yaka ( p=0,001; )_(=2,73; 5.8 =

0,74) se¢cmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek reklamin kaynagina

yonelik tutum diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.36. Iktidar konumu-olumlu reklamda; politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri ile

meslek iliskisi

S X , ve 5-5-Degerleri ANOVA Sonuglan

b

Puan Grup f X Sss varK K.T. §d KO. F P

Beyaz yaka 24 240 1,02 G.Aras1 3,761 4 0,940 0,713 0,585

Mavi yaka 26 231 1,18 G.lci 125,194 95 1,318
. Ogrenci 16 1,83 0,76
Partizanlik
Serbest Toplam 128,954 99
16 240 1,35
meslek/esnaf
Calismiyor 18 2,28 1,33
Beyaz yaka 24 325 0,74 G.Aras1 0,979 4 0,245 0,317 0,866
Mavi yaka 26 334 0,97 G.ici 73,273 95 0,771
. L Ogrenci 16 3,11 0,79
Siyasal ilginlik
Serbest Toplam 74,253 99
16 3,23 0,88
meslek/esnaf
Calismiyor 18 3,07 0,97
Beyaz yaka 24 224 0,58 G.Aras1 16,781 4 4,195 6,711 0,000
Mavi yaka 26 3,19 0,68 G.ici 59,381 95 0,625
Reklama Ogrenci 16 2,19 097
yonelik tutum  Qerpest Toplam 76,162 99
16 2,28 0,86
meslek/esnaf
Calismiyor 18 2,72 0,93
Beyaz yaka 24 2,76 0,67 G.Aras1 6,438 4 1,609 2,441 0,052
Mavi yaka 26 326 0,93 G.lci 62,639 95 0,659
Reklamin .
Ogrenci 16 2,60 0,61
kaynagina
o Serbest Toplam 69,076 99
yonelik tutum 16 2,66 1,11
meslek/esnaf

Calismiyor 18 3,00 0,63
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Iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik,
reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin meslege gore anlaml bir farklilik gosterip
gostermediginin incelenmesi icin ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi) yapilmustir.
Yapilan analiz sonucunda iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde
“Partizanlik”( p =0,585), “Siyasi ilginlik”( p=0,866) ve “Reklam kaynagina yonelik
tutum”( p =0,052) diizeylerinin meslege gore anlaml diizeyde farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. Baska bir ifadeyle iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen katilimer
secmenlerin partizanlik, siyasal ilginlik ve reklamin kaynagina yonelik tutum diizeylerinin
birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

Iktidar konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde “Reklama yénelik tutum” (
p=0,000) diizey ortalamalar1 arasinda meslege goére anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti icin Bonferroni Metodu ile ikili karsilagtirmalar
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda mavi yakal (X =3,19; s.s.= 0,68) se¢menlerin beyaz
yakal1 (p=0,000;)?= 2,24; s.s.= 0,58) ve Ogrenci (p=0,001; )_(=2,19; s.s.= 0,97)
secmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yliksek reklama yonelik tutum

diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.37. Iktidar konumu-olumsuz reklamda; politik katilum, reklam ve kaynaga yénelik tutum diizeyleri ile

meslek iliskisi

f’ )_(,ve S-S-Degerleri ANOVA Sonuclari
Puan Grup f X ss varK KT. g§d KO. F P
Beyaz yaka 23 2,00 0,99 G.Arasi 3,115 4 0,779 0,872 0,484
Mavi yaka 25 1,68 0,87 G.ici 86,616 97 0,893
. Ogrenci 12 2,06 0,63
Partizanlik
Serbest Toplam 89,731 101
22 1,76 0,74
meslek/esnaf
Calismiyor 20 2,12 1,27
Beyaz yaka 23 3,58 1,00 G.Aras1 6,745 4 1,686 2,234 0,071
Mavi yaka 25 3,10 0,92 G.ici 73,204 97 0,755
. L Ogrenci 12 3,40 0,72
Siyasal ilginlik
Serbest Toplam 79,949 101
22295 0,79
meslek/esnaf
Calismiyor 20 293 0,80
Beyaz yaka 23 227 0,79 G.Aras1 4,920 4 1,230 1,422 0,232
Mavi yaka 25 2,55 1,05 G.ici 83,894 97 0,865
Reklama Ogrenci 12 1,88 0,82
yonelik tutum  Qerpest Toplam 88,814 101
22 245 0,97
meslek/esnaf
Calismiyor 20 2,58 0,93
Beyaz yaka 23 2,62 0,78 G.Aras1 3,612 4 0,903 0,987 0,418
Mavi yaka 25 3,06 1,01 G.ici 88,753 97 0915
Reklamin .
Ogrenci 12 2,49 1,06
kaynagina
o Serbest Toplam 92,365 101
yonelik tutum 22 2,74 1,03
meslek/esnaf
Calismiyor 20 2,73 0,92
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Iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde partizanlik, siyasal ilginlik,
reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin meslege gore anlaml bir farklilik gosterip
gostermediginin incelenmesi icin ANOVA (Tek Yonli Varyans Analizi) yapilmustir.
Yapilan analiz sonucunda iktidar konumu-olumsuz reklam gosterilen segmenlerde
“Partizanlik”( p =0,484), “Siyasi ilginlik”( p =0,071), “Reklama yonelik tutum”( p =0,232)
ve “Reklam kaynagma yonelik tutum”( p=0,418) diizeylerinin meslege goére anlamli
diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka bir ifadeyle iktidar konumu-olumsuz
reklam gosterilen katilimer segmenlerin partizanlik, siyasal ilginlik, reklam ve reklamin

kaynagina yonelik tutum diizeylerinin birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.38. Muhalefet konumu-olumsuz reklamda; politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri

ile meslek iliskisi

S X , ve 5-5-Degerleri ANOVA Sonuglan

b

Puan Grup f X ss varK K.T. §d KO. F P

Beyaz yaka 32 2,31 0,99 G.Aras1 5,975 4 1,494 1,383 0,246

Mavi yaka 19 2,58 1,11 G.ici 102,581 95 1,080
. Ogrenci 14 2,17 1,06
Partizanlik
Serbest Toplam 108,556 99
21 246 1,27
meslek/esnaf
Calismiyor 14 1,79 0,52
Beyaz yaka 32 338 0,88 G.Aras1 6,719 4 1,680 1,942 0,110
Mavi yaka 19 3,62 094 G.ici 82,184 95 0,865
. L Ogrenci 14 3,63 0,89
Siyasal ilginlik
Serbest Toplam 88,903 99
21 3,12 0,97
meslek/esnaf
Calismiyor 14 2,88 1,00
Beyaz yaka 32 273 091 G.Arass 7,181 4 1,795 2,020 0,098
Mavi yaka 19 291 1,05 G.ici 84,416 95 0,889
Reklama Ogrenci 14 289 0,72
yonelik tutum  Qerpest Toplam 91,598 99
21 2,55 0,92
meslek/esnaf
Calismiyor 14 3,43 1,09
Beyaz yaka 32 283 0,81 G.Aras1 6,020 4 1,505 2,156 0,080
Mavi yaka 19 326 094 G.ici 66,334 95 0,698
Reklamin .
Ogrenci 14 3,18 0,76
kaynagina
o Serbest Toplam 72,354 99
yonelik tutum 21 2,80 0,84
meslek/esnaf

Calismiyor 14 3,44 0,79
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Muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen se¢menlerde partizanlik, siyasal
ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin meslege gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi icin  ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda muhalefet konumu-olumsuz reklam gosterilen
secmenlerde “Partizanlik”( p =0,246), “Siyasi ilginlik”( p=0,110), “Reklama yo6nelik
tutum”( p =0,098) ve “Reklam kaynagina yonelik tutum”( p =0,080) diizeylerinin meslege

gore anlaml diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle muhalefet
konumu-olumsuz reklam gosterilen katilimci se¢gmenlerin partizanlik, siyasal ilginlik,
reklam ve reklamin kaynagina yonelik tutum diizeylerinin birbirine benzer oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 3.39. Muhalefet konumu-olumlu reklamda, politik katilim, reklam ve kaynaga yonelik tutum diizeyleri

ile meslek iliskisi

| . X v 5-5-Degerleri ANOVA Sonuclari
Puan Grup f X S varK. K.T. §d. KoO. r P
Beyaz yaka 26 2,49 1,26 G.Aras1 5,856 4 1,464 1,303 0,274
Mavi yaka 25 2,56 1,22 G.ici 112,349 100 1,123
. Ogrenci 14 1,93 0,75
Partizanlik
Serbest Toplam 118,205 104
18 2,24 0,95
meslek/esnaf
Calismiyor 22 2,06 0,83
Beyaz yaka 26 397 0,70 G.Arass 15,239 4 3,810 5,159 0,001
Mavi yaka 25 3,58 0,88 G.lgci 73,845 100 0,738
. L Ogrenci 14 3,18 1,10
Siyasal ilginlik
Serbest Toplam 89,083 104
18 3,07 0,88
meslek/esnaf
Calismiyor 22 3,01 0,82
Beyaz yaka 26 2,54 0,83 G.Arasi 16297 4 4,074 4912 0,001
Mavi yaka 25 3,03 0,88 G.lci 82,951 100 0,830
Reklama yonelik Ogrenci 14 1,77 0,47
tutum Serbest Toplam 99,248 104
18 2,74 0,95
meslek/esnaf
Calismiyor 22 2,90 1,17
Beyaz yaka 26 2,69 0,71 G.Aras1 5,429 4 1,357 2,006 0,099
Mavi yaka 25 3,25 0,78 G.lci 67,663 100 0,677
Reklamin .
Ogrenci 14 2,68 0,80
kaynagina
o Serbest Toplam 73,093 104
yonelik tutum 18 3,11 0,82
meslek/esnaf
Calismiyor 22 2,93 0,99
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Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen se¢gmenlerde partizanlik, siyasal
ilginlik, reklam ve reklama yonelik tutum diizeylerinin meslege gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi icin  ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)
yapilmistir.  Yapilan analiz sonucunda muhalefet konumu-olumlu reklam gdsterilen
secmenlerde ‘“Partizanlik”( p=0,274) ve “Reklam kaynagina yonelik tutum”( p=0,099)
diizeylerinin meslege gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bagka
bir ifadeyle muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen katilime1 segmenlerin partizanlik
ve reklamin kaynagina yonelik tutum diizeylerinin birbirine benzer oldugu tespit edilmistir.

Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen se¢gmenlerde “Siyasal ilginlik” (p
=0,001) diizey ortalamalar1 arasinda meslege gore anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti icin Bonferroni Metodu ile ikili karsilagtirmalar
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda beyaz yakali (X=3,97; s.s.= 0,70) segmenlerin
serbest meslek/esnaf (p=0,009;)?= 3,07; s.s.= 0,88) ve calismayan ( p=0,002; )?=3,01;
s.s.= 0,82) segmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek siyasal ilginlik
diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

Muhalefet konumu-olumlu reklam gosterilen segmenlerde “Reklama yonelik tutum”

(p=0,001) diizey ortalamalar1 arasinda meslege gore anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmigtir. Gruplar aras1 farkliligin tespiti i¢in Dunnett T3 ile ikili karsilastirmalar
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6grenci (X =1,77; s.s.= 0,47) segmenlerin beyaz
yaka (p =0,006; X = 2,54; s.s.= 0,83), mavi yaka ( p=0,000; X = 3,03; s.s.= 0,88), serbest
meslek/esnaf ( p=0,008; X = 2,74; s.s.= 0,95) ve galismayan ( p=0,003; X=2,90; s.5.=

1,17) segcmenlerden istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha diisiik reklama yonelik tutum

diizey ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.
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4. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu bdliimde calismanin bulgulart 1s18inda elde edilen sonu¢ ve tartigmalar
sunulacaktir. Olumlu-olumsuz siyasal reklam kullaniminin se¢menler iizerindeki etki
farklarinin ele alindig1 bu arastirmanin sonucunda daha sonraki ¢alismalar i¢in de birtakim

onerilerde bulunularak ¢alisma sonlandirilacaktir.

4.1. Sonuc¢

Siyasal iletisim kampanyalarinda olumsuz mesaj  stratejileri  siklikla
kullanilmaktadir. Buna paralel olarak alanda olumsuz siyasal reklamlar 6zelinde yapilan
caligmalar da bulunmaktadir. Bu g¢aligmalarin ¢ogu Amerikan segimleri ve se¢menleri
odaklidir; Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar ise oldukg¢a sinirlidir. Ancak Amerika merkezli bu
caligmalarin birgogunun; igerik analizi boyutunda veya tek basina olumsuz reklamin
hatirlamaya, siyasete yonelik tutuma, reklama veya kaynaga yonelik tutuma, hedefe yonelik
etkiye ve dikkati 6lgmeyi amaglayan calismalar oldugu goriilmektedir. Genellikle de bu tek
yonlii ve dar bakis agisiyla yapilan ¢aligmalarin sonuclarinin birbirleriyle tutarsiz ve
celigkili oldugu da sOylenebilmektedir. Yapilan ¢aligmalarin tek boyutlu olmalarinin yani
sira celigkili sonuglarin ortaya ¢ikmasinin en 6nemli sebeplerinden biri de siyaset gibi
oldukca tarafli bir konuda diger degiskenleri ortadan kaldirmaya calismadan, es degisle
deneysel bir tasarima basvurulmadan yapilmaya calisilmasidir.

Literatiir taramasi sirasinda fark edilen bu sorun, tezin arastirmasi desenlenirken goz
ard1 edilmeyerek, s6z konusu sorunun ortadan kaldirilmasina ¢aba gosterilmistir. Bu
dogrultuda gerceklestirilen deneysel tasarimda, iletisim silirecinde sadece mesajin etkili
oldugu yanilsamasindan kagmilarak kaynagimm Onemi unutulmamistir. Bu nedenle de
reklam1 yapanin iktidar-muhalefet konumu da degisken olarak c¢aligmanin merkezine
yerlestirilmistir. Arastirmaya eklenen bu boyut ile segmenlerin sadece reklama ydnelik
tutumlar1 degil, ayn1 zamanda reklamin kaynagina yonelik tutumlar1 da ortaya ¢ikarilmaya
calistlmistir. Bu noktada arastirmadan elde edilen bulgulardan hareketle varilan sonuglar alt

basliklar halinde tartisilmaya agilacaktir
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Olumlu-olumsuz siyasal reklamlara yonelik tutum

Bulgularda Tablo 3.13.’te yer verilen reklama yonelik tutum skorlarina
bakildiginda; deneklere gosterilen dort reklamdan en diisiik ve yiiksek tutum puanlarini
olumsuz reklamlarin aldig1 goriilmektedir. Buna gore; muhalefet konumunda yer alan
adayin yaptig1 olumsuz reklam en yiiksek tutum puanini alirken, iktidar konumundaki
adayin yaptig1 olumsuz reklam ise en diisiik puan1 almaktadir. Burada s6z konusu tutumu
daha derinlemesine agiklamak gerekirse; yontem boliimiinde ayrintilariyla yer aldigi tizere
tutum Ol¢eginin temelinde begenme, ilgi ¢cekme, bilgilendiricilik ve siradigilik yer aliyor.
Iktidar konumu olumlu reklam, iktidar konumu olumsuz reklamdan daha olumlu bir tutum
puani ortalamasina sahip olmakla birlikte calisma kapsamindaki dort reklam agisindan
ortalama bir tutum puani ortalamasina sahiptir. Muhalefet konumu olumlu reklam1 da tipki
iktidar konumu olumlu reklami gibi ortalama bir tutum puani ile digerlerinden
ayrigmamaktadir. Tiim se¢gmenler 6zelinde (demografik kirimlara bakmadan) bakildiginda
muhalefetin yaptig1 olumsuz reklamin en olumlu tutumlar1 olusturdugu goriilmektedir. Bu
sonuclar 1s181nda, iktidar-muhalefet degiskeninin olumsuz reklam kullaniminda son derece
onemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica bu degiskeni dikkate almayan calismalarin
neden birbirleriyle ¢eliskili sonuglara vardigi da anlagilmaktadir.

Robidideaux’un (2013) ¢alismasinda vardig1 sonuglardan biri olumsuz reklamlarin
sevilmedigi, diger yandan da bilisgsel etkilere bakildiginda olumsuz reklamlarin daha etkili
oldugudur. Bu c¢alismada ortaya c¢ikan bulgular ile Robidideaux’un c¢alismast
karsilastirildiginda olumsuz reklamin sevilmeme durumunun iktidar muhalefet konumuyla
dogrudan ilgili oldugu sdylenebilir. Sdyle ki, Robidideaux’un belirttigi iizere, sevilmeme
durumu reklami yapan aday iktidarda oldugu zaman ortaya c¢ikmaktadir; ancak aday
muhalefette ise olumsuz reklamin olumlu reklamdan daha fazla begenildigi goriilmektedir.

Calisma kapsamindaki reklamlarin geneli iizerinden bakildiginda se¢menlerin
reklamin kaynagma yonelik tutumlarinda, partizanlik ve siyasal ilginlik diizeylerinde
cinsiyetleri acisindan anlamli bir fark yoktur. Reklama yonelik tutumlarinda ise cinsiyete
gore farklilik goriilmiistiir. Kadinlarin siyasal reklamlara yonelik tutumlarinin erkeklere

gore daha olumlu oldugu ortaya ¢ikmustir. Literatiirde de ticari reklamlar 6zelinde yapilan
141



pek cok caligma cinsiyete gore reklama bakisin degistigini ortaya koymaktadir (Abel
vd.,2010). Siyasal reklamlar 6zelinde ise bu ydnde cinsiyetin reklama yonelik tutuma
etkisini ortaya koyan ¢aligsmalara rastlanmamaktadir.

Siyasal reklamlara yonelik tutumlara cinsiyet agisindan olusan farkliliklarin
gosterildigi Tablo 3.18’de, kadinlarin c¢alisma kapsamindaki tiim reklamlar 6zelinde
erkelere nazaran daha yiiksek olumlu tutuma sahip olduklar1 saptanmistir. Tablo 3.19°da ise
dort reklam 6zelinde cinsiyet acisindan farkliklar yer almaktadir. Iktidar konumu olumlu
reklamda kadin ve erkeklerin reklama yonelik benzer tutumlara sahip oldugu goriiliirken
diger tim reklamlar 6zelinde kadinlarin daha olumlu tutumlara sahip oldugu ortaya
cikmigtir. Ancak bu tutum puanlarmin istatiksel olarak anlamliligina bakildiginda
muhalefet konumlu olumsuz reklama yonelik olan tutumun kadinlar agisindan pozitif
yonde anlamli oldugu saptanmistir. Benzer ¢alismalar olmadigi i¢in durumun kiiltiirel
olarak degisip degismedigi bilinmemekle beraber Tiirkiye’de kadinlara yiiklenen cinsiyet
rolleri, ugradiklar1 toplumsal baskilar gibi nedenlerle onlar1 daha sert muhalefetten
hoslanan birer segmenlere doniistiirmiis olmast muhtemeldir. Konda arastirma sirketinin
yaptig1 2017 yili Mayis ayina ait arastirmada da Tiirkiye’deki kadinlarin toplumda siirekli
bir sekilde yeniden {iretilen cinsiyet esitsizliginden sikayet ettikleri goriilmektedir.
Dolayisiyla bu esitsizlik durumunun kadinlari daha sert birer muhalif haline getirdigi
varsayilabilir. Bu durumun altinda yatan nedenler bundan sonraki caligsmalarda ayrica
aragtirtlmalidir.  Ancak sebebi her ne olursa olsun Tiirkiye’de bir siyasal se¢im kampanya
stratejileri olusturulurken bu durum siyasal iletisimciler tarafindan dikkate alinmadir. Bu
dogrultuda segmen kadinlarin daha sert muhalif sdylemlere ve olumsuz siyasal reklamlara
daha olumlu tutum sergileyecegi unutulmamalidir. Ozellikle kadimnlar1 hedefleyen aday
veya partilerin soylem ve reklamlarin1 bu yonde olumsuz stratejilerle kurmalar1 basarilt
olmalarini saglayabilir.

Tablo 3.20°de reklama yonelik tutumda ve reklamin kaynagina yonelik tutumda ise
yas degiskeninin ters yonde anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Tiim reklamlar
ozelinde yas degiskenin ayn1 sekilde calistig1 goriilmektedir. Yas diistiikge reklama yonelik
tutum puani ortalamast da anlamli bir sekilde diismektedir. Bir baska ifadeyle, gencler
siyasal reklamlara karsi daha olumsuz tutumlara sahipler. Halbuki ticari reklamlara

baktigimizda, Shavitt vd. (1998) calismasinda da, oldugu gibi genglerin yaglilara gére daha
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olumlu tutumlara sahip olduklar1 pek ¢ok caligmada ortaya koyulmaktadir. Bu durumun
nedeni ise, genclerin siyasete karst olan duyarsizliklarindan ya da daha apolitik
olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Erdogan (2003) Tiirk gengliginin 1999-2003 yillar
arasinda siyasal katilimlarmin doniislimii lizerine yaptig1 ¢alismasinda Tiirkiye’deki
genglerin siyasal katilimlarinin giderek azalmakta oldugunu belirtmektedir.

Tablo 3.20°de goriildiigli lizere 18-24 yas arasindaki genglerin en olumlu tutuma
sahip olduklar1 reklam muhalefet konumundaki adaym yaptigi olumsuz reklam iken, en
olumsuz tutuma sahip olduklar1 reklam ise muhalefet konumundaki adaym yaptig1r olumlu
reklam olmustur. Bu bulgular 15181nda genglerin muhalefetten daha sert bir baska ifade ile
olumsuz reklamlar bekledigi sdylenebilmektedir. Oysaki, daha yaslilar agisindan (60 yas
iistli) muhalefetteki adaym yaptigi olumlu ve olumsuz her iki reklama da ayni tutum
ortalamasi s6z konusu olmaktadir. Diger bir ifadeyle, yaslilar i¢in muhalefetteki adayin
yaptig1 reklamin olumlu ve olumsuz olmasinin sonuca etki eden bir boyutu yoktur.

Tablo 3.25’te segmenlerin egitim diizeyi ile reklama yonelik tutumlar1 arasindaki
iliski yer almaktadir. Buna gore; reklama yonelik tutumda egitim diizeyi azaldik¢a tutumun
olumlu sekilde arttig1 goriilmektedir. Bir baska ifadeyle, egitim diizeyi yiikseldik¢e segcmen
daha sorgulayici kisilere donlismekte ve ikna etmek acisindan daha zorlu bir grup olduklari
sOylenebilir. Calisma kapsaminda yer alan dort reklam i¢in de sonuglar egitim ve reklama
yonelik tutum agisindan benzer sekilde bulgulanmaktadir.

Perloff ve Kinsey (1992) aragtirmalarinda siyasal reklamlarin, adayin algilanmasi ve
degerlendirilmesi bakimindan farkli meslek grubundan insanlar iizerinde farkli etkiler
meydana getirebilecegini sdylemektedirler. Arastirma bulgularina bakildiginda mavi yaka
secmenler ile caligmayanlarin reklama yonelik tutumlarinin, beyaz yaka calisan ve
ogrencilere gore daha olumlu oldugunu goriilmektedir. Bu baglamda beyaz yaka calisanlar
ve Ogrencilerin mavi yaka ¢alisan ve ¢alismayan se¢menlere gore daha sorgulayici ve daha
zor begenen segmenler oldugunu sdylenebilmektedir.

Iktidardaki adaym yaptigi olumlu reklama yonelik en olumlu tutum sahibi grup
mavi yakali ¢alisanlar iken, iktidardaki adayin yaptig1 olumsuz reklama yonelik en olumlu
tutum sahipleri ¢alismayanlar olmustur. Calismayanlar, bir anlamda issizler demektir. Tabii
ki katilimcilarin ne kadarimin kendi tercihiyle calismadigini ve ne kadarinin is aradigi

verisine sahip olmamakla birlikte, boylesine magdur sayilabilecek bir kesimin iktidar
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konumundaki adayin yaptig1 olumsuz reklama yonelik en olumlu tutuma sahip olmasini
sasirtict bir sonu¢ olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bununla birlikte muhalefet
konumundaki adayin yaptig1 olumsuz reklamlara yonelik de en olumlu tutuma sahip olan
kesim yine ¢aligmayanlardir. Bu iki bulgu birlikte degerlendirildiginde ¢alismayan kesimin
olumsuz siyasal reklamlar1 begendigi sonucuna ulagilabilir. Dolayisiyla siyasal stratejiler
olusturulurken bu durumun aday partiler tarafindan goz ardi edilmemesi gerekir.

Tablo 3.30°da yer aldig1 iizere, reklama yonelik tutum ile segmenin gelir diizeyi
arasinda anlamli bir iligki saptanmamistir. Bununla birlikte istatiksel agidan anlamli olmasa
da en disiik gelir diizeyine (0-1500TL) sahip olan se¢gmen kitlesinin reklama yonelik
tutumlarinin daha olumlu oldugunu belirtmek gerekir. Ozellikle iktidar konumundaki hem
olumlu hem olumsuz reklamlarda en diisiik gelir diizeyine (0-1500TL) sahip olan segcmen

kitlesinin en olumlu tutuma sahip olan kesim oldugu goriilmiistiir.

Olumlu-olumsuz siyasal reklamlarin kaynagina yonelik tutum

Chou ve Lien’in (2013) yaptiklar1 arastirma sonucunda iktidar veya oy potansiyeli
olarak onde olan adaylarin kullandiklar1 olumsuz reklamlardan kaynaga yonelik olumsuz
tutum acisindan daha az etkilendikleri saptanmistir. Muhalefet veya geriden gelen
pozisyonda olan adaylarin olumsuz reklamlarma yonelik elestirel arglimanlarin ise daha
fazla oldugu gozlemlenmistir. Caligmanin bulgularina genel olarak tiim se¢cmen gruplari
kapsaminda bakildiginda kaynaga yonelik tutumda reklamlar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamustir.

Chou ve Lien (2013)’in caligmalarindan ¢ikan bulgularin aksine, Tablo 3.13.’de
iktidarda olan adayin olumsuz reklam yaptiginda, muhalefette olan adaydan az da olsa daha
diistik kaynaga yonelik tutum puanlar1 aldigir goriilmektedir. Bununla birlikte yapilan
Anova analizi sonucunda bu kiiciik farkin zaten istatiksel olarak anlamli ¢ikmadigini
belirtmek gerekmektedir.

Gerek Johnson ve Copeland (1991) gerek Ansolabehere vd. (1994) olumsuz siyasal
reklamlarin kimi zaman hedeflenen aday veya parti iizerinde istenen etkiyi kolayca gosterse
de, kimi zaman ise bu reklamlar kaynaga yani reklami yapan aday veya partiye yonelik

oldukca olumsuz bir sekilde geri donebildigini ifade etmektedirler. Bu calisma 6zelinde
144



boylesine etki, yani Johnson ve Copeland’in (1991) bumerang etkisi® olarak tanimladiklari,
Matthews ve Uhler’in (1998) de kara koyun etkisi’ olarak tanimladiklari durum
olugsmamustir.

Bununla birlikte Fortman (1998) ise 0Ozellikle olumsuz reklamin kullaniminda
kaynagin diirlist olmayan bir sekilde veya eksik bilgi ile reklami yaptiginda, kendine
yonelik olumsuz etkilerin ¢ok daha fazla oldugunu vurgulamaktadir. Goldstein’a (1998)
gore de, bu olumsuz planlanmayan etkilerin genelde tarafsiz ve ilginligi diisiik olan
secmenlerde ortaya c¢ikmasi muhtemeldir. Johnson, Cartee ve Copeland (1989) da soz
konusu bu etkinin 6zellikle olumsuz reklamin konusunun rakibin 6zel hayatina, ailesine,
dinine, sagligina veya cinsel hayatina yonelik oldugunda daha da arttigina dikkat
cekmektedirler.

Bu noktada, c¢alismada iiretilen ilanlarda yer alan olumsuz reklamlarin ise ne
Fortman (1998) ne de Johnson, Cartee ve Copeland’in (1989) dikkat cektikleri 6zelliklere
sahip olmamasi nedeniyle kaynaga yonelik korkulan bu olumsuz tutumun olusmadig:
sOylenebilir. Dolayisiyla olumsuz reklamlar tasarlanirken bu noktalara dikkat edilerek
tasarlandig1 taktirde adaya olumsuz tutum olarak doniisii olmayacaktir. Sonug olarak,
adayin iktidarda veya muhalefet konumunda olumsuz siyasal reklam yapmasi reklamin
kaynagina yonelik tutumunu olumsuz bir yonde etkilememektedir.

Reklamin kaynagina yonelik tutuma cinsiyet agisindan bakildiginda Tablo 3.18 ve
Tablo 3.19’da cinsiyet degiskeninin istatiksel acidan anlamli bir fark olusturmadigi
goriilmektedir. Ancak sadece iktidar konumu olumlu reklam tiiriine verilen yanitlarda
erkeklerin daha olumlu tutumlara sahip oldugunu belirtmek gerekir. Diger reklam tiirlerinin
hepsinde (iktidar olumsuz-muhalefet olumlu-muhalefet olumsuz) kadinlarin erkelere

nazaran reklamin kaynagina yonelik daha olumlu tutumlara sahip oldugu goriilmiistiir.

¢ Johnson, Cartee ve Copeland (1991) olumsuz siyasal reklamin kaynak ve hedefe yonelik etkilerinin
oranlarimni 4 baglik altinda toplamislardir.
e Bumerang etkisi: Kaynaga yonelik olumsuz geri tepme etkisinin hedefe yonelik olan olumsuz
etkiden daha fazla olmasi durumu
e  Kurban etkisi: Segmenin olumsuz reklamla saldirilan aday ya da partiye yonelik magduriyetlerinden
oOtiirii sempati gelistirmesi
e  (Cift tarafli etki: Hem kaynagin hem hedefin olumsuz reklamdan esit sekilde zarar gérmesi
e Istenilen etki: Hedefin istenildigi yonde ve oranda olumsuz reklamdan zarar gérmesi
7 Homojen olan bir grupta gruptan farkli davranis gosteren iiyeleri dis grup iiyelerinden bile daha az sevme
durumu.
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Tablo 3.20°de yer alan reklamin kaynagina yonelik tutum ile yas degiskeni
arasindaki iliskide ters yonde anlamli bir etkinin oldugu goriilmektedir. Tiim reklamlar
ozelinde yas degiskeninin aymi sekilde calistigi tespit edilmistir. Yas diistiik¢e reklamin
kaynagina yonelik tutum puani ortalamasi da anlamli bir sekilde diigmekte, bir baska
ifadeyle genglerin siyasal adaylara karst daha olumsuz tutumlara sahip olduklar
sOylenebilmektedir.

Tablo 3.25’te segmenlerin egitim diizeyi degiskeni ile reklamin kaynagina yonelik
tutumlart arasindaki iliski gosterilmektedir. Buna gore, reklamin kaynagina ydnelik
tutumda egitim diizeyi azaldik¢a tutumun da olumlu sekilde arttigini goriilmektedir. Bir
baska ifadeyle, egitim diizeyi yiikseldik¢ce se¢menler daha sorgulayici kisilere doniismekte
ve daha zor tatmin oluyorlar ¢ikarimima varilabilir. Calisma kapsaminda yer alan dort
reklam i¢in de sonuglar egitim ve reklamin kaynagma yonelik tutum agisindan benzer
sekilde bulgulanmaktadir.

Arastirma bulgularima bakildiginda tim reklamlar 6zelinde meslek degiskeninin
benzer sonuclara sahip oldugunu goriilmektedir. Mavi yaka se¢gmenler ile ¢aligmayanlarin
reklamin kaynagina yonelik tutumlarinin, beyaz yaka calisan ve Ogrencilere gore daha
olumlu oldugu saptanmistir. Mavi yaka calisanlarin tim meslek gruplarmin reklamin
kaynagina yonelik igerisinde en yiliksek tutum puanlarina sahip oldugu goriilmektedir.
Toplumun iireten, emek¢i kesiminin siyasilere yonelik en yiliksek tutum sahibi kesim
olmasi bir anlamda kendi igerisinde ¢eliskili bir durum olarak degerlendirmek miimkiindiir.
Ogrencilerin ise tiim reklamlarin kaynagina yénelik tutumlarmin diger gruplardan daha
olumsuz oldugu saptanmistir. Bu bulgu Ozelinde Ogrencilerin siyasal adaylara daha
olumsuz baktig1 ¢ikarimina ulagilabilir.

Tablo 3.30’da yer aldig: iizere, reklamin kaynagina yonelik tutum ile segmenin gelir

diizeyi arasinda anlamli bir iliski saptanmamustir.

Siyasal katilim diizeyi

Calisma kapsaminda olusturulan politik katilim diizeyi dlgeginde iki boyutlu bir
faktor yapisi ortaya ¢ikmus ve bu boyutlart “partizanlik” ve “siyasal ilginlik olarak

adlandirmigti.  Siyasal katilimda partizanlik diizeylerine bakildiginda da yasin énemli bir
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degisken oldugu goriilmektedir. Bulgulara gore; yas artik¢a partizanlik diizeyinin de artig
saptanmigtir. Dalton’un (2014) “Citizen Politics” kitabinda Amerikan, Fransiz, Alman ve
Ingiliz segimleri dzelindeki partizanlik ve yas iliskisi karsilastirma cizelgesindeki kirilimlar
tam olarak aymi ¢izgide ilerlemese de s6z konusu iilkelerde yas artik¢a partizanlhigin da
arttigin1 ortaya koymaktadir. Bu anlamda aragtirmanin bulgulariyla da benzerlik gosteren
diger ¢aligmalardaki gibi Tiirkiye’deki se¢gmenlerin durumu da buna uygundur. Bu durum,
genclerin yenilige daha agik olmalar1 ve genellikle yas ilerledikge insanlarin daha
tutuculagmasiyla aciklanabilir.

Tablo 3.14‘de gosterilen partizanlik diizeyi ile tiim reklamlara verilen cevaplar
arasindaki iliskiye bakildiginda, partizanlik ile hem reklama yonelik tutum hem de
reklamin kaynagina yonelik tutum arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki
saptanmadigin1 goriilmektedir. Bu anlamda partizanlik diizeyinin reklama yonelik tutum ve
reklamin kaynagina yonelik tutum arasinda bir bag kurulamamistir. Ansolabehere ve Iyegar
(1995) olumsuz reklamlarin sadece partizan® segmenler iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu, kararsiz se¢menler 6zelinde fazla bir etkisi olmadigini sdylemektedirler. Tiim
secmen gruplar1 bir arada diisliniildiigiinde -yani demografik degiskenler disarida
birakildiginda- ¢aligmaya konu olan diger reklamlar 6zelinde ise gerek siyasal ilginlik
diizeyi gerekse partizanlik agisindan reklama yonelik tutum ve kaynagma yonelik tutum
puanlar1 arasinda anlamli bir fark olusmadigi saptanmistir. Bu anlamda sonuglarin
Ansolabehere ve Iyegar (1995)’1n ¢alismasindan farklilagtigi goriilmektedir. Bu ¢aligmada
olumsuz siyasal reklamlarin partizan olan ve olmayan se¢cmenler 6zelinde diger degiskenler
disarida birakildiginda benzer etkiler gosterdigi goriilmiistiir.

Calismanin politik katilim diizeylerinden bir digeri olan siyasal ilginlik diizeyine
bakildiginda ise Tablo 3.18’de iktidar konumu olumsuz reklam gosterilen segmenlerde
siyasal ilginlik® diizeyi ile reklama y6nelik tutum arasinda negatif yonde anlamli bir iligki
oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, se¢cmenlerde siyasal ilginlik diizeyi arttik¢a
iktidar konumundaki adaym yaptig1 olumsuz reklama yonelik tutum puani ortalamasi
diismektedir. Buradan hareketle, yiiksek siyasal ilginlikli se¢gmenler acisindan iktidar

konumunda yapilan olumsuz reklamlarin c¢alismadigi sonucu ¢ikarilabilir. Calisma

8 Sekil 3.1°de agiklanan, politik katilim diizeyi 6lgeginden iiretilen siyasal ilginlik boyutunu ifade eder.
® Sekil 3.1°de agiklanan, politik katilim diizeyi 6lgeginden iiretilen partizanlik boyutunu ifade eder.
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kapsamindaki diger ili¢ reklam Ozelinde ise (iktidar konumu olumlu-muhalefet konumu
olumlu-muhalefet konumu olumsuz) siyasal ilginlik diizeyinin hem reklama yonelik tutum
hem de reklamin kaynagina yonelik tutum acisindan istatiksel agidan anlamli bir etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir.

Olumsuz siyasal reklamlarda rakiplerin gerceklestiremedigi vaatlerini vurgulamak
veya giivenilmezligini gostermek siklikla kullanilan taktiklerdendir. Planlanmis etkilerin
secmende gergeklesmesi icin de oncelikle kaynagin giivenilirligi onem kazanmaktadir. Bu
baglamdan bakildiginda, siyasal reklamin kaynagini giivenilir bulacak potansiyel kisiler de
o reklamin kaynagindaki aday ya da partinin sempatizanlar1 olacaklardir. Dolayisiyla
planlanan etkilerin sempatizan olan se¢menler {iizerinde daha etkileyici olacagr o6n
goriilebilir (Tosun, 2003: 324).

Siyasal katilim diizeyi ile cinsiyet iligskisi Tablo 3.18 ve Tablo 3.19°da yer
almaktadur. Istatiksel olarak anlamli bir fark ¢gikmamakla birlikte erkeklerin hem partizanlik
hem de siyasal ilginlik puanlarimin kadinlardan daha yiiksek oldugunu belirtmek
gerekmektedir.

Siyasal katilim diizeyi ile yas arasindaki iliski Tablo 3.20’de incelenmektedir. Yas
ile hem partizanlik hem de siyasal ilginlik diizeyleri arasindaki iliski benzer sonuglar
sunmaktadir. Partizanlik ve siyasal ilginlik diizeyi en diisiik olan yas aralifi 25-39 yas
arasindaki se¢menlerdir. Bu yas araligindan itibaren yas artikga siyasal ilginlik ve
partizanlik diizeyleri de artmaktadir. Partizanlik ve siyasal ilginlik diizeyleri en yiiksek olan
yas aralig1 ise 60 yas ve lizeri se¢men Kkitlesidir.

Siyasal ilginlik ile se¢menlerin egitim diizeyi arasinda dogrudan bir iligki
bulunmaktadir. Se¢gmenin egitim diizeyi arttikca siyasal ilginlik diizeyi de artmaktadir.
Uysal (1984) da Tiirkiye’de egitim diizeyi ve gelirin siyasal katilim diizeyini etkiledigini
sOylemektedir. Uysal’a gore; egitim ve gelir artik¢a katilim da artmaktadir. Siyasal ilginlik
acisindan Uysal’in ¢aligmasi dogrulansa da partizanlik s6z konusu oldugunda egitimin bir
onemi kalmamaktadir. Egitim diizeyi artikca se¢gmenlerin daha sorgulayici olup, taraftarlik
duygusundan uzaklagmasi beklenebilir. Oysaki, bu beklentinin aksine partizanlik ile egitim
diizeyi arasinda anlamli bir iliski yoktur. Istatiksel olarak anlamli bir iliski olmamakla
birlikte partizanlik diizeyi en diisiik olan kesimin yiiksekogretime sahip se¢men Kkitlesi

oldugunu belirtmek gerekir.
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Egitime diizeyinde oldugu gibi gelir diizeyi ile partizanlik diizeyi arasinda da
anlamli bir iligki saptanmamistir. Siyasal ilginlik diizeyinde ise gelir azaldik¢a siyasal
ilginlik diizeyi de azalmistir. Uysal’in (1984) ¢alismasini destekleyen bu veriler insanlarin
gecim derdine diistiiklerinde siyasal konular1 goz ardi ettiklerini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.35°de partizanlik ile meslek durumu arasinda anlamli bir iligki
goriilmemektedir. Beyaz ve mavi yaka calisanlarin siyasal ilginlik diizeyleri ¢aligmayan

(issiz) segmenlere gore anlamli derecede daha yliksektir.

4.2. Tartisma

Calismada uygulanan deneyin sonuglarina genel olarak bakildiginda arastirma
orneklemi 6zelinde olumsuz siyasal reklamlarin se¢menlerde tutum olusturmada olumlu
siyasal reklamlara nazaran daha biiyiik bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ancak bu
etkinin hangi yonde olacagi ¢ok dnemli bir degiskene baglidir: Bu degisken adayin mevcut
konumudur. Adaym iktidar konumunda mi yoksa muhalefet konumunda mi oldugu
sorusuna verilecek cevabin mesaj stratejilerine dair kararlarin alinmasinda ¢ok Onemli
oldugu bu calismaya ile bir kez daha ortaya ¢ikmustir. Iktidar konumunda olan adaylarin
rakiplerini hedef alan olumsuz mesaj stratejilerine yonelmeleri segmenler tarafindan olumlu
bir sekilde karsilanmamaktadir. Bu durumun aksine ise segmenler muhalefetten olumsuz
mesaj stratejilerine yonelmelerini beklemektedir. Sonug olarak, muhalefetin etkili siyasal
iletisim i¢in olumsuz reklama yonelmelerinde herhangi bir sorun olmadigi sdylenebilir.

Muhalefet stratejileri acisindan olumsuz reklamin énemini ortaya koyduktan sonra
aragtirmada cevap aranan bir diger soru ise hangi segmen kitlelerinde olumsuz reklamlarin
daha etkili oldugudur. Bir bagka ifadeyle, hangi se¢menlere yonelik hedeflemelerde
olumsuz siyasal reklam kullanmak stratejik acidan daha dogru olacaktir. Bu noktada
kadnlar iizerinde muhalefet konumundaki adayin yaptig1 olumsuz siyasal reklamlarin ¢ok
etkili oldugunu sonuglarda goriilmiistiir. Ayrica genglerin muhalefetten olumsuz siyasal
reklamlar bekledigi de yine arastirma sonuglarmdan ortaya ¢iknustir. Issiz/calismayan
secmen kesiminin olumsuz siyasal reklamlar1 en begenen kesim oldugu da

diisiiniildiigiinde; muhalefet stratejilerinde ve de Ozellikle kadinlarin, genclerin ve
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caligmayan kesimlerin hedeflendigi noktalarda olumsuz siyasal reklamlarin tercih edilmesi
isabetli olacaktir.

Sonu¢ olarak, literatiirde olumsuz siyasal reklamlarin etkilerine yonelik ¢ok
tartismalt sonuglar olsa da, Tiirkiye 6zelinde aday veya partilerin olumsuz siyasal
reklamlart mesaj  stratejilerinde kullanmalarinda bir sorun olmadigi sdylenebilir.
Sanildiginin aksine; olumsuz siyasal reklamlarin reklamin kaynagi iizerinde korkulan
olumsuz bir etkisinin en azindan -bu O6rneklem yapisindaki- Tiirk segmenleri ilizerinde
olmadig1 bu calismaya ile ortaya konmustur. Bu noktada 6nemli olan, olumsuz reklamlari
hangi konumda ve hangi hedef kitleler 6zelinde kullanmak gerektigini iyi bilmek ve dogru

uygulamak gerektigidir.

4.3. Oneriler

Bu caligma sadece basili siyasal reklamlara odaklanmistir. Oysa siyasal kampanya
stirecinde kampanya iletisim stratejilerin yansimasini gordiigiimiiz daha pek ¢ok alan
vardir. Ozellikle sozel ve isitsel agidan ¢ok etkili olan miting, televizyon reklamlarindaki
olumlu-olumsuz stratejiler ister istemez ¢alismanin kapsami disarisinda kalmistir. Bundan
sonra yapilacak calismalarda bu mecralar 6zelinde de calisilmasi Onerilebilir. Ayrica
simirliliklar  boliimiinde belirtildigi lizere; bu c¢aligma kapsaminda {iretilen reklamlar
belediye baskanlig1 secimleri odaklidir. Siyasal parti degiskeninin ¢ok daha 6nemli oldugu
genel secim ve milletvekili se¢imleri Ozelinde bir calisma yapilmamistir. Bu se¢im
stireclerine iligskin de olumlu-olumsuz reklamlarin etkilerinde bir farklilasma olup olmadigi
arastirmalidir.

Olumsuz reklam kullanilmasinda bakilmasi gereken bir diger noktada Faber, Tims
ve Schmitt’in (1993) calismalarinda odaklandiklar1 “katlamali etki” olmalidir. Katlamali
etki ile kastedilen olumsuz reklama maruz kalan bir adayin, buna cevaben yaptig1 olumsuz
reklamin etkisinin nasil olacagidir. Faber, Tims ve Schmitt (1993) bu tip reklamlarin
kendine bagli se¢gmenlerin sadakatini arttirdigini sdylemektedirler. Bu durum adayin
muhalefet veya iktidarda olma degiskenine gore degismekte midir? Bundan sonra yapilacak

caligmalarda cevabi aranacak sorulardan biri de bu olmalidir.
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Chou ve Lien (2011) arastirmalarinda olumsuz reklamlar1 konusuna gore konu
(issue) veya imaj olarak ayirmislardir. Konu veya imaj olumsuz reklamlarin ve
arglimanlarina kanit sunulan-sunulmayan reklamlarin etkilerini o6lgmeye c¢alistiklari
caligmalarinda; kurgusal iki aday i¢in gercek basin ilanlarindan uyarlama reklamlar iiretilip,
adaylarin 6zge¢misleriyle birlikte deneklere reklamlar1 gostermisler. Sonug olarak konu
odakl1 ve kanit igeren reklamlarin, imaj odakli ve kanit icermeyen olumsuz reklamlara gore
daha etkili oldugu sonucuna ulagmislar. Calismaya bu agidan bakildiginda {iretilen
muhafelet konumu olumsuz imaj degil konu odakli oldugu sdylenebilir. Mevcut olumlu
tutum puanin yiiksekligi yani reklamin basarisini aciklayan argiimanlardan birinin bu
oldugu iddia edilebilir. Eger ¢alisma i¢in iiretilen bu reklam imaj odakli tasarlansaydi da
bdyle yiliksek olumlu tutum puanlarina ulagabilecek miydi? ‘Yoksa bu durum sonucu
degistirebilecek bir degisken olabilir mi sorusu’ da bundan sonra yapilacak caligmalarda

cevap aranmasi gereken sorulardan olmalidir.
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EK-1: Fokus Grup Calismasinda Kullanilan Soru Formlari
Anket
SOSYO -EKONOMiK GECMiS
Yasimz?...........
Cinsiyetiniz?
a. Kadin
b.Erkek
Ogrenim durumunuz?
a. lIlkdgretim
Lise
Universite

Yiiksek lisans/doktora

o o o

POLITIK BAGLILIK/KATILIM
Herhangi bir siyasi partiye liye misiniz?

a. Evet b. Hayir

Hig Nadiren | Arasira Sik Sik

Cok Sik

Tiirkiye siyasetini ne

siklikla takip edersiniz?

Siyasi parti rozeti takar

misiniz?

Siyasi parti mitinglerine

gider misiniz?

Siyasi parti se¢cim
kampanyalarinda
goniillii olarak galigir

misiniz?

2002, 2007, 2011 genel se¢imlerinde hep ayn1 partiye mi oy verdiniz?




a. Evet, parti tercihim hepsinde ayniydi
b. Iki seferinde ayn1 partiye oy verdim, birinde farkli verdim.

c. Hepsinde baska partilere oy verdim.

Liitfen asagidaki ifadelerden sizin i¢in dogru olani isaretleyiniz.
a. 2011 secim kampanyalar1 baglamadan zaten hangi partiye oy kullanacagima
karar vermistim.
b. 2011 se¢cim kampanya doneminde son iki ay igerisinde siyasal partilerin

kampanyalarina bakarak hangi partiye oy kullanacagima karar verdim.

REKLAMA YONELIK TUTUM
Reklam1 begendiniz mi?

Reklami dikkat ¢ekici buldunuz mu?
Reklam sizi nasil hissettiriyor?

Reklam ne kadar bilgi veriyor?

Reklam sizi ne kadar etkiledi?

Reklam size ne kadar inandirici geliyor?

Bu partiye oy vermeyi diislinlir miisiiniiz?

Reklam 1: () Bu reklami ilk defa gordiim
() Bureklami daha 6nce de gdrmiistiim
Reklami 2 |1 |0 [-1 -2 |Reklami
Begendim. Begenmedim.
Dikkat cekici. Siradan.
Beni rahatsiz etmiyor. Rahatsiz edici buldum.
Bilgi verici. Bilgilendirici degil.
Etkileyici buldum. Etkileyici bulmadim.

Inandiric1 buluyorum.

Inandirict gelmiyor.

Oy verebilirim

Oy vermem




Reklam 2:

() Bu reklami ilk defa gordiim

() Bureklami daha 6nce de gdrmiistiim

Reklami -1 |-2 |Reklami

Begendim. Begenmedim.

Dikkat cekici. Siradan.

Beni rahatsiz etmiyor. Rahatsiz edici buldum.
Bilgi verici. Bilgilendirici degil.
Etkileyici buldum. Etkileyici bulmadim.

Inandiric1 buluyorum.

Inandirict gelmiyor.

Oy verebilirim

Oy vermem

Reklam 3: () Bu reklami ilk defa gordiim
() Bureklami daha 6nce de gdrmiistiim
Reklami -1 |-2 |Reklami
Begendim. Begenmedim.
Dikkat cekici. Siradan.
Beni rahatsiz etmiyor. Rahatsiz edici buldum.
Bilgi verici. Bilgilendirici degil.
Etkileyici buldum. Etkileyici bulmadim.

Inandiric1 buluyorum.

Inandirict gelmiyor.

Oy verebilirim

Oy vermem

Reklam 4:

() Bu reklami ilk defa gordiim

() Bureklami daha 6nce de gdrmiistiim




Reklami -1 |-2 |Reklami

Begendim. Begenmedim.

Dikkat ¢ekici. Siradan.

Beni rahatsiz etmiyor. Rahatsiz edici buldum.
Bilgi verici. Bilgilendirici degil.
Etkileyici buldum. Etkileyici bulmadim.

Inandiric1 buluyorum.

Inandirict gelmiyor.

Oy verebilirim

Oy vermem

Reklam 5: () Bu reklami ilk defa gordiim
() Bureklami daha 6nce de gdrmiistiim
Reklami -1 |-2 |Reklami
Begendim. Begenmedim.
Dikkat cekici. Siradan.
Beni rahatsiz etmiyor. Rahatsiz edici buldum.
Bilgi verici. Bilgilendirici degil.
Etkileyici buldum. Etkileyici bulmadim.

Inandiric1 buluyorum.

Inandirict gelmiyor.

Oy verebilirim

Oy vermem

Reklam 6: () Bu reklami ilk defa gordiim

() Bureklami daha 6nce de gdrmiistiim
Reklami -1 |-2 |Reklami
Begendim. Begenmedim.
Dikkat cekici. Siradan.

Beni rahatsiz etmiyor.

Rahatsiz edici buldum.




Bilgi verici.

Bilgilendirici degil.

Etkileyici buldum.

Etkileyici bulmadim.

Inandiric1 buluyorum.

Inandirict gelmiyor.

Oy verebilirim

Oy vermem

Reklam 7: () Bu reklami ilk defa gordiim
() Bureklami daha 6nce de gdrmiistiim
Reklami 2 |1 |0 [-1 -2 |Reklami
Begendim. Begenmedim.
Dikkat cekici. Siradan.
Beni rahatsiz etmiyor. Rahatsiz edici buldum.
Bilgi verici. Bilgilendirici degil.
Etkileyici buldum. Etkileyici bulmadim.

Inandiric1 buluyorum.

Inandirict gelmiyor.

Oy verebilirim

Oy vermem

Reklam 8: () Bu reklami ilk defa gordiim
() Bureklami daha 6nce de gdrmiistiim

Reklami 2 |1 |0 [-1 -2 |Reklami

Begendim. Begenmedim.
Dikkat c¢ekici. Siradan.

Beni rahatsiz etmiyor. Rahatsiz edici buldum.
Bilgi verici. Bilgilendirici degil.
Etkileyici buldum. Etkileyici bulmadim.
Inandiric1 buluyorum. Inandiric1 gelmiyor.
Oy verebilirim Oy vermem
2011 secimlerinde hangi partiye oy

verdiniz?



EK-2: Deneysel Tasarimda Kullanilan Anket Formu

Bu anket, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Halkla iliskiler
Doktora Tez Calismasi1 kapsaminda arastirmaci Ars. Grv. Omer Kutlu tarafindan
yapilmaktadir.

Katkilarinizdan dolay: tesekkiirler. ..

1. Egitim durumunuz? (Liitfen en son bitirdiginiz okula gore isaretleyiniz)
() IlIkOgretim () Lise () Yiiksekogretim

2. Yasimiz? ..o,

3. Mesleginiz? ...........ccooevvinnnn.

4. Aylik gelir dlizeyiniz? ..............c..coeeen

5. Cinsiyetiniz? ( ) Kadin () Erkek

Liitfen asagidaki Ifadeleri degerlendiriniz (Politik Katilim Olgegi)

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum
Kararsizzim
Katiliyorum
Kesinlikle

Se¢imlerde oy kullanirim

Bagkalarini oy vermeye ikna etmeye ¢alisirim

Siyasal toplantilara-mitinglere katilirnm

Bir aday veya partinin kampanyalarinda goniillii olarak
calisirim

Memleket meselelerini arkadaslarim, komsularim vb. ile
konusurum

Toplumsal sorunlarla ilgili olarak dilekce, beyaz masa,
bimer, randevu almak vb. araglar araciligryla yetkililerle
iletisime gegerim

Memleket meseleleri ile ilgili sosyal medyada(Facebook,twitter
vb.) paylagimlar yaparim veya mevcut paylasimlara yorumlar
yazarim

Bir siyasal partiye iiyeyim/iiye olmay1 diisiiniirim

Sivil toplum kuruglarina tiyeyim/ iiye olmay1 diistiniirim

Katiliyorum




Liitfen size gosterilen reklami asagidaki ifadeler 6zelinde degerlendiriniz (Reklama
yonelik tutum olcegi)

z : £
s E| 2 g : o 5
= 3 S = = ==
== Z £ = E
n 4 = o = n =
PR = < IS < o B
M 4 4 4 M
Reklam1 begendim
Reklam ilgimi ¢ekti

Reklami siradigt buldum

Reklam bilgilendiricidir

Reklam beni rahatsiz etti

Liitfen size gosterilen reklam o6zelinde reklamdaki aday icin asagidaki ifadeleri
degerlendiriniz (Reklamin kaynagina yonelik tutum olcegi)

Kesinlikle
katiltyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
katilmiyorum

Aday zeki biridir
Aday yeterli(yetkin) biridir

Aday giivenilir biridir

Aday samimi biridir

Aday bilgilendirici biridir

Aday duyarl biridir




YAPTIKLARIMIZ /.
YAPACAKLARIMIZIN §
TEMINATIDIR

e 5000 yatakh sehir hastanesi <mnﬂx
e Cop atik tesisimizi kurduk
e 50 kilometrelik tramvay

hatt1 dosedik

m

Manisa
Buyuksehir Belediyesi
Baskani

AHMET CELIKGOZ

EK-3: Deneysel Tasarimda Kullanilan Uyaranlar




Manisa deneyimsiz adaylara |,
teslim edilemeyecek kadar Y
onemlidir.

UZMAN VE TECRUBELI
BELEDIYE BASKANIMIZ
AHMET CELIKGOZ
ile yola devam...

=T
, ?

|
W

Manisa
Buyliksehir Belediyesi
Baskani

AHMET CELIKGOZ




DEV PROJELER
ILE GELIYORUZ

e 5000 yatakli sehir hastanesi yapacagiz
e CoOp atik tesisimizi kuracagiz
e 50 kilometrelik tramvay
hatti doseyecegiz

Manisa
Biuyluksehir Belediyesi
Baskan Adayi

AHMET CELIKGOZ



ARTIK <m._.m_u.

Sokaklarimizi ¢oplerden
kurtarmak igin,

her Kmm:.cqa,m mm_ olan

~yollari diizeltmek igin z

Manisa
Buytiksehir Belediyesi
Baskan Adayi

AHMET CELIKGOZ

HUR PARTI





