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Siyasal Reklamlarin Algilanan iceriginin Akis Deneyimine
Etkisi

The Effect of the Perceived Content of Political Ads on the
Flow Experience

‘ibrahim KiCIR ® )

Oz

Amag: Mevcut literatiir icerisinde reklamla yasanan akis deneyimi,
reklamin etkililigi konusunda 6nemli bir degisken olarak karsimiza
cikmakta fakat konunun siyasal reklamlar baglaminda yeteri kadar ele
alinmadigi sonucunda ulasilmaktadir. Buradan hareketle bu ¢alisma
siyasal reklamlarin algilanan igeriginin siyasal reklamlarla yasanan
akis deneyimi Gizerindeki etkisini arastirmayi amaglamaktadir.

Yontem: Arastirma kapsaminda 440 katilimci Gzerinde anket veri
toplama teknigi kullanilarak bir alan aragtirmasi gerceklestirilmistir.
Olgiim araglarinin yapi gegerlilikleri ve giivenilirlikleri incelendikten
sonra arastirma hipotezleri basit dogrusal regresyon yontemiyle test
edilmistir.

Bulgular: Arastirma bulgulari bilgilendiricilik ve eglendiriciligin
siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimi Uzerinde pozitif;
aldaticilik ve rahatsiz ediciligin ise negatif bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica siyasal reklamlarla yasanan akis diizeyinin
distik oldugu, siyasal reklamlarin bilgilendirici ve eglendirici olarak
algilanma diizeyinin dusuk; rahatsiz edici ve aldatici olarak algilanma
diizeyinin ise yiksek oldugu saptanmistir.
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Sonug: Arastirma bulgulari, algilanan reklam igerik unsurlarinin
reklamla yasanan akis deneyimi Uzerindeki etkilerinin mevcut
literatiirile uyumlu bir bigimde siyasal reklamlar 6zelinde de benzerlik
tasidigini ortaya koymustur. Arastirmada ayrica siyasal reklamlarin
katihmcilar tarafindan yiliksek diizeyde rahatsiz edici ve aldatici
olarak algilandigina yonelik bulgular elde edilmistir. Bu durumun
kendi basina bir arastirma konusu olabilecegi, siyasal reklam
iceriklerine yonelik olumsuz algilarin arkasinda yatan faktorlerin
farkli arastirmalarla incelenebilecegi distinilmektedir. Calismanin
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olmasidir. Gelecekteki ¢alismalar tesadufi 6rneklem gruplari tizerinde tekrarlanabilir ve bu galismada test
edilmeyen demografik 6zelliklerin degiskenler tzerindeki etkisine yonelik sonuglar da ortaya koyabilir.

Anahtar Kelimeler
Siyasal Reklam, Akis Teorisi, Algilanan Reklam igerigi, Reklamda Akis, Reklamcilik

JEL KODLARI: M30, M37, D72

Abstract

Aim: In the current literature, advertising flow experience appears as an important variable regarding
the effectiveness of advertising, but, it seems that the issue has not been addressed sufficiently in the
context of political advertisements. This study aims to investigate the effect of perceived content of
political advertisements on flow experience.

Method: A field study was conducted with 440 participants. After examining the construct validity
and reliability of the measurement instruments, the research hypotheses were tested using the
simple linear regression method.

Results: Research findings indicate that informativeness and entertainment have a positive effect
on advertising flow experience, and deception and annoyance have a negative effect. Additionally, it
was found that the level of advertising flow experience is low. Moreover, political advertisements are
perceived as having low levels of informativeness and entertainment, while being perceived as highly
disturbing and deceptive.

Conclusion: The research findings are consistent with the existing literature and exhibit similarities in
the context of political advertising. Additionally, the study found that political advertisements were
perceived by participants as highly disturbing and deceptive. This issue could be a research topic
in itself, and the underlying factors behind the negative perceptions of political advertising content
could be explored through further studies. The primary limitation of the study is that it was conducted
using a convenience sampling method. Future studies could replicate the research with random
sampling groups and provide insights into the effects of demographic characteristics not examined
in this study on the variables. In the current literature, advertising flow experience appears as an
important variable regarding the effectiveness of advertising, but, it seems that the issue has not
been addressed sufficiently in the context of political advertisements. This study aims to investigate
the effect of perceived content of political advertisements on flow experience.
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Girig

Siyasaliletisim faaliyetleriicerisinde dnemlibir uygulamaalanini olusturan siyasal reklamlar, 6zellikle
se¢im doénemlerinde ortaya konulan siyasal kampanyalar igin temel bilesenlerindenbiridir. Statista
verileri, 2022 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde siyasal reklamlara 9 milyar dolara yakin harcama
yapildigini gostermektedir (Statista, 2023). Siyasal reklamlarin Tlrkiye'deki se¢cim kampanyalarinda
kullanimi incelendiginde, se¢mene erismede temel bir arag olarak siyasal reklamlardan faydalandigi
gorulmekte; sosyal medya reklamlarinin devreye girmesi ile birlikte bu alandaki kullanim oranlarinin
arttigl ve firsatlarin da genisledigi sonucuyla karsilasiimaktadir. Nitekim 2023 Cumhurbaskani ve
Milletvekili Genel Segiminde iktidar partisi olan Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) ve ana muhalefet
partisi Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) tarafindan hazirlanan reklamlar geleneksel ve sosyal medyada
toplam 549,5 g6sterim sayisina ulasmis; AK Parti reklamlari 44 milyon kisiye erisirken CHP tarafindan
hazirlanan reklamlar 48 milyon kisiye erismistir (Gemius Global, 2023).
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Siyasal kampanya siirecinde siyasal reklamlarin sahip oldugu bu agirlik, siyasal reklamlarin verimli
bir sekilde kullanimini ve siyasal reklamlarin etkililigi konularinin 6nemini artirmakta, bu konudaki
akademik calismalarin gerekliligini ortaya koymaktadir. Reklamcilik literatlri incelendiginde ilk
olarak Csikszentmihalyi tarafindan ortaya konulan ve “bireyin dahil oldugu eyleme yonelik zihinsel
bir durum” (Csikszentmihalyi, 1988) seklinde tanimlanan akis teorisinin reklam verimliligi ve etkililigi
konularinda 6nemli bir degisken olarak karsimiza ¢iktigi goriilmektedir. Nitekim konu hakkindaki
calismalar reklamlar ile yasanan akis deneyiminin reklami kabullenme (Demirgiines & Avcilar, 2017),
reklam degeri (Cam, 2021; Demirglines & Avcilar, 2017; Lina & Ahluwalia, 2021; Wibowo ve digerleri,
2020; Martins ve digerleri, 2019; Hussain ve digerleri, 2023), reklama karsi tutum (Hernandez, 2011),
satin alma niyeti (Kim & Han, 2014; Cam, 2021; Hausman & Siekpe, 2009; Richard & Chandra, 2005;
Korzaan, 2003; Luna ve digerleri, 2002; Mustafi & Hosain, 2020; Martins ve digerleri, 2019), marka
imaji (Cam, 2021) gibi gesitli degiskenlerle iliskisini ortaya koymaktadir.

Reklamcilik literatlirli igerisinde akis deneyimi mobil reklamlar (Kim & Han, 2014; Martins
ve digerleri, 2019), SMS reklamlari (Demirglines & Avcilar, 2017), sosyal medya reklamlari (Lina
& Ahluwalia, 2021; Wibowo ve digerleri, 2020; Hussain ve digerleri, 2023) gibi baglamlarda ele
alinmasina ragmen konunun siyasal reklamcilik baglaminda yeteri kadar incelenmedigi sonucuyla
karsilasiimaktadir. Buradan hareketle bu ¢alisma, siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimi konusuna
odaklanmakta; siyasal reklamlarin algilanan igerik unsurlarinin siyasal reklamlarla yasanan akis
deneyimi Uzerindeki etkisini ortaya koymayi hedeflemektedir. Calismada yanit aranan arastirma
sorulari asagidaki sekilde siralanabilir.

1.Se¢menlerin siyasal reklamlarla yasadigi akis deneyim diizeyi nedir?

2.Siyasal reklamlarin hangi igerik unsurlari siyasal reklamla yasanan akis deneyimini artirmakta,
hangileri azaltmaktadir?

Bu kapsamda ¢alinmada oncelikle mevcut literatiir ve kavramsal arka plan tartisilarak arastirma
hipotezleri gelistiriimektedir. Yontem kisminda arastirma tasarimi, ¢alisma grubu, veri toplama
yontemi ve 6lgiim araglari hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Sonrasinda ise 6l¢lim araglarinin gegerlilik
ve glvenilirlikleri incelenerek arastirma hipotezleri dogrusal regresyon analizi yontemiyle test
edilmektedir. Elde edilen bulgularin hem alanda yapilan akademik ¢alismalara katki saglayacagi hem
de pratik anlamda siyasal reklam uygulamalarinin etkililigine yonelik bir sonug ortaya koyacagi timit
edilmektedir.

Kavramsal Cergeve ve Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Bu baslik altinda arastirma degiskenlerine yonelik genel kavramsal tanimlamalar ve agiklamalar
yapilacak, arastirma hipotezlerine temel teskil eden calismalara atifta bulunularak arastirma
hipotezleri gelistirilecektir.

Siyasal Reklamcilik

Siyasal iletisim yeni bir akademik disiplin olmasina ragmen siyasal iletisimin kendisinin siyaset
kadar eski oldugu kabul edilmektedir (Lilleker, 2013, s. 11). Nitekim siyasal iletisimin tarihini
insanlarin ilk yerlesik hayata ge¢mesine kadar gétiiren gorusler bulunmaktadir (Tokgoz, 2014, s. 19).
Diinya tarihinin her boliminde liderler kendilerini toplum igerisindeki gruplara anlatmak ve rakipler
karsisinda halk destegini kazanmak amaciyla ¢abalar ortaya koymuslardir (Lilleker, 2013, s. 15).
Toplumu yonetmek igin aday olan kisi ve partilerin secimle isbasina gelmesinin baslanmasiyla birlikte
bu ¢abalarin 6nemi daha da artmis; kitleleri ikna etmede propaganda faaliyetleri etkin bir arag olarak
kullanilmis, sonrasinda ise bu faaliyetlere reklamcilik ve halkla iliskiler uygulamalari eklemlenmistir
(Sandikgioglu, 2012, s. 3).

Toplumu olusturan birimler ile toplumu yéneten kurumlar arasindaki iletisim siyasal sistemlerin
temelini olusturmakta, demokratik toplumlarda siyasal yapilar ile vatandaslar arasindaki bagin
gelismesi acisindan siyasal iletisim 6nemli bir islevi yerine getirmektedir (Lilleker, 2013, s. 11). Bu
baglamda siyasal iletisim “siyasal aktérlerin belli ideolojik amaglarini belli gruplara, kitlelere, iilkelere
kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme déniistiirmek, uygulamaya koymak amaciyla gesitli iletisim tiir
ve tekniklerini kullanmalari” seklinde tanimlanabilmektedir (Aziz, 2017, s. 3). Boyle bir tanimlamadan
hareketle alti gizilmesi gereken dnemli bir nokta siyasal iletisimin sadece iktidara gelmek igin ortaya
konulan faaliyetleri kapsamadigi, siyasetle baglantili her alanda yiritulen genis bir uygulama alanina
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gondermede bulundugu (Silstipr, 2016, s. 728) ve basarili bir siyasal iletisim performansi ortaya koyabilmek
icin cok farkli alanlarda siyasal iletisimle ilintili faaliyetler sergileme gerekliligidir (Karagor, 2012, s. 86).

Tarihsel sireg icerisinde kitle iletisim araglarindaki donlisimin siyasal iletisim faaliyetlerini de
etkiledigi gorilmektedir. Gazetelerin siyasal parti ve adaylar i¢in bir reklam mecrasi haline gelmesi,
radyonun propaganda araci olarak kullaniimasi, dnce radyo da daha sonra televizyonda siyasal
haberlerin yer almaya baslamasi, televizyonun siyasal reklamlara agilmasi gibi gelismeler siyasal
iletisim agisindan segmenlerin karsilastiklari mesajlarin artisiyla sonuglanmistir (Tokgéz, 2010, s. 171).
Bu slreg icerisinde siyasal iletisim alaninda ¢agdas reklamcilik tekniklerinin kullanilmaya baslanmasi
ve siyasal kampanyalarin adeta Uriin ve hizmetlerin tanitildigi kampanyalara donlismesi siyasal
reklamlarin Gnemini artirmig; kitle iletisim araglarinin gesitliligindeki artisla beraber siyasal reklamlar
glindelik yasamin her alaninda segmenle aday arasinda kdpri olusturan énemli bir siyasal iletisim
bicimi olarak yayginlk kazanmistir. Nitekim 2023 Cumhurbaskani ve Milletvekili Genel Se¢iminde
iktidar partisi olan Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) ve ana muhalefet partisi Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP) tarafindan hazirlanan reklamlar geleneksel ve sosyal medyada toplam 549,5 gosterim
sayisina ulasmis; AK Parti reklamlari 44 milyon kisiye erisirken CHP tarafindan hazirlanan reklamlar 48
milyon kisiye erismistir (Gemius Global, 2023).

Siyasal reklamcilik kavraminin siyasal parti ve adaylarca yuratilen siyasal iletisim faaliyetlerinde
cagdas reklamcilik tekniklerinin kullanilmasi, ¢alismalarin reklam profesyonellerince ortaya konulmasi
ve siyasal iletilerin medyada belirli bir Ucret karsiliginda yayinlanmasi gibi anlamlari barindirdigi
ifade edilebilir (Cankaya, 2008, s. 45). Buradan hareketle siyasal reklamcilik “bir siyasal partinin
veya adayin kitle iletisim kanallarindan zaman ve yer satin alarak, bu yer ve zamanin segmenlerin
siyasal inanglarini, tutumlarini ve davranislarini etkilemek bakimindan, siyasal mesajlar vermek igin
kullaniimasi siireci” olarak tanimlanabilmektedir (Kaid, 1981, s. 250).

Siyasal reklamcilik, siyasal pazarlama kavrami ile yakindan iliskilidir. Siyasal pazarlama “pazarlama
prensiplerinin ve prosedirlerinin cesitli kisi ve kuruluslar tarafindan siyasal kampanyalarda
uygulanmasi” seklinde tanimlanmaktadir (Cwalina ve digerleri, 2015, s. 3). Buna gore siyasal pazarlama
icin de tipki ticari pazarlama da oldugu gibi bir pazarlama karmasindan s6z etmek mimkinddr. Bu
baglamda parti lideri, parti programi, adaylar, semboller ve diistinceler siyasal Urlind; siyasal parti
calisanlari ve gondllller tarafindan kampanya siresince ortaya konulan emek ve zaman siyasal fiyati;
siyasal parti veya adayin kampanya siresince segmen kitlesine ulagsmak igin kullandigi her tirli kanal
siyasal dagitimi; halkla iliskiler, dogrudan propaganda, siyasal tartismalar ve siyasal reklamlar ise
siyasal tutundurma 6gesini olusturmaktadir (Odabasi, 2009, s. 42).

Siyasal reklamlarin diger siyasal iletisim faaliyetlerinden en &nemli farkinin belirli bir Gcret
karsiliginda ¢esitli mecralarda yayinlanmasi oldugu goérilmekte, bu durum siyasal enformasyon
baglaminda haber ve reklam ayrimini belirginlestirdigi gibi mesaj ve iletisim mecrasi Gizerinde kontrol
olanagini da artirmaktadir (Tokgoz, 2010, s. 172). Siyasal reklamlarin Ucret karsiliginda yayinlanma
niteligi, farkli iletisim mecralarinin siyasal mesajlarin iletiminde kullanimi firsatini dogurmakta; bu
yonuyle siyasal reklamlar bireylerin sahip oldugu siyasal goris disindaki fikir ve siyasal 6znelerle
karsilasmasina olanak saglayabilmektedir.

Siyasal reklamlar ¢cogu durumda propaganda ile esdeger bir bicimde ele alinabilmektedir. Siyasal
reklami propagandandan ayiran niteliklerin basinda ¢ift yonli bir iletisim sirecine dayanmasi
gelmektedir (Ozkan, 2014, s. 24). Propagandaya hakim olan tek yonlu iletisim bigimine (Karakus,
2021, s. 468) karsilik; glinUmuz siyasal kampanyalarinda kamuoyu arastirmalari kampanya planlama
sureglerinde 6nemli bir arag olarak kullaniimakta, buradan elde edilen geri bildirimler siyasal reklam
icerisindeki mesaj tasariminda belirleyici olabilmektedir. Ote yandan diger reklam bicimlerinde oldugu
gibi siyasal reklamlar igin de s6z konusu olan kaynagin belirginligi, siyasal reklami propagandadan
ayiran diger bir nitelik olarak ifade edilebilir (Cankaya, 2008; Ozkan, 2014). Siyasal reklama maruz
kalan herhangi bir birey, enformasyon akisinin hangi siyasal parti veya aday tarafindan génderildigi
konusunda reklam sonunda net bir bilgiye sahip olabilmektedir.

Akis Teorisi ve Reklamda Akis Deneyimi
Akis teorisi ilk kez Csikszentmihalyi tarafindan 1975 yilinda ortaya atilmistir. Csikszentmihalyi
(1975, s. 43) akis deneyimini, “icinde bulundugumuz eyleme tam bir katilimla hareket ettigimizde

508 ¢ istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi



ortaya cikan butiinsel bir duyum” olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda akis deneyimi bireyin bir
aktiviteye kendini tamamen kaptirdigl, zamanin nasil gegtigini anlayamadigi ve yaptigi isten keyif
aldigi zihinsel bir duruma karsilik gelmektedir (Csikszentmihalyi, 1975). “Bireyin bilissel olarak verimli,
motive olmus ve mutlu hissettigi psikolojik bir deneyimi” ifade eden (Martins ve digerleri, 2019,
s. 379) akis durumunda bireyler iginde bulunduklari eyleme konsantre olurlar ve sadece o eylem
Gzerine odaklanirlar (Kim & Han, 2014, s. 258). Bu tiirden bir akis deneyimi; eylem disindaki gereksiz
diisiince ve algilarin filtrelenmesi, kendine yonelik bilingli olma halinin kaybolmasi, ¢evre Uzerinde
kontrol hissi, acik geri bildirimlere karsi duyarlilik gibi bilesenlerle karakterize edilir (Csikszentmihalyi,
1975, s. 47-54).

Akis deneyiminin ortaya cikabilmesi igin icinde bulunulan eylemin micadeleye davet eden bir
karaktere sahip olmasi ve bireyin sahip oldugu yeteneklerin de bu tiir bir mlicadele ile bas edebilecek
diizeyde olmasi gerekmektedir (Ozkara & Ozmen, 2016, s. 73). Akis deneyimi igerisinde eger soz
konusu eylemin zorlugu bireyin yeteneklerini asmaya baslarsa birey 6nce dikkatli daha sonra ise kaygih
bir duruma gelecektir. Benzer sekilde bireyin sahip oldugu yeteneklerin boyutu zorluklari asmaya
baslarsa bu durum bireyin 6nce rahatlamasi daha sonra ise eylemden sikilmasi ile sonuglanacaktir
(Nakamura & Csikszentmihalyi, 2002, s. 90). Goruldugu gibi akis deneyimi oldukga kirllgan bir
dengenin s6z konusu oldugu bir siirece gdnderme yapmaktadir.

Akis deneyimini 6lcmek icin farkh arastirmacilar gesitli boyutlar ele almislardir. Ornegin; Koufaris
(2002) akis deneyimini kontrol, eglence, konsantrasyon, algilanan kullanishlik ve algilanan kullanim
kolaylig1 boyutlariyla; Bridges ve Florsheim (2008) tele bulunma, zaman algisinin degisimi, yetenek,
interaktif hiz ve dnem boyutlariyla; Pace (2004) kesfetme sevinci, etrafa karsi farkindaligin azalmasi,
zaman algisinin degisimi, eylem ve farkindahgin birlesmesi, kontrol hissi, zihinsel uyaniklik ve tele
bulunma boyutlariyla, Agarwal ve Karahanna (2000) zamansal kopus, odaklanma, artan eglence hissi,
kontrol ve merak boyutlariyla ele almisglardir. Akis kuramini ortaya atan Csikszentmihalyi (1990, s. 49)
ise akis deneyiminin dokuz deneyim tlrinden olustugunu ve bir akis deneyiminden s6z edebilmek
icin bunlardan en az birinin gergceklesmesi gerektigini ileri sirmistir. Buna gore; (1) konsantrasyon,
(2) eylem farkindahgi, (3) agikga belirlenmis hedefler, (4) net geri bildirim, (5), zorluk-yetkinlik dengesi
(6) 6z biling kaybi, (7) zaman algisinin degisimi, (8) kontrol duygusu ve (9) deneyim siirecinin 6nemi
akis deneyiminin boyutlarini olusturmaktadir (Csikszentmihalyi, 1990, s. 49-67; Martson ve digerleri,
2016).

Akis deneyimi Csikszentmihalyi tarafindan ortaya konulduktan sonra oldukga fazla ¢alisma alaniile
birlikte tlketici davranisi ve reklamcilik calismalari igerisinde de yogun bir bicimde ele alinmistir. Bu
kapsamda ortaya konulan gesitli arastirmalar; akis deneyiminin satin alma niyetini artirdigini (Korzaan,
2003; Luna ve digerleri, 2002; Richard & Chandra, 2005; Hausman & Siekpe, 2009; Kim & Han, 2014) ;
reklami kabullenme diizeyini olumlu yénde etkiledigini (Demirgiines & Avcilar, 2017), reklam degerine
olumlu katkida bulundugunu (Lina & Ahluwalia, 2021; Cam, 2021), reklama karsi tutum Uzerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu (Hernandez, 2011) goéstermektedir. Bu baglamda akis deneyiminin
reklama yonelik genellikle pozitif etkide bulunan bir degisken oldugu sonucuna ulasilmakta; reklamla
yasanan akis deneyiminin bireyin ¢evresindeki diger uyaricilara daha duistik tepkiler vererek reklamla
yogunlasma derecesini artirdigl ifade edilebilmektedir (Cam, 2021, s. 21-22).

S6z konusu siyasal reklamlar oldugunda akis deneyiminin literatlirde gerekli ilgiyi gormedigi
sonucuyla karsilasilmaktadir. Buradan hareketle siyasal reklamlar 6zelinde bireyin reklamla yasadigi
akis deneyimi diizeyini kesfetmek ve bu akis deneyiminin siyasal reklamlarin hangi algilanan icerik
unsurlariyla iliskili oldugunu saptamak ¢alismanin arastirma sorularinin temelini olusturmaktadir.

Algilanan Reklam igerigi

Reklamla yasanan akis deneyimi Uzerinde reklamin igerik unsurlari dnemli bir etkiye sahiptir
(Hussain ve digerleri, 2023; Martins ve digerleri, 2019). Ducoffe (1995) ortaya koydugu reklam degeri
modelinde algilanan reklam igerik unsurlarini; bilgilendiricilik, eglendiricilik, aldaticilik ve rahatsiz
edicilik olarak siralamaktadir.

Bilgilendiricilik unsuru reklamin reklami yapilan Griin veya hizmet (bu ¢alisma kapsaminda siyasal
parti, fikir veya aday) hakkindaki bilgilendirme kapasitesine gonderme yapmaktadir (Mustafi & Hosain,

Istanbul Gelisim University Journal of Social Sciences ¢ 509



2020, s. 387). Bu bilgilendirme kapasitesi reklamda vaat edilenlerle hedef kitle istek ve ihtiyaglarinin
bulusmasini saglamaktadir (Cam, 2021, s. 23). Pazarlama teorisyenleri arasinda reklamin en temel
islevinin reklama maruz kalanlarin en iyi kararlari verebilmeleri i¢in bilgi aktarmak oldugu konusunda
genel bir uzlasi bulunmakta (Atar & ispir, 2019, s. 312), reklam iceriginde yer alan bilgilendirici igerigin
reklam mesajini daha faydali bir hale getirdigi kabul edilmektedir (Hussain ve digerleri, 2023, s. 82).
Boylelikle bilgilendiricilik reklam degerini artirici bir faktor olarak islev gormekte (Ducoffe, 1995); eger
bir reklam konuyla ilgili bilgi veriyorsa hedef kitlede ¢ok ylksek olasilikla degerli olarak algilanmaktadir
(Murillo ve digerleri, 2016). Bilgilendiricilik unsuru ayni zamanda mesaja ve ayrintilara odaklaniimasini
ve alakasiz duslncelerin diglanmasini kolaylastirarak reklamla yasanan akis deneyiminin artmasini
saglayabilmektedir (Hoffman & Novak, 2009; Li & Browne, 2006; Martins ve digerleri, 2019). Buradan
hareketle siyasal reklamlar 6zelinde ilk arastirma hipotezi olusturulmustur:

H1: Reklam igerik unsurlarindan bilgilendiricilik siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimini pozitif
yoénde etkilemektedir.

Reklam baglaminda eglendiricilik; bir reklamin bir tir gerceklerden kagma, oyalanma, estetik keyif
veya duygusal saliverme durumu saglayarak keyfi tesvik etme yetenegi olarak tanimlanabilir (Kim &
Han, 2014, s. 257; Martins ve digerleri, 2019). Kullanimlar ve doyumlar arastirmasi baglaminda da
ele alindiginda reklamin eglence boyutunun hedef kitlenin hayal kurma, oyalanma, estetik zevk alma
ve duygu bosaltimi gibi ihtiyaglarina cevap verme kapasitesi ile ilgili oldugu gorilmektedir (Ducoffe,
1996, s. 23). Eglendiricilik reklam igerisinde hedef kitlenin olmasini istedigi temel unsurlar arasinda
yer almakta (Coulter ve digerleri, 2001), reklamin eglenceli bulunmasi reklam degerini artirici bir
etkide bulunmaktadir (Ducoffe, 1995). Reklam igeriginde bulunan eglendiricilik unsuru ayni zamanda
hedef kitlenin dikkatini cekmeyi kolaylastirmakta (Haghirian ve digerleri, 2005; Liu ve digerleri, 2012);
gereksiz dlslincelerden arinilmasini ve reklama odaklanilmasini olumlu yonde etkilemekte (Hoffman
& Novak, 1996), reklamla yasanan akis deneyiminin artmasini saglamaktadir (Kim & Han, 2014;
Martins ve digerleri, 2019). Buradan hareketle arastirmanin ikinci hipotezi olusturulmustur:

H2: Reklam igerik unsurlarindan eglendiricilik, siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimini pozitif
yonde etkilemektedir.

Aldaticilik reklamin givenilirligi noktasinda dnemli bir unsur olarak karsimiza gikmaktadir. Reklamin
glvenilirligi, reklam tarafindan ileri sirilen iddialarin hedef kitle tarafindan inandirici ve giivenilir
olarak algilanmasiyla ilgilidir (Hussain ve digerleri, 2023, s. 84). Reklamin giivenilir olmasi hedef kitle
tarafindan s6z konusu reklamin pozitif yonde degerlendirilmesiyle sonuglanmakta (Choi ve digerleri,
2008; Tsang ve digerleri, 2004), reklamin giivenilirligi akis deneyimini olumlu yonde etkilemektedir
(Choi ve digerleri, 2008; Martins ve digerleri, 2019; Hussain ve digerleri, 2023). Reklamdaki aldaticilik
unsuru reklam glivenilirligine karsi olumsuz bir unsur olarak yer almakta; reklam degerini olumsuz
yonde etkilemektedir (Ducoffe, 1995). Buradan hareketle aragtirmanin Gglinci hipotezi gelistirilmistir:

H3: Reklam igerik unsurlarindan aldaticilik siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimini negatif
yoénde etkilemektedir.

Rahatsiz edicilik reklamin hedef kitle tarafindan saldirgan veya sinir bozucu olarak algilanma
derecesine gonderme yapmaktadir (Hussain ve digerleri, 2023, s. 83). Reklamda rahatsiz edici igerik
unsurlarinin kullaniimasi reklamin olumlu olarak degerlendirilmesi olasiligini azaltmakta (Ducoffe,
1995) ve reklam degerini olumsuz yonde etkilemektedir (Korgaonkar & Wolin, 1999; Okazaki, 2004).
Reklam igeriginin rahatsiz edici olmasi ayni zamanda reklamla yasanan akis deneyimini de olumsuz
yonde etkilemektedir (Kim & Han, 2014; Hussain ve digerleri, 2023; Martins ve digerleri, 2019).
Buradan hareketle arastirmanin doérdlinci hipotezi olusturulmustur:

H4: Reklam igerik unsurlarindan rahatsiz edicilik siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimini
negatif yonde etkilemektedir.

3. Yontem

Aciklayici bir arastirma olan bu ¢alisma, siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimine odaklanmakta;
siyasal reklamlarin algilanan igerik unsurlarinin siyasal reklamla yasanan akis deneyimi Gzerindeki
etkisini irdelemeyi amacglamaktadir. Bu amag dogrultusunda veri toplama teknigi olarak anketten
faydalaniimis, iki bolimden olusan soru formu araciligiyla veriler gevrimigi olarak toplanmistir. Anket
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formunun ilk bélimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine yénelik sorular yer alirken ikinci bolim
ise siyasal reklamlarin algilanan icerik unsurlari ve siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimine yonelik
5’li likert 6lgeginde (1- kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum) ifadelerden olusmustur.

Siyasal reklamlarin algilanan igerik unsurlarina yoénelik ifadelerin belirlenmesinde Ducoffe (1995)
tarafindan gelistirilen ve Atar ve isbir (2019) tarafindan Tiirkceye uyarlanan ifadelerden faydalaniimistir.
Bu kapsamda siyasal reklamlara yonelik algilanan igerik unsurlari bilgilendiricilik, eglendiricilik,
aldaticilik ve rahatsiz edicilik olmak Gzere dort farkl bashk altinda ele alinmistir. Katimcilarin siyasal
reklamlarla yasadiklari akis deneyiminin 6lglilmesinde ise Payne ve arkadaslarinin (2011) ¢alismasi
temel alinarak Demirgilines ve Avcilar (2017) tarafindan Tiurkceye uyarlanan 9 maddelik bir 6lgek
kullanilmistir. Arastirma sorularina nihai halini verebilmek igin 50 kisi Gzerinde pilot bir arastirma
gerceklestirilmistir.

Siileyman Demirel Universitesi Etik Kurulu’nun 19.09.2023 tarihli ve 140/13 sayili karari ile calisma
etik olarak uygun bulunmus; 1 Eylil 2023-1 Ekim 2023 tarihleri arasinda arastirma verileri gevrimigi
olarak toplanmistir. Arastirma verilerinin toplanmasinda bitce, zaman ve maliyet kisitlamalari goz
oninde bulundurularak yalnizca ulasilabilir bireylerin arastirmaya dahil edildigi 6rneklem tirt (Gegez,
2015, s. 266) olan kolayda 6rneklem yontemi kullaniimistir. Toplam 460 katiimcidan veri toplanmis,
glvenilir bulunan 440 anket lizerinde analizler gergeklestirilmistir. Bu kapsamda arastirmada kullanilan
Olgekler Uzerinde faktor analizi gergeklestirilmis, olgeklerin glivenilirlik ve gegerlilik testleri yapilmis;
arastirma kapsaminda frekans analizleri, korelasyon analizi ve regresyon analizi uygulanmistir.
Arastirma verilerinin analiz edilmesinde IBM SPSS Statistics 29 paket programindan faydalaniimistir.

Arastirmanin en biytk sinirliligini zaman ve bitge kisitlarinin géz 6niinde bulundurulmasindan
kaynaklanarak verilerin kolayda ornekleme yontemi ile toplanmis olmasi olusturmaktadir. Bu
kapsamda arastirma daha genis ve olasilikli 6rneklemler tzerinde tekrarlanabilir.

4, Bulgular

Arastirmaya katilan katihmcilarin %56.4’0 (n=248) kadin, %43.6’s1 (n=192) ise erkektir. Katihmcilar
medeni durumlarina gére analiz edildiginde %30’unun (n=132) bekar, %70’inin (n=308) evil oldugu
gorilmektedir. Katilimcilarin %0.9'u (n=4) ilkokul mezunu, %5.5’i (n=24) lise mezunu, %5.5’i (n=24) 6n
lisans mezunu, %62.7’si (n=276) lisans mezunu, %20’si (n=88) yiiksek lisans mezunu ve %5.5’i (n=24)
doktora mezunudur. Arastirma kapsaminda ayni zamanda katihmcilarin ortalama aylik gelirleri ve
yaslarina yonelik de sorular sorulmustur. Elde edilen verilere gore katilimcilarin ortalama aylk geliri
34688.21+41717.81 olup, 0 ile 300000 arasinda degismektedir. Katihmcilarin yaslari ise 19 ile 54
arasinda olup ortalama 35.48+7.92'dir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

n %
Kadin 248 56.4
Cinsiyet
Erkek 192 43.6
Bekar 132 30.0
Medeni Durum
Evli 308 70.0
ilkokul 4 0.9
Lise 24 5.5
On Lisans 24 5.5
Ogrenim Durumu Lisans 276 62.7
Yiksek Lisans 88 20.0
Doktora 24 5.5
OrtSs Min-Max
Yas 35.48+7.92 19-54
Ortalama Aylik Gelir 34688.21+41717.81 0-300000
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Arastirma kapsaminda Olglilen degiskenlere yonelik ifadelerin ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 2’de goriilmektedir. Degiskenlere yonelik ifadelerin ortalama degerleri incelendiginde
katihmcilarin siyasal reklamlarla yasadigl akis deneyiminin 2,92 ortalama ile nétr Kabul edilen
3.00 degerinden duslk oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin siyasal reklam igeriklerini bilgilendirici
(ort=2,52) ve eglendirici (ort=2,23) bulma skorlarinin distlik; aldatici (ort=3,89) ve rahatsiz edici

(ort=3,59) bulma skorlarinin ise yiiksek oldugu gorilmektedir.

Tablo 2: Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama |S.S. N
Akis Deneyimi 2,92 0,646 440
Siyasal reklamlari izlerken tamamen reklama odaklanirim. 2,58 1,203 440
Siyasal reklamlari izlerken zaman ¢ok ¢abuk gecer. 2,27 1,112 440
Siyasal reklamlari izlerken baska higbir sey 6nemli gelmez. 1,74 0,806 440
Siyasal reklamlari izlerken harika bir deneyim yasarim. 1,95 1,035 440
Siyasal reklamlari izlerken gok yogun disiinmek zorunda | 3,25 1,262 440
kalmam.
Siyasal reklamlari izlemekteki amacimi gok net biliyorum 3,48 1,167 440
Siyasal reklamlari izlerken her seyin kontrolim altinda | 3,19 1,265 440
oldugunu duginirim.
Siyasal reklamlarda anlatiimak isteneni tam olarak | 3,93 1,086 440
anlayabiliyorum.
Siyasal reklamlari izlerken ¢ok fazla ¢aba sarf etmek zorunda | 3,90 1,129 440
kalmam.
Bilgilendiricilik 2,52 0,969 440
Siyasal reklamlar, siyasal parti ve adaylar hakkinda bilgi | 2,79 1,185 440
saglar.
Siyasal reklamlar, siyasal parti ve adaylar hakkinda gilincel | 2,65 1,118 440
bilgiler verir.
Siyasal reklamlar, siyasal parti ve adaylar hakkinda iyi bir bilgi | 2,13 1,020 440
kaynagidir.
Eglendiricilik 2,23 0,965 440
Siyasal reklamlar eglencelidir. 2,27 1,071 440
Siyasal reklamlar keyiflidir. 2,21 1,011 440
Siyasal reklamlar hosuma gider. 2,22 1,092 440
Aldaticilik 3,89 0,862 440
Siyasal reklamlar aldaticidir. 3,95 1,040 440
Siyasal reklamlar yalan soyler. 3,84 0,997 440
Siyasal parti ve adaylar hakkinda 6nemli bilgiler siyasal | 3,90 1,028 440
reklamlarda yer almaz.
Rahatsiz Edicilik 3,59 0,992 440
Siyasal reklamlar rahatsiz edicidir. 3,35 1,051 440
Siyasal reklamlar insanlarin zekasiyla alay eder. 3,65 1,197 440
Cok fazla siyasal reklam var ve bu hosuma gitmiyor 3,79 1,223 440
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Arastirmada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarhihklarina yonelik degerler Tablo 3’'de yer almaktadir.
Literatlirde yaygin olarak kabul gordiigi sekliyle Alpha katsayisi “0,00 < a < 0,40 ise 6lgek glvenilir
degildir”, “0,40 < a < 0,60 ise olgek duslk glvenilirliktedir”, “0,60 < a < 0,80 ise Olgek oldukga
guvenilirdir”, “0,80 < a < 1,00 ise o6lgek yiiksek derecede glivenilir bir 6lgcektir” (Ozdamar, 2004).
Kullanilan 6lgeklerin Alpha katsayilari incelendiginde glvenilir ve yilksek givenilir seviyesinde
olduklari gérilmektedir. Aragstirma kapsaminda ayni zamanda verilerin normal dagilip dagilmadigini
test etmek igin kurtosis (basiklik) ve skewness (carpiklik) degerleri incelenmistir. Basiklik ve garpiklk
degerlerinin +1.5 ile -1.5 (Tabachnick & Fidell, 2013), +2.0 ile -2.0 (George & Mallery, 2010) arasinda
olmasi normal dagilim olarak nitelendirilmektedir. Sonuglar incelendiginde verilerin normal dagilim
gosterdigi tespit edilmis ve verilerin analizinde parametrik yontemler kullanilimistir.

Tablo 3: Olceklerin i¢ Tutarlilik Katsayilari

ifade Sayisi Cronbach’s Alpha | Skewness Kurtosis
Akis Deneyimi 9 0,746 -0,820 1.091
Bilgilendiriclik 3 0,845 0,132 -0,699
Eglendiricilik 3 0,899 0,461 -0,028
Aldaticilik 3 0,799 -0,622 0,184
Rahatsiz Edicilik 3 0,817 -0,338 -0,500

Arastirmada faktor analizinin uygulanabilirligini test etmek amaciyla ilk olarak Kaiser Mayer Olkin
(KMO) testi uygulanmustir. Veriler Gzerinde faktor analizinin uygulanabilmesi igin KMO test sonucunun
en az 0.60 olmasi 6nerilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013; Pullant, 2001; Blyukoéztirk, 2004).
Yapilan analiz sonucunda KMO degerlerinin 0.60’in izerinde oldugu tespit edilmis ve faktor analizi
uygulanmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin varyans agiklama oranlari ve 6lgek ifadelerinin faktor
yukleri Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Olceklere iliskin Faktdr Sonuglari

Olgek/ifade Faktor Yiikii | Ozdeger | Varyans Agiklama Orani (%)
Akis Deneyimi

........ tamamen reklama odaklanirm. | 0.633

........ zaman ¢ok ¢abuk geger. 0.676

........ bagka higbir sey 6nemli gelmez. | 0.535

........ harika bir deneyim yasarim. 0.576

........ distinmek zorunda kalmam. 0.635 3.084 34.272
........ amacimi ¢ok net biliyorum 0.613

........ altinda oldugunu dusindrim. 0.581

........ tam olarak anlayabiliyorum. 0.666

........ sarf etmek zorunda kalmam. 0.610

Bilgilendiricilik

........ adaylar hakkinda bilgi saglar. 0.872
........ hakkinda gtincel bilgiler verir. 0.907

........ hakkinda iyi bir bilgi kaynagidir. | 0.844 2.296 76.524
........ insanlarin zekaslyla alay eder. 0.854
........ bu hosuma gitmiyor. 0.833
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Tablo 4: Devami

Eglendiricilik

........ reklamlar eglencelidir. 0.917

........ reklamlar keyiflidir. 0.954 2.508 83.616
........ reklamlar hosuma gider. 0.870

Aldaticilik

........ reklamlar aldaticidir. 0.879

........ reklamlar yalan soyler. 0.886 2.148 71.598
........ reklamlarda yer almaz. 0.768

Rahatsiz Edicilik

........ rahatsiz edicidir. 0.888

........ insanlarin zekaslyla alay eder. 0.854 2.212 73.746
........ bu hosuma gitmiyor. 0.833

Arastirma kapsaminda regresyon analizi yapilmadan 6nce degiskenler arasinda coklu baglanti
probleminin olup olmadigi test edilmistir. Degiskenler arasinda ¢oklu baglanti probleminin olmamasi
icin korelasyon katsayisinin 0.90'in Gizerinde olmamasi gerekmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013).
Tablo 5’te yer alan degiskenler arasindaki korelasyon katsayisina iliskin veriler degerlerin 0.90'In
altinda kaldigini ve goklu baglanti probleminin olmadigini géstermektedir.

Tablo 5: Degiskenler Arasi Korelasyon Katsayilari

Bilgilendiricilik Eglendiricilik Aldaticilik Rahatsiz Edicilik
Eglendiricilik 0.398%**
Aldaticihk -0,375** -0,277**
Rahatsiz Edicilik -0,280** -0,538** 0,677**
Akis Deneyimi 0,333** 0,413** -0,118* -0,228**
**p<0,01  **p<0,05

Arastirmada bagimli degisken olarak ele alinan akis deneyimi ile bagimsiz degiskeni olusturan
bilgilendiricilik arasinda uygulanan basit dogrusal regresyon modeli anlamli bulunmustur (p<.01).
Bilgilendiricilige iliskin parametre degeri 0.222’dir (B=0.222). Bilgilendiricilik bir birim arttigi zaman akis
deneyimi 0,222 birim artmaktadir. Buradan hareketli H1: “Reklam igerik unsurlarindan bilgilendiricilik
siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimini pozitif yonde etkilemektedir” hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 6: Siyasal Reklamda Bilgilendiricilik ile Akis Deneyimi iliskisi

Katsayi B Standardize Edilmis Beta | Standart Hata | t p
Sabit 2.362 - 0.081 29.120 |<.001
Bilgilendiricilik | 0.222 0.333 0.030 7.382 <.001

Bagimsiz degisken olarak ele alinan eglendiricilik ile bagimli degisken olarak ele alinan akis
deneyimi arasindaki basit dogrusal regresyon modeli anlamli bulunmustur (p<.01). Eglendiricilige
iliskin parametre degeri 0.277'dir (B=0.277). Eglendiricilik ile akis deneyimi arasinda anlaml bir iligki
vardir. Eglendiricilikteki bir birim artis akis deneyiminde 0,277 birim artisa neden olmaktadir. Buradan
hareketle H2: “Reklam igerik unsurlarindan eglendiricilik, siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimini
pozitif yonde etkilemektedir” hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 7. Siyasal Reklamda Eglendiricilik ile Akis Deneyimi iliskisi

Katsay! B Standardize Edilmis Beta | Standart Hata |t p
Sabit 2.303 - 0.071 32.508 <.001
Eglendiricilik 0.277 0.413 0.029 9.500 <.001

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden bir digerini olusturan aldaticilik ile bagimli degisken olarak
ele alinan akis deneyimi arasindaki basit dogrusal regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,013;
<0.01). Aldaticilik ile akis deneyimi arasinda anlamli bir iliski vardir. Aldaticiliga ait parametre degeri
-0.088'dir (B=-0.088). Aldaticilik bir birim arttiginda akis deneyimi 0,088 birim azalmaktadir. Buradan
hareketle H3: “Reklam icerik unsurlarindan aldaticilik siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimini
negatif yonde etkilemektedir” hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 8. Siyasal Reklamda Aldaticilik ile Akis Deneyimi iliskisi

Katsay! B Standardize Edilmis Beta | Standart Hata |t p
Sabit 3.266 - 0.142 23.021 |<.001
Aldaticilik -0.088 -0.118 0.036 -2.488 | 0.013

Bagimsiz degisken olarak ele alinan rahatsiz edicilik ile bagimli degisken olarak ele alinan akis
deneyimi arasinda uygulanan basit dogrusal regresyon modeli anlamh bulunmustur (p<.01). Rahatsiz
edicilige iliskin parametre degeri -0.149’dur (B=-0.149). Rahatsiz edicilik ile akis deneyimi arasinda
anlamh bir iliski vardir. Rahatsiz edicilikteki bir birim artis akis deneyimini 0,149 birim azaltmaktadir.
Buradan hareketle H4: “Reklam igerik unsurlarindan rahatsiz edicilik siyasal reklamlarla yasanan akis
deneyimini negatif yonde etkilemektedir” hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 9. Siyasal Reklamda Rahatsiz Edicilik ile Akis Deneyimi iliskisi

22,6 mm B Standardize Edilmis Beta | Standart Hata |t p
Sabit 3.456 - 0.113 30.554 <.001
Aldaticilik -0.149 -0.228 0.030 -4.901 <.001

Sonug ve Tartisma

Bireyin icinde bulundugu eyleme iliskin motivasyonu, konsantrasyonu ve odaklanma derecesi gibi
unsurlara génderme yapan akis deneyimi, reklam ve pazarlama literatlirinde 6nemli bir degisken
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine literatir igerisinde reklamin algilanan igerik unsurlarinin reklamla
yasanan akis deneyimi Uzerindeki etkisine yonelik ¢alismalar bulunmaktadir. Siyasal reklamlar
Ozelinde akis deneyiminin yeteri kadar sorgulanmamis olmasi bu galismanin temel motivasyonunu
olusturmus; calisma kapsaminda siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimine odaklaniimis; siyasal
reklamlarin algilanan igerik unsurlarinin siyasal reklamla yasanan akis deneyimi lzerindeki etkisinin
irdelenmesi amaglanmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen ilk sonug, katilimcilarin siyasal reklamlarla yasadigi akis
deneyimi dilzeyinin disik olmasidir. Csikszentmihalyi (1990, s. 49) tarafindan akis deneyimine
yonelik kategoriler incelendiginde katilimcilarin siyasal reklamlarla yasadiklari akis deneyiminin
diistk olmasinin konsantrasyon, 6zbiling kaybi, zaman algisinin degisimi ve deneyim siirecinin dnemi
gibi faktorlerden kaynaklandigi gérilmektedir. Akis deneyimi icerisinde agikca belirlenmis hedefler,
zorluk-yetkinlik dengesi ve kontrol duygusuna yonelik faktorlerin skorlari ise gérece daha yiiksektir.
Diger bir deyisle katiimcilar siyasal reklamlari ve reklam igerisindeki hedefleri kolay bir sekilde
anlayabildiklerini ve kontrollin kendilerinde oldugunu dislinmekte fakat reklamla zaman ve mekan
algisini ortadan kaldiracak derecede bir butlinlesme yasamamaktadirlar.

Arastirmadan elde edilen diger bir sonug, siyasal reklamlarin bilgilendiricilik ve eglendiricilik gibi
algilanan igerik unsurlari degerlerinin disik; aldaticilik ve rahatsiz edicilik gibi negatif algilanan igerik
unsurlari degerlerinin yiksek ortalamalara sahip olmasidir. Bu durumun kendi basina bir arastirma
konusu olabilecegi, siyasal reklam iceriklerine yonelik bulgulanan olumsuz algilarin arkasinda yatan
faktorlerin farkl arastirmalarla incelenebilecegi dlistiniilmektedir.
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Arastirma sonuglari algilanan reklam igerigi unsurlarindan bilgilendiriciligin akis deneyimi tizerinde
pozitif bir etkisi oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Siyasal reklamlar 6zelinde ortaya ¢ikan bu sonug
literatirle 6rtismektedir (Hoffman & Novak, 2009; Li & Browne, 2006; Martins ve digerleri, 2019).
Benzer bigimde algilanan reklam igerigindeki eglendiricilik, literatlirle ortlisen bir sekilde siyasal
reklamlarda da akis deneyimini pozitif yonde etkilemektedir. Nitekim Yoo Jung Kim ve JinYoung Han
(2014) calismalarinda akilli telefon reklamlarinda algilanan eglendiriciligin akis deneyimi tizerinde
pozitif yonde bir etkisinin oldugunu bulgulamiglardir. Martins ve arkadaglarinin (2019) calismasi
da reklamda algilanan eglendiriciligin akis deneyimini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir.
Arastirma bulgulari her iki galisma ile 6rtismektedir.

Arastirma sonuglarina gore siyasal reklamlardaki algilanan igerik unsurlarindan rahatsiz edicilik
siyasal reklamlarla yasanan akis deneyimi lzerinde negatif bir etkiye sahiptir. Yoo Jung Kim ve
JinYoung Han (2014) ile Martins ve arkadaglarinin (2019) akilli telefon reklamlari lizerine yaptiklari
arastirmalar ve Hussain ve arkadaslarinin (2023) sosyal medya reklamlari Gizerine yaptiklari ¢calisma
benzer sonuglar icermektedir. Arastirma sonuglari reklam igerigindeki aldaticihigin reklam degerini
diistrdigu gibi (Ducoffe, 1995) akis deneyimini de negatif yonde etkiledigini gbstermektedir.

Bu galismanin en 6nemli sinirliigl kolayda 6rnekleme yontemi ile gergeklestirilmis olmasidir.
Gelecekteki calismalar daha farkli ve genis 6rneklem gruplari izerinde tekrarlanabilir. Bu tlrden
ornekleme gruplariyla yapilacak galismalar bu galismada test edilmeyen demografik 6zelliklerin
degiskenler lizerindeki etkisine yonelik sonuglar da ortaya koyabilir.
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Summary

Although the flow experience which is a holistic sensation that people feel when they act with
total involvement, is discussed in contexts such as mobile advertisements, SMS advertisements,
and social media advertisements in the advertising literature, it is concluded that the subject is not
adequately addressed in the context of political advertising. Based on this determination, this study
focuses on the flow experience in political advertisements and aims to reveal the effect of various
content elements of political advertisements on the flow experience in political advertisements. In
this context, a field research was conducted on 440 participants and the effects of content elements
consisting of informativeness, entertainment, deception and annoyance on the flow experience with
political advertising were tested with the simple linear regression method.

The first result obtained within the scope of the research is that the flow experience level of the
participants with political advertisements is low. When Csikszentmihalyi’s categorizations regarding
the flow experience are examined, it is seen that the low flow experience of the participants with
political advertisements is due to factors such as concentration, loss of self-awareness, change in
time perception and the importance of the experience process. It is seen that factors related to clearly
defined goals, difficulty-competence balance and sense of control are relatively higher in the flow
experience. In other words, participants think that they can easily understand political advertisements
and the targets in the advertisement and they are in control, but they do not experience integration
with the advertisement to a degree that eliminates the perception of time and space.

Another result obtained from the research is that the perceived content elements of political
advertisements, such as informativeness and entertainment, have low values, whereas the negatively
perceived content elements such as deception and annoyance have high averages. In other words,
participants do not perceive political advertisements as informative and entertaining enough, but
they attribute negative qualities such as disturbing and deceptive to political advertisements. It
is thought that this situation may be a subject of research on its own, and the factors behind the
negative perceptions found towards political advertising contents can be examined through different
studies.

Research results indicate that informativeness, one of the perceived elements of advertising
content, has a positive effect on the flow experience. This finding, particularly within the realm of
political advertisements, is consistent with the literature. Similarly, entertainment in perceived
advertising content positively influences the flow experience in political advertisements in a manner
consistent with the literature

According to research findings, the perceived element of annoyance in political advertisements has
a negative effect on the flow experience associated with political advertisements. The research results
also indicate that deception in advertising content negatively impacts the flow experience. The most
important limitation of this study is that it was conducted using the convenience sampling method.
Future studies can be repeated on different and larger sample groups. Studies to be conducted
with such sampling groups may yield results regarding the effect of demographic characteristics on
variables that were not tested in this study.
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