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SECMENIN SiYASAL REKLAMLARA YAKLASIMI:
SUPHECILIK BAKIMINDAN KUSAKLAR ARASI BiR INCELEME!

APROACHING OF VOTERS TO POLITCAL ADVERTISEMENTS: AN ANALYSING
ON BETWEEN GENERATIONS AS REGARD OF SCEPTICISM

Pelin Havva AY? - Nedret CAGLAR3

Oz

Siyasal reklamcilik, siyasal parti veya adayin segmen tarafindan bilinirliliginin arttirilmasi, segmenin oy verme
davranigina yoneltilmesi, verilmek istenilen mesajlarin kamuoyuna aktarilmasi ve kamuoyunun siyasi konularda
bilgilendirilmesi i¢in olduk¢a O6nemli bir kavramdir. Siyasal reklamlarda adayin veya partinin vaatlerine,
politikalarina ve parti programlarina yer verilmekte, segmen parti lehine ikna edilmeye ¢aligmaktadir. Siiphe ise;
iknanin oniindeki en biiylik engellerden bir tanesidir. Segmenlerin siiphe duyma sebepleri tespit edilebilirse
secmeni ikna edecek alternatifler de ortaya cikarilabilir. Siyasal reklamlarda tanitilan siyasal parti/adayin ne
kadar gergekg¢i oldugu sorunu ve bunun sonucunda da bir giivensizligin olusup olugsmadigi durumu 6nemli bir
problemdir. Bu ¢alisma, segmenin siyasal reklamlara kars1 siipheci yaklasimini incelemek ve segmenin kusaklar
arasi farkliliklarini ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Calismanin evrenini Isparta il merkezinde yasayan Baby
Boomers, X ve Y kusaklarindaki se¢gmenler olusturmaktadir. 481 se¢menle yiiz ylize goriisiilerek nicel bir
aragtirma gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda; egitim durumu baglaminda siyasal reklamlara kars1 siipheci
yaklagim ile inan¢ ve giivensizlik faktorleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Siyasal
reklamlar ile parti tercihlerindeki degiskenlik durumu karsilastirmali olarak analiz edildiginde ise Baby
Boomers’larin X ve Y kusaginda yer alan segmenlere gore daha kararli olduklar1 ve se¢imden uzun bir siire 6nce
parti tercihlerini belirledikleri, ayrica Baby Boomers kusaginin diger kusaklara gore siyasal reklamlardan daha
az etkilendigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelime: Siyasal Reklam, Siiphe, Baby Boomers, X ve Y Kusaklari, Segmen
Abstract

Political advertisement is very important as regard of recognition of political parties and candidates, affecting of
voters’ political behaviour, informing voters on political issues. Political advertisements include commitments,
party programmes and policies of political parties and candidates. Political parties also try to persuade the voters
by political advertisements. One of the most important aims of political advertisements is persuasion the voters
who did not decide yet. However, doubt is most important obstacle on persuasion of voters. If political parties
determine the reasons of doubts, they may how to act on election campaigns. Also, if trustworthy candidates
exist or not in the elections may appear as a big problem. Media as a bridge between voters and political parties,
should be used affectively for success of political campaigns. In this study, sceptic approaches of voters to the
political advertisement is analyzed. Universe of the research is the voters who in the Baby Boomers, X and Y
generations who lives in city central of Isparta. Also, this study is a quantitative research which includes 481
voters. Significant differences between sceptic approach and factors of distrust and conviction were located.
Political advertisements and political party choices were analyzed comparatively in this study: Baby Boomers
are more decisive on political party choices and they decided more time ago before elections than the generations
of X and Y. Furthermore, X and Y generations are more impressed by political advertisements than the
generations of Baby Boomers.

Keyword: Political Advertisement, Skepticism, Baby Boomers, X and Y Generations, VVoter
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1. GIRIS

Tiiketiciler, hemen hemen her giin gesitli kanallar aracilig1 ile kendilerine yoneltilen
sayisiz reklam mesajlart almaktadirlar. Ticari kuruluslar ve kamu kurum ve kuruluslar gesitli
amaclarla tiiketicilere seslerini duyurmaya caligmaktadir. Bu kuruluslarin reklamlar vasitayla
bireylere ulagmalarindaki amag; bir {iriin veya hizmetin taniimini yapmak, satin alinmasini
tesvik etmek veya bu lriin / hizmeti hatirlatmak olabilmektedir. Reklam, ilk bakista bir
kiiltiirel faktor olmasi sayesinde insanligin yasamini sekillendirmekte ve yansitmaktadir.
Bunun ile birlikte, insanlarin yasaminin kaginilmaz bir parcasini olusturmaktadir.

Reklamcilik alanindaki giincel gelismeler, 6zel sektoriin isleyis yapisinin kamu
sektoriinde de uygulanmaya baslanmasi ve meydana gelen toplumsal gelismeler, siyasal
alandaki reklamcilik tekniklerin kullanilmasina uygun bir ortam hazirlamistir. Kitle iletigim
araglarindaki gelismeler, internet teknolojisinin yayginlagmasi ile birlikte global anlamda
bilginin ulasilabilir ve paylasilabilirliginin daha kolay hale gelmesi reklamciligin siyasal
alanda da 6nemini artirdig1 sdylenebilir.

Ozellikle yeni medya teknolojilerinin yayginlasmas: ile birlikte siyasal iktidarin
denetlenmesi, yoneticiler ile Yyonetilenler arasindaki mesafenin azalmasi ve katilimci
demokrasinin iglerliginin artmasi iletisim ile ilgili ¢alismalarin 6nemini arttirmistir.

Siyasal alanda siyasal partilerin arasindaki ideolojik farklarin azalmasi, hizla degisen
giiniimiiz diinyasinda insanlarin yalnizlasmasi ve gelismeleri anlamaktan ve yorumlamaktan
aciz kalmalar1 sonucunda siyasal reklamcilik, segmeni bilgilendiren 6nemli bir siyasal iletisim
araci olarak 6n plana ¢ikmustir.

Belirli bir se¢im yarisinda yer alan siyasal partiler, kitle iletisim araglarini siyasal
reklamlar sayesinde amaglari dogrultusunda kullanarak kendilerine taraftar/se¢gmen toplama
cabasinda bulunmaktadirlar. Bu bakimdan se¢im kampanyalarinin amaci, segmenlere adaylar
veya siyasal partiler hakkinda, ¢esitli iletisim stratejileri, sloganlar ve vaatler araciligiyla bilgi
vererek, onlari belirli parti ve adaylara oy vermeye yoneltmektir. Se¢im kampanyalarinda
siyasal iktidara talip olan siyasal partilerin, se¢menlere gotiirecekleri hizmetin nasil
anlasilacagi konusundaki kaygilari da siyasal reklamciligin 6nemini arttirmigtir.

Daha c¢ok belirli bir bedel karsiliginda satin alabilecekleri iirlinler konusunda
tanitimlarla karsilasan se¢menin, herhangi bir siyasal parti/aday hakkinda gormiis oldugu
reklamlara karsi nasil bir tepki verecegi Oonemli bir konu olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Ozellikle, kalite siireclerinin ve standartlarin olusturulamadig1 iilkelerde, reklamlar ile
tanitilan iirtin ya da hizmetin ne kadar gergek¢i oldugu sorunu ve bunun sonucunda da bir
giivensizligin olusup olusmadig1 durumu ortaya ¢ikabilmektedir. Ayrica, yukarida bahsedilen,
reklamlara karis1 duyulan giivensizlik durumunun kusaklar arasi ve bireylerin sosyoekonomik
durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigi de incelenmesi gereken bir konudur. Yapilan
son diizenlemelerle birlikte; 20 olan segme ve 25 olan segilme yasi (Cumhurbaskani se¢ilme
yast hari¢) 18’e¢ indirilmistir. Bu degisiklik, siyasal partilerin artik daha fazla segmene
ulagmasi gerektiginin yaninda farkli duygu durumlaria ve kiiltiirel yapilara sahip se¢gmenlere
de hitap etmesi gerektigini ortaya ¢ikarmistir.

Bu c¢aligmanin amaci, se¢gmenin siyasal reklamlara yaklagimin siiphecilik baglaminda
kusaklar tizerinden incelemektir. Calismada yapilan alan arastirmasi ile kusaklarin siyasal
reklamlara karsi tutumlarinda farkliliklarin olup olmadig1 Isparta li drnegi {izerinden ortaya
konulmustur.

Genel olarak kusak kavrami; ayn1 zaman araliginda dogan, yasadiklar1 zamanin sosyal,
ekonomik, kiiltiirel, siyasal olaylarindan etkilenen, diisiince ve eylemleriyle iginde
bulunduklart toplumlart etkileyerek belirli oOl¢iide degistiren kisileri ve bu kisilerin
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olusturdugu topluluklar: ifade etmektedir. Bu degisim, kusaklar arasindaki farkliliklar1 ortaya
cikarmaktadir (Altintug, 2012:37). Genel bir siniflandirma yapildiginda; 1946-64 dogumlular
“Baby Boomers” ya da “Bebek Patlamasi Kusagi”, 1965-79 dogumlular “X kusagi”, 1980-99
dogumlular “Y kusag1”, 2000 ve sonraki yillarda doganlar ise “Z kusag1” ismiyle ani1lmaktadir
(Crumpacker ve Crumpacker, 2007: 351).

2. SIYASAL REKLAM

Reklam en genel tanimiyla, bir organizasyon veya iiriin hakkinda, kaynagi belli olarak
yapilan, ikna edici dogaya sahip, belli bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglarindan yer ve
zaman satin almarak hedef izleyiciye/tiiketiciye/kullaniciya sunulan planli bir iletisim
bi¢imidir (Erdogan, 2005:383; Elden vd., 2005: 62) Reklam; mal ya da hizmetin diger mal ya
da hizmetlerden farkini vurgulayip inandirici bir vaatte bulunarak, sundugu hizmet ya da
malin 6zelligi ile sagladigi fayda arasinda neden sonug iliskisi kurabilen bir tanitim
yontemidir (Giiz, 2001:23).

Reklam, sadece mal ya da hizmetleri degil ayn1 zamanda diisiinceleri de satmayi
hedefleyen bir iletisim yontemi olarak gesitli amaglara hizmet etmektedir. Siyasal reklamda
ticari reklamdan hem mesaj icerigi hem de amag olarak ayrilmakta, ilki siyasi mesajlari ile
diistinceleri etkilemeye yonelikken ikincisi tikketimi hedeflemektedir. Ticari reklam ile mal ve
hizmetlerin hedef kitlelerce/tiiketicilerce satin alinmalart amaglanmaktadir. Siyasal reklam
ise, siyasal parti, lider ve adaylarin se¢im kampanyalar1 sirasinda kullandiklar1 ve segmeni
etkilemeye yonelik iletiler iceren reklamdir (Ozer, 1999:91). Kaid, siyasi partilerin ve
adaylarin kendilerini, diisiincelerini ve hizmetlerini se¢mene tanitmakta kullandiklari bir
yontem olarak ( Kaid, 2008: 558). siyasal reklami; siyasal davranislari, inanglar1 ve tutumlari
etkilemek amaciyla siyasal mesajlari, kitlesel kanallar araciligiyla kamuoyuna sunarak bir
aday ya da partinin kazanmasina elverigli hale getiren iletisim siireci olarak gormektedir
(Kaid, 2004, 156). Bongard ise siyasal reklami; adayin ve partinin segmenlerin beklentilerine
uygunlugunu ortaya koymak, adayi/partiyi en yiiksek sayidaki segmen Kitlesinin tanimasini
saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkin1 ortaya ¢ikarmak, minimum aragla kampanyay1
kazanmak ve gerekli olan oy sayisini elde etmek maksadiyla kullanilan tekniklerin tiimii
olarak ifadelendirmektedir (Bongard, 1992: 17). Parti ve adaylarin oy oranlarini artirmak,
iktidar olmak ya da mevcut iktidarini siirdiirmek i¢in profesyonel reklamcilar tarafindan, kitle
iletisim araglar1 i¢in hazirlanan g¢arpici mesajlardan olusan siyasal reklamlar, bir siyasal
iletisim yontemi olarak se¢cim kampanyalarinin olmazsa olmazlarindandir.

Siyasal reklamin temel Ogelerini kaynak, mesaj ve hedef kitle olusturmaktadir.
Kaynak, kampanyanin odaklandig1 siyasal parti ya da aday konumdaki kisilerdir. Siyasal
reklamin bir diger 6gesi olan mesajlarda adaym ya da partinin politikalarina, programina ve
vaatlerine yer verilmekte, rakip aday ve partilerle ilgili olumsuz 6geler 6n plana ¢ikarilmakta,
Ozetle aday ya da parti lehine segcmenler ikna edilmeye g¢alisilmaktadir. Siyasal reklamlarin
hedef kitlesi igerisinde birinci grubu partinin kemiklesmis oylar1 olusturmakla birlikte
tizerinden asil odaklanilan grup kararsizlardir. Partilerin se¢im kampanyalart ile ilgili temel
amaclari, kararsiz se¢gmenlere yonelik olmaktadir. Bunun disinda ¢esitli toplumsal siniflar da
hedef kitle igerisinde yer alabilmektedir (Niray vd., 2007: 241).

Uztug siyasal kampanya iletisimi i¢inde siyasal reklamin genel amaglarini;

Oy sayisini arttirmak ya da desteklemek,

Siyasal aday ya da partinin farkindaligini arttirmak,
Siyasal aday ya da partinin kimligini gelistirmek,
Tutumlar etkilemek,

Bilgilendirmek ya da egitmek,
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. Kampanya giindemini olusturmak ve yonlendirmek,

. Ozellikle yeni bir adayi/partiyi kisa zamanda se¢menlere tanitmak olarak
siralamaktadir  (2004:316-317). Siyasal parti ya da adayin kamuoyunda bilinirliginin
arttirtlmasinin yani sira se¢imlere siyasal katilimimnin tesvik edilmesi de siyasal reklamciligin
amaglari iginde yer almaktadir (Kadioglu, 2013:65).

Giiniimiizde kitle iletisim araglarinin gelismesi ve etkinlesmesi, yiiz yiize iligkilerin ve
grup baglarinin zayiflamasi, hayatin rasyonellesmesi ve tek tiplesmesi ile partiler arasindaki
farkliliklarin azalmasi gibi nedenlerden Otiirii siyasal reklamin 6nemi artmis ve dolayisiyla
se¢menleri bilgilendirme islevi gliglenmistir (Y1lmaz, 1996: 193). Se¢meni se¢ili mesajlar ile
bilgilendirerek kitlelerde davranmis ve tutum degisikligini hedefleyen siyasal reklamlar,
se¢men tercihlerini istenilen yone ¢ekebilmektedir. Bu baglamda; siyasi parti ya da adaylar
Ozellikle se¢im donemlerinde yogunlasan faaliyetlerini hizli ve kolay bir bi¢imde genis
kitlelere duyurmak agisindan kitle iletisim araglarindan etkin bir bigimde yararlanmaktadirlar.
Diinden bugiine kitlesel iletisimde degisen ve gelisen teknoloji, siyasilerin isini -se¢im
kampanyalarini  ve siyasi mesajlarint  se¢menlere ulastirma acisindan- daha da
kolaylastirmistir.

Gecmiste siyasi parti ya da adaylar se¢im donemlerindeki mesajlarint halka meydan
mitingleri, ev ve esnaf ziyaretleri, 6zel toplantilar gibi geleneksel yontemlerle duyurmaya
calistiklar1 dar bir alanda siyasal iletisim faaliyetlerini diizenlemekteydi. Gliniimiiziin gelisen
teknolojik ilerlemeleri sayesinde modern se¢im kampanyalari ise; geleneksel yontemlerin
yani sira sayica her gegen giin artan kitle iletisim araglar1 vasitasiyla daha genis cevrelerde ve
cesitlilikte gergeklestirilmektedir (Balci, 2007: 146). Amaci iktidar sahibi olmak olan partiler,
bu baglamda degisik yontem ve taktiklerle se¢menlerin karsisina ¢ikmakta ve siyasal
reklamlarda bu siirecte etkin olarak kullanilmaktadir. Siyasal reklamlarla birlikte siyasi parti
ya da adaylar, hem kendi icraatlarin1 6verek olumlu bir imaj olusturmaya; hem de rakip parti
ya da aday1 elestirmek ve karalamak suretiyle onlarin se¢menin goéziindeki degerini
kiigiiltmeye calismaktadirlar (Balci, 2007:99).

Siyasal reklamlarin hedef kitleye aktarilmasinda gazeteler, dergiler, pankartlar, el
ilanlar1 ve brosiirler ge¢misten giiniimiize varligini stirdiiren basili iletisim araglar1 olarak
dikkat c¢ekmektedir. Tim konularda oldugu gibi siyasal bilgilerin aktarilmasinda da
derinlemesine bilgi verme 6zelligine sahip olan gazete ve dergiler, igeriklerinde yer verdikleri
yorum ve goriislerle okuyucularinin farkli fikirlerle zenginlesmesine yardimci olmaktadir.
Her ne kadar televizyon, internet ve akilli telefonlarin hayatimiza girmesiyle etkisinin azaldigi
diistiniilse de, 6zellikle se¢im kampanyalarinda yazili basinin sundugu birtakim avantajlarla
tercih edilmeye devam eden kitle iletisim araglarindan oldugu soylenebilir ( Bekiroglu ve Bal,
2014: 134).

Siyasal iletisimde ve dolayisiyla siyasal reklamcilikta televizyon, kitlelere aninda
ulagma bakimindan 6nemli bir iletisim aracidir. Siyasal reklam uzmanlarinin 6nemle iizerinde
durduklari bu iletisim aracinin kendine 6zgii jargonu ve kurallarmin oldugu da bilinmesi
gerekmektedir (Avci, 2015: 245). Tim iletisim araglar igerisinde yiiksek erisim ve ikna
giiciine sahip olmasi, kampanya biitcelerinin biiyiik boliimiiniin televizyona ayrilmasina neden
olmaktadir. Gorsel ve isitsel 6geleri birlikte sunma 6zelligine sahip olan televizyonun haber
verme, eglendirme ve egitme gibi farkli islevlerinin olmasi diger kitle iletisim araclarina
oranla siyasal iletisim faaliyetlerinde de daha c¢ok tercih edilmesini saglamaktadir. Oktay
televizyon araciligiyla yapilan siyasal iletisim faaliyetlerini; televizyon tartisma programlari,
haber biiltenleri, basin toplantilari/konferanslar1 ve televizyon siyasal reklamlar1 olarak
kategorize etmektedir (Oktay, 2002: 163- 175). Bir siyaset¢inin televizyon araciligiyla tiim
ulusa aninda seslenme imkéanina sahip oldugunu belirten Bektas; televizyonda yayinlanan

946



Bahar/Spring(2019) — Cilt/\Volume:18 — Say1/Issue:70 (943-963)

haber biiltenleri, siyasal goriisme ve tartismalarin se¢menlere parti lider ve adaylarinin
kisiliklerini ve ¢alismalarini degerlendirebilme firsati verdiginin altin1 ¢izmektedir (Bektas,
2000: 137). Gorsel ve isitsel 6geleri birlikte sunma 6zelligi ile televizyon, bir tiir siyasal imaj
yapma araci gorevini de tistlenmis bulunmaktadir (Avci, 2015: 244).

Yapilan cesitli arastirmalar radyo yaymlarinin kisilerin kanaatlerini ve diisiincelerini
etkilemede basindan daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Radyoyu diger iletisim
araclarindan ayiran en belirgin 6zelligi, bir is ile ugrasirken dinlenebilmesi, okuma-yazma
bilmeyenlerin faydalanabilmesi, 6zel bir zaman ve c¢aba harcamadan ucuz bir bi¢imde
yararlanilmasidir. Bu yoniiyle radyo ¢ok genel ve genis bir dinleyici potansiyeline sahiptir
(Avci, 2015: 242). Uztug, siyasal iletisim araci olarak kullanilan radyonun iki 6nemli unsuru
tizerinde durmaktadir. Siyasal radyo reklamlarinda 6ne ¢ikan bu iki 6nemli unsur ses ve
miiziktir. Aday sunumunda, adayin kendi sesinin mi yoksa bir sunucunun mu tercih edilecegi
secmenlerle kurulacak iletisimin samimiyetini belirlemektedir. Radyo reklamlarinda alicinin
bireysel yalitilmighigi, sesin izlenim olusturma etkisi agisindan dinleyiciyle duygusal bir bag
kurma imkan1 saglayabilmektedir. Aday kimliginin yapilandirilmasinda miizik se¢iminin de
dolayl etkileri vardir. Kullanilan miizik, adayin diinya goriisii ve yasam bi¢imleri hakkinda
ipuglart vermektedir (Uztug, 2004: 347). Radyo yoluyla se¢im propagandalari tizerine yapilan
bir arastirmada; radyo araciligiyla yapilan siyasal iletisim uygulamalarinin, siyaset hakkinda
“bilgisi fazla olanlar” ile “ilgili olanlarin” merak ederek dinledikleri mesajlar olmaktan ileri
gidemedigi belirtilmektedir. Bu yoniiyle siyasette radyodan, siyasal bilgisi ve ilgisi yiiksek
olanlar i¢in tamamlayic1 bir etken olarak yararlanildigi sonucuna ulagilmaktadir (Tokgoz,
2010: 127).

1980°1i yillarin baginda uygulamaya baslayan ve kullanimi hizla yayginlasan internet
ise dar anlamda siyasal partiler, genis anlamda ise tiim siyasal aktorler tarafindan
kullanilmaktadir. Siyasal iletisimde internet kullanimi, partilerin geleneksel medyada sahip
olduklar1 egemen konumlarini pekistirme amacmna dayanmaktadir. Internet kullanimimin
siyasal iletisimde hizla yayginlasmasinin nedeni; kullanicilara sundugu ozgiirlik, hizlilik,
kolaylik gibi olanaklarin yani sira diger iletisim kanallar1 ile i¢ i¢e olma 6zelligindendir (Aziz,
2007:62-64). Seg¢meni bilgilendirmek, siyasal tercih ve davraniglarini etkilemek igin son
yillarda yogun olarak kullanilan internet tabanli sosyal medya ise kisa siirede genis bir kitleye
ulasabilme imkanina sahip olmasi sebebiyle siyasal aktorlerce politik bir gii¢ haline
getirilmistir (Cildan vd., 2012:2). Siyasal aktorler internetten iki farkli amagcla
yararlanmaktadir. Bunlardan ilki; kendileri ile ilgili haber ve bilgi paylasmak suretiyle
kendilerini tanitmaktir. ikincisi ise haber kaynag: olarak, dzellikle benzer siyasal aktorlerin
mesajlar1 hakkinda bilgi almaktir. Siyasal partilerin interneti kullanim1 diger siyasal aktorlere
gore daha farkli amaglar tasimaktadir. Siyasal partiler i¢in internet; siirekli bir siyasal iletisim
araci olarak degerlendirmekte ve Siyasal kampanyalar doneminde se¢gmen oylarini etkilemek
amaci ile yogun olarak kullanilmaktadir (Aziz, 2007: 78).

Parti, lider ve siyasi adaylarin se¢im kampanyalarinda segmen kitlesini bilgilendirmek,
propaganda yapmak, siyasal reklamlarini yaymlamak, segmenle interaktif iletisim kurmak ve
kamuoyu olusturmak icin Ozellikle web sitelerini ve sosyal aglari etkin kullanmasi; bu
mecray1 yogun olarak kullanan segmenlere ulasmay1 da kolaylagtirmaktadir. Siyasal partilerin
adaylarini, parti programlarini, reklamlarini ve tespit ettikleri sorunlara getirdikleri ¢dzim
Onerilerini segmen kitlesine dogru iletisim ara¢ ve yontemlerini kullanarak aktarmalari,
siyasal basariya ve kamuoyunun istenilen yonde olusmasina katki saglayacaktir (Caglar ve
Kokli, 2017:167). Siyasi rekabet sadece iktidar miicadelesi degil, ayn1 zamanda inandirma
miicadelesidir. Siyasal parti ve adaylar; segmeni ikna edebildikleri, inandirabildikleri 6lgiide
se¢im miicadelesinde basarili olmaktadir (Caglar, 2011:6).
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3. SIYASAL REKLAM VE SUPHE

Tirk Dil Kurumu “Siiphe” kelimesinin Tiirk¢e karsiligi olarak “kusku” kelimesini
kabul etmistir. TDK kuskuyu “Bir olguyla ilgili gercegin ne oldugunu kestirmemekten dogan
kararsizlik, kuruntu, iskil, siiphe, acaba, sek” ve “Bagkalarinin iyi niyet ve amaglarini kotiiye
yorarak iskillenme duygusu” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 26.09.2006).

Tiiketiciler, firmalarin reklamlar araciligiyla kendilerini ikna etme amacinda olduklari
bilgisine sahip olduklar1 i¢in, reklamlara da belirli bir 6nyarg: ile yaklagmaktadirlar. Bu 6n
yargilarina ek olarak, her giin ¢cok sayida reklama maruz kalmalar1 dolayisiyla da tiiketiciler
kendilerine sunulan her reklama esit derecede Onem gosterememektedir (Obermiller,
Spangenberg ve MacLachlan, 2005). Reklam mesajlarinin degerlendirilmesinde 6nemli rol
oynayan siiphe, reklama karsi inangsizlik egilimidir. Tiiketiciler reklamlara karsi siiphe ile
yaklastiklarinda reklamda one siiriilen mesajlarin gergekligini gorememektedirler. Bu nedenle
son arastirmalar reklama yonelik siiphe iizerine yogunlagsmistir (Obermiller ve Spangenberg,
2000; Ritchie, 2001; Forehand ve Grier,2003).

Reklama yonelik siiphe, genel siipheden ve reklama yonelik tutumdan farkli bir
kavramdir. Genel olarak siipheci bir birey, reklamlarda sunulan bilgilerden veya reklam
verenlerin niyetlerinden sliphelenmeyebilir. Bunun aksine, genelde siipheci olmayan bir birey,
reklamlarla ilgili siipheci bir tutuma sahip olabilir. Benzer sekilde, reklama yonelik siiphe,
reklama yonelik genel tutumdan da bagimsiz bir kavramdir. Siiphe, bireyin reklama yonelik
tepkisini ve bunun sonucunda davraniglarini etkileyen faktorlerden biridir. Reklama yonelik
siiphe diizeyi yiiksek olan bireyler, reklami1 dikkate almayarak, iiriinle ilgili bilgiyi baska
kaynaklardan edinmeye calisir (Kiymalioglu,2014:96). Tiiketicilerin sahip olduklari bu
sorgulama reklamin igeriginden, reklam verenlerin amaglarindan, reklamda sunulan bilginin
kisi veya toplum icin degerinden ve reklamin ¢esitli tiiketici kesimleri i¢in uygunlugundan
duyulan siipheyi icermektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998). Siyasal reklam
uygulamalarinda da se¢gmenin siipheci yaklasimi gergegi gormesini engelleyici bir unsurdur.

Siyasal reklamlarin hedefi olan segmenler, eger bu reklamlarda verilen mesajlara
inanirlarsa ikna olurlar, aksi halde sliphe durumu ortaya c¢ikmaktadir. Bu asamada
se¢cmenlerin tutumu ¢ok onemlidir. Segmenler, reklama belli bir siiphe yapisi ile yaklastiginda
iddialarin gercgekligini gormezler. Bu nedenle siiphe, reklam mesajlarinin ve iletilerinin
degerlendirilmesinde ¢ok Onemli rol oynar. Se¢mende siiphe olugmasini ortaya cikaran
etmenler anlagilabilirse, siyasal reklamlarin ikna ediciligini arttiracak Oneriler gelistirilebilir.
Se¢cmenler, bir reklam temasini sevip sevmedigini sorgulamaya basladiklarinda tutumlarim
ifade etmeye de baslamis olmaktadirlar. Bu asamada se¢menlerin davraniglarina yonelik
olarak demografik 6zellikleri, gelir seviyesi, egitim seviyesi, medya kullanim aligkanlig1 gibi
ozellikleri de devreye girerek etkilesim yaparlar (Tatli, 2012: 63-64 ).

Reklamlara yonelik siipheci yaklagimlar iizerine yapilan literatiir incelendiginde
asagidaki ¢aligmalar dikkat ¢gekmektedir.

Forehand ve Grier'in (1985), gelistirdigi reklam ikna bilgi modeline gore; bilgi yapisi
belli durumlar altinda ve belli zamanlarda kullanabilecek sekilde olusturulursa rasyonel bir
tiiketicinin siipheci olabilecegini belirtmistir. Ford, Smith ve Swasy (1988, 1990) ise iiriin
tiirliniin reklama yonelik siiphe diizeyi iizerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Tiiketicilerin reklamlara yonelik siiphe diizeylerini ayr1 bir kavram olarak ele alan ve
bu konuyu arastiran ilk ¢aligmalardan biri Calfee ve Ringold (1988) tarafindan yapilmistir.
Mangleburg ve Bristol (1998) de ergenlerin reklama yonelik siiphe diizeylerinde sosyallesme
stireglerinin etkisini ele almislardir. Obermiller ve Spangenberg (1998), reklama yonelik
sliphenin tiiketicinin yasindan ve egitiminden etkilendigi sonucuna varmiglardir. Reklama
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yonelik sliphe, reklama yonelik genel tutum ve satiga yonelik tutum gibi, genel pazara yonelik
tutumlarin bir girdisi sonucu olusan reklamlar hakkinda bir inang oldugunu belirtmislerdir.
Obermiller ve Spangenberg (2000)'e gore reklama karsi tiikketicinin sliphesinin miktari,
saticilara, reklamdan etkilenme istegine ve reklama inanma seviyesini degerlendiren politika
yapicilara baglanmistir. Ritchie ve Darke (2000) yapmis olduklari ¢alismalarda, onceden
aldatilmig tiiketiciler arasinda bir savunma yaklasiminin oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu
tiiketiciler igin siiphe Ogrenilmis bir davranigs sonucunda ortaya g¢ikmaktadir. Obermiller,
Spangenberg ve MacLachlan (2005) ise, reklama yonelik sliphenin reklama yonelik tepkiler
tizerindeki etkisini arastirmiglardir.

4. ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Siyasal parti ve adaylar tarafindan se¢gmenin siyasal ilgi, bilgi, tercih ve davranislarini
etkilemek ve istenilen yonde hareket etmesini saglamak maksadiyla yiiriitiilen siyasal
reklamlar, ozellikle se¢im donemlerinde Onemli bir siyasal iletisim yoOntemi olarak
goriilmekte ve etkin olarak da kullanilmaktadir.

Bu calisma, se¢menin siyasal reklamlara bakisini slipheci yaklasim cercevesinde
incelemek ve kusaklararasi farkliliklart ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Se¢gmen algisinin
oOlglilmesinin 6nemi lizerinden siyasal reklamlara kars: siipheci yaklasim gergevesinde Baby
Boomers, X ve Y kusaklar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadig arastirilmistir.

Calismanin  6rneklemini Isparta 11 merkezinde ikamet eden 481 se¢men
olusturmaktadir. Istatistiksel acidan %95 giivenirlik ve (+/- 5 hata pay1 ile) 1000’den ¢ok
eleman iceren evrenden en az 384 elemanin  secilmesi  gerektiginden
(https://www.surveysystem.com/sscalc.htm:16.01.2018) ve ilgili calismada 481 seg¢men
orneklemi olusturdugundan dolayi, 6rneklem cercevesi yiiksek diizeyde tatmin edicidir.

Bu arastirma nicel arastirma ydntemlerinden yiiz ylize anket modeli kullanilarak
gerceklestirilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni katilimcilarin demografik durumlari,
bagimli degiskeni de siyasal reklamlara yaklasim durumlaridir. S6z konusu o6lcegin
gelistirilmesinde ilgili literatiir taranmig, X, Y ve Baby Boomers kusaklarmin siyasal
reklamlara yonelik yaklagimlarini belirlemeye yonelik ifadeler; Tatli (2012)’nin  Obermiller
ve Spangenberg (1998)’in reklama yonelik siiphe 6l¢eginden (SKEP Scale) Tiirkge’ye adapte
ettigi calismasindan uyarlanmistir.

Calismada, se¢menlerin sosyo-demografik niteliklerini belirlemek igin kullanilan 5
maddelik soru formu ve segmenlerin siyasal parti tercihleri ile ilgili 6 maddelik soru formu ile
kusaklarimin siyasal reklamlara yaklasiminin 6l¢iildiigii 28 maddelik Tathi (2012)’nin 5°li
likert tipinde soru formu kullanilmistir. Anket uygulamasindan 6nce ilgili dlgek tesadiifi
olarak segilen 30 katilimciya pilot olarak uygulanmis ve elde edilen veriler sonucunda tekrar
gbdzden gegirilerek nihai anket formu olusturulmustur. Anket, 16 Temmuz-12 Agustos 2016
tarithleri arasinda uygulanmstir.

4.2. Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin amacina uygun olarak derlenen hipotezler su sekilde siralanabilir;

Hi : Baby Boomers, X ve Y kusaklarinin siyasal reklamlara kars1 siipheci yaklagimi ile inang
faktorii arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2 : Baby Boomers, X ve Y kusaklarinin siyasal reklamlara kars1 siipheci yaklasimi ile
giivensizlik faktorii arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Hs: Cinsiyet baglaminda siyasal reklamlara kars1 slipheci yaklasim ile inang faktorii arasinda
anlamli bir farklilik vardar.

Ha : Cinsiyet baglaminda siyasal reklamlara karsi slipheci yaklasim ile giivensizlik faktori
arasinda anlamli bir farklilik vardair.

Hs : Aylik kazang baglaminda siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile inang faktori
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

He : Aylik kazang¢ baglaminda siyasal reklamlara karsi slipheci yaklagim ile gilivensizlik
faktorii arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7 : Egitim durumu baglaminda siyasal reklamlara kars:1 siipheci yaklasim ile inang faktori
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Egitim durumu baglaminda siyasal reklamlara karsi siipheci yaklagim ile giivensizlik
faktorii arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ho : Mesleklere gore siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile inang¢ faktorii arasinda
anlamli bir farklhilik vardir.

Hio : Mesleklere gore siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile giivensizlik faktorii
arasinda anlamh bir farklilik vardir.
5. BULGULAR

Anketimiz i¢in yapilan giivenirlilik analizi sonucunda Cronbach's Alpha test degeri
0,637 ¢ikmis ve o degeri 0,60 ile 0,80 arasinda yer aldigi i¢in "olduk¢a giivenilir”
yorumunda bulunulmustur (Kalayci, 2014: 405).

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Yas

X Kusagi 158 32,8
Y Kusag1 212 44,1
Baby Boomers Kusagi 111 23,1
Cinsiyet

Kadin 251 52,2
Erkek 230 47,8
Egitim

ilkokul 36 75
Ortaokul 33 6,9
Lise 121 25,2
Onlisans 94 19,5
Lisans 151 314
Lisansiistii 46 9,6
Meslek

Memur 63 13,1
Isci 64 13,3
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Serbest Meslek 92 191
Emekli 69 14,3
Issiz 13 2,7
Ev Hanimi 44 9,1
Ogrenci 64 13,3
Diger 72 15,0
Aylik Kazang

0-1000 TL 108 22,5
1001-2500 TL 178 37,0
2501-5000 TL 150 31,2
5000 + TL 45 9,4

Katilimeilarin 212'si (%44,1) 1980 - 1999 yillar1 arasinda dogan Y kusagi,158'i
(9%32,8) 1965 - 1979 yillar1 arasinda dogan X Kusagi, 111" (%23,1) ise 1946 - 1964 yillar
arasinda dogan Baby Boomers kusagidir. Ankete katilanlarin = %52,2’sini  kadinlar
olustururken %47,8’ini erkekler olusturmaktadir. Katilimeilarin egitim faktorii  goze
alindiginda en fazla lisans mezunu oldugu goriilmistir. Meslek dagilimlarinda en fazla
serbest meslek, aylik kazan¢ dagilimlarinda ise en fazla 1001-2500 araliginda gelire sahip
olan katilimecinin oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 2. Katihmcilarin Siyasal Tercih Ve Davramisinda Siyasal Reklamlarin Etkisi

Televizyon, internet, Basin Ve Billboard’lardaki Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Siyasal Reklamlar Yiizde  Yiizde
Mevcut goriisiimii giiclendirdi 133 27,7 27,7 27,7
Oy vermeyi diisiinmiiyordum, Siyasal reklamlar1 11 2,3 2,3 29,9
izledikten sonra oy verdim.

Siyasal reklamlan izledikten sonra  goriisiimii 32 6,7 6,7 36,6
degistirdim.

Siyasal reklamalardan etkilenmedim. 305 63,4 63,4 100,0
Toplam 481 100,0 100,0

Siyasal tercih ve davranmista siyasal reklamlarin etkisi incelendiginde (Tablo 2.);
katilimcilarin %27,7’si televizyon, internet, basin ve billboard’lardaki siyasal reklamlarin
mevcut goriisiinii giiclendirdigini ifade etmektedir. Katilimcilarin %63,4'liik bir kesimi ise
televizyon, internet, basin ve billboard’lardaki siyasal reklamlardan hi¢ etkilenmedigini
belirtmektedir. Siyasal reklamlarin goriisiinii degistirdigini (%6,7), mevcut goriisiini
giiclendirdigini (%27,7) ve oy verme davranigina yonelttigini (% 2,3) sdyleyen katilimcilarin
toplam oraninin %36,7 oldugu dikkate alinirsa, siyasi parti ve adaylar igin higte
azimsanmayacak bir oran oldugu aciktir. Katilimcilarin {igte birinin (%36,7) siyasal
reklamlardan etkilendigini ifade etmesi, siyasi parti ve adaylarin reklam faaliyetlerine 6nem
vermesi gerektiginin bir gostergesidir. Siyasal reklamlarin etkinligine dair elde edilen bu veri;
siyasal reklamlarin siyasi parti ve adaylar i¢in etkin bir siyasal iletisim yOntemi olarak
degerlendirilebilir.
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Tablo 3. Kusaklara Gore Siyasi Parti Tercih Zamam

F % F % F % F

129 60,8 47 22,2 36 17,0 212
93 58,9 36 22,8 29 18,4 158
66 59,5 30 27,0 15 13,5 111
288 59,9 113 235 80 16,6 481

Kusaklar icerisinde siyasi parti tercihlerinin belirlenme zamani degerlendirildiginde;
Baby Boomerslarin X ve Y kusaklarina gore daha kararli oldugu ve siyasi kararlarini
secimden uzun siire dnce verdikleri tespit edilmistir.

Toplam katilimeilarin %16,6’smin segimden kisa siire dnce siyasi parti tercihlerini
belirledigi dikkate alindiginda; bu grup siyasi parti ve adaylar agisindan se¢im sonuglarini
etkileyebilecek kararsiz bir segmen Kitlesi olarak degerlendirilebilir.

Tablo 4. Kusaklara Gore Siyasi Tercihin Olusmasindaki Araclar

19 9,0 84 396 |3 1,4 104 49,1 | 2 0,9 212
16 10,1 | 95 60,1 |6 3,8 38 241 |3 1,9 158
16 144 | 70 631 |3 2,7 21 189 |1 0,9 111
51 10,6 | 249 51,8 |12 2,5 163 339 |6 1,2 481

Tablo 4’¢ gore siyasi tercihin olugmasindaki en etkili ara¢ olarak televizyonu
isaretleyen X ve Baby Boomers kusaklaridir. X ve Baby Boomers kusaklari ikinci sirada
interneti tercih etmektedirler. Buna ragmen, internet Y kusagi igin siyasi tercihin
olusmasindaki en etkili arag olurken televizyon ikinci sirada gelmektedir. Kusaklar icerisinde
siyasi tercihin olugsmasinda gazeteyi en az tercih eden kusak ise Y Kusagidir. Bunun nedeni
zaman icinde geleneksel medyanin yerini yeni medya teknolojilerinin almasi ve bu degisimin
kusaklara yansimasi olarak degerlendirilebilecegi gibi Y kusaginin yetistigi donemin bilgi ve
iletisim teknolojilerinin gelistigi ve etkin olarak internetin kullanildigi bir donem olmasi ile
iligkilendirilebilir.
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Tablo 5. Kusaklara Gére Giinliik Televizyon izleme Sikhg

F [w |F % |[F [% |F % |F |% |F
65 |307 |70 |330|46 |21,7|20 |94 |11 |52 |212
29 | 184 |46 |291|48 |304 |21 |133 |14 |89 |158

13 11,7 |33 29,7129 |261]|20 18,0 | 16 144 | 111

107 | 22,2 | 149 31,0 | 123 | 25,6 | 61 12,7 | 41 8,5 481

Baby boomers ve X kusagt Y kusagina gore giinliikk olarak daha fazla televizyon
izlemeye (3 saatin iizerinde) vakit ayirmaktadirlar. Yani Y kusagina gére Baby boomers ve X
kusag1 daha fazla siireyi televizyon izleyerek gecirmektedirler. Kusaklar i¢inde Y kusagi en az
televizyon izleyen, Baby Boomer kusagi ise en fazla televizyon izleyen kusaktir. Siyasi
tercihin olusmasindaki en etkili ara¢ olarak televizyonu isaretleyen kusaklarinda X ve Baby
Boomers kusaklari oldugu da hatirlanirsa (bkn.tablo 4.); televizyonun bu kusaklarin siyasi
tercihlerinde internete gore daha etkili oldugu sdylenebilir. Bu bulgu; X ve Baby Boomers
kusaklarina ulagsmak ve siyasi tercihlerini etkilemek isteyen siyasi parti ve adaylarin daha ¢ok
televizyonu tercih etmeleri gerektigi seklinde degerlendirilebilir.

Tablo 6. Kusaklara Gére Giinliik Radyo Dinleme Sikhg:

Baby Boomers, X ve Y kusaklarinin en fazla radyo dinleme orami giinliik 0-1 saat
araliginda yogunlagmaktadir. Bu oranlar bize giinliik radyo dinleme siirelerinin giderek
azaldigin1 gostermektedir. Kusaklar bir arada ele alinip giinliik radyo dinleme sikliklarina
gore analiz edildiginde ise; giinliik 0-1 saat araligindan radyo dinleyenlerin oran1 %68 , 1-2
saat radyo dinleyenlerin oran1 %19,5 , 2-3 saat radyo dinleyenlerin oran1 %5 , 3-4 saat radyo
dinleyenlerin oran1 %2,9 ve 4+ saat radyo dinleyenlerin orani ise %4,6'dir.
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Tablo 7. Kusaklara Gore Internet Kullanma Siklig

Tablo 7°ye gore Y kusagmin %92 si interneti her giin kullanan kusak iken Baby
Boomers kusaginin = % 63,1 interneti her giin kullanmaktadir. Baby Boomers, X ve Y
kusaklart internet kullanma sikliklari ile ilgili soruya en fazla her giin cevabini vermislerdir.
Yani s6z konusu kusak mensuplarinin ¢ogunlugu her giin interneti kullanmaktadir. Fakat
interneti hi¢ kullanmadigini ifade edenler icinde en fazla oran Baby Boomers (%17,1)
kusagindadir. Y kusagi mensuplari ise interneti en sik (%92) kullanan kusak olarak dikkat
¢ekmektedir. Bu durum; Baby Boomers kusaginin Y kusagina gore internetten daha az
faydalandiginin da bir gostergesi olarak degerlendirilmelidir.

Kusaklara gore internet kullanimi degerlendirildiginde; Baby Boomerslarin diger
kusaklara gore interneti daha az kullandigi, Y kusaginin ise en fazla kullanan kusak oldugu
belirlenmistir. Bu bulgular Caglar ve Asigbulmus (2017:97)’un bulgulanyla da
desteklenmektedir. Bu baglamda; Y kusagina ulasmak ve siyasi tercihlerini etkilemek isteyen
siyasi parti ve adaylarin daha ¢ok interneti tercih etmeleri gerektigi agiktir.

Tablo 8. Kusaklara Gore Gazete Okuma Sikhig

33 256 |52 245 |33 15,6 29 13,7 65 30,7 212
11 7,0 24 152 | 41 25,9 21 13,3 61 38,6 158

15 135 | 20 18,0 |21 18,9 8 7,2 47 42,3 111

59 12,3 | 96 20,0 | 95 19,8 58 12,1 173 | 36,0 481

Ug kusagin gazete okuma sikliklar1 birlikte ele almdiginda; %12,3’ii hi¢ gazete
okumadigini %36’s1da her giin gazete okudugunu ifade etmistir.

Gazete okuma siklig1 ile ilgili kusaklar aras1 farkliliklara bakildiginda; hi¢ gazete
okumayanlar i¢inde Y kusaginin oraninin digerlerine gore fazla oldugu tespit edilmistir. Her
giin diizenli olarak gazete okuyanlar i¢cinde de Baby Boomers kusaginin (%42,3) orani
yiiksektir. Bu bulgu kusaklarin interneti kullanma siklig1 ile birlikte degerlendirildiginde
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(Tablo 7.); Y kusagmin interneti daha yogun kullandigi Baby Boomers kusaginin ise daha
gelenekselci bir yaklasimla gazeteleri tercih ettigi sdylenebilir.

Tablo 9. Kusaklarin Siyasal Tercih ve Davramisinda Siyasal Reklamlarin Etkisi

66 31,1 5 2,4 15 7,1 126 | 59,4 212
39 24,7 4 2,5 13 8,2 102 | 64,6 158
28 25,2 2 1,8 4 3,6 77 69,4 111
133 21,7 11 2,3 32 6,7 305 | 63,4 481

Kusaklar bir arada degerlendirildiginde (Tablo 9); %27,7'si "Televizyon, internet,
basin ve billboard’lardaki siyasal reklamlar mevcut goriisiimii giiclendirdi." segenegini,
%2,3"i "Oy vermeyi disiinmiiyordum. Televizyon, internet, basin ve billboard’lardaki siyasal
reklamlar1 gordiikten sonra oy kullandim." segenegini, %6,7'si "Televizyon, internet, basin ve
billboard’lardaki siyasal reklamlar1 gordiikten sonra mevcut goriisiimii  degistirdim."
secenegini ve geriye kalan biiylik ¢cogunluktaki %63,4'liik kisim "Televizyon, internet, basin
ve billboard’lardaki siyasal reklamlardan hi¢ etkilenmedim." secenegini isaretlenmistir.

Tablo 9’a gore Y kusagr %31,1 ile X ve Baby Boomers kusaklarina gore en fazla
“siyasal reklamlar goriisiimii giiclendirdi” diyen kusak iken, Baby Boomers kusag1 %69,4 ile
X ve Y kusaklarma gore en fazla “siyasal reklamlardan hi¢ etkilenmedim diyen kusak
olmustur. Dolayisiyla; Bayb Boomers kusagi X ve Y kusaklarina gore siyasal reklamlardan
daha az etkilenmektedir. Y kusagi da Bayb Boomers ve X kusagina gore siyasal reklamlardan
daha fazla etkilenmektedir. Bayb Boomers kusagi,  siyasal reklamlar1 gordiikten sonra
mevcut goriisii en az degisen kusaktir.

Tablo 10. Faktor Analizi Sonuclar:

Siyasal reklamlar parti ve adaylara iliskin yararli bilgiler sunar. 0,732

Siyasal reklamlar parti ve adaylara iliskin bilgi edinmenin iyi bir yoludur. 0,691

Siyasal reklamlar aday ve partinin 6zellikleriyle ilgili giivenilir kaynaklardir. 0,664

Siyasal reklamlarin yeni adaylar/partiler hakkinda yararli bir bilgi kaynagi

oldugunu diisiinityorum. 0,648
Siyasal reklamlarin bilgilendirici olduguna inantyorum. 0,641
Siyasal reklamlar iyi ifade edilmis gerceklerdir. 0,640
Siyasal reklamlarin ¢ogu se¢menlere gerekli bilgiyi saglamaktadir. 0,637

0,625

Siyasal reklamlar genelde reklami yapilan aday/parti ile ilgili gercege uygun
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bir portre ¢izerler.

Siyasal reklamlar genelde gergege uygundur. 0,614

Bir¢cok siyasal reklami gordiikten sonra dogru sekilde bilgilendirildigimi

distntrim. 0,586

Siyasal reklamlarin amaci se¢gmeni bilgilendirmektir. 0,541

Siyasal reklamlarda gosterilen bilimsel arastirmalarin aldatict oldugunu

diistiniiyorum. 0,747
Siyasal reklamlar sizi kasten kandirmaya ¢aligir. 0,739
Siyasal reklamlarda gosterilen bilimsel arastirmalarin giivenilmez oldugu

kanaatindeyim. 0,728
Cogu siyasal reklamci ortalama segmenin zekasini agagilar. 0,614
Siyasal reklamlar1 gormezden gelme egilimindeyim. 0,601

Arastirma sonuglarinin daha iyi degerlendirilebilmesi i¢in olgeklerle ilgili analizler
yapilmis, arastirmada kullanilan dlgek igindeki bazi ifadeler azaltmaya gidilmis ve arastirma
amacmin test edilebilmesi maksadiyla faktér dagiliminin olusturulmasi gerekmistir. Bu
sebeple oOlgekle ilgili dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Olusturulan boyutlarin analiz
sonuclarina gore “inang” ve “giivensizlik” olmak iizere iki faktor belirlenmistir.

KMO Testi, orneklemin faktor analizi icin yeterli olup olmayacagi konusunda bilgi
vermektedir. Bartlett Testi de degiskenlerin/sorularin faktdr analizi ig¢in uygun olup
olmayacag1 konusunda ipucu verir. KMO testinin degeri 0,916 olarak bulunmustur ve bu
deger orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugunun gostergesidir. KMO degeri, 0 ile 1
arasinda bir deger olup, 0,80-0,95 arasi ‘¢ok iyi’ diizeyde bir 6rneklem biiylikliigiine isaret
etmektedir. (Sharma,1990:116’dan Akt. Kalayci, 2010:322; Secer, 2013).

Barlett Testi'nin anlamlilik diizeyinin 0,000 ¢ikmasi hipotezin reddine ve anlamli
farkliliga neden olmustur. Bu sonug ise verilere faktor analizinin uygulanabilecegi anlamina
gelmektedir.

Baby Boomers, X ve Y kusaklarmin siyasal reklamlara karsi sliphe durumu
incelenmistir ve "inang" ve "glivensizlik" faktorleri igin iki ayr1 hipotez kurularak teste tabii
tutulmustur. 3 farklh kusak karsilagtirilmasi yapildigr icin ANOVA ( Varyans Analizi )
kullanilmistir.

Hi: Baby Boomers, X ve Y kusaklarinin siyasal reklamlara kars1 siipheci yaklagimi ile inang
faktorii arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

H2 : Baby Boomers, X ve Y kusaklarinin siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasimi ile
giivensizlik faktorii arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

Tablo 11. Kusaklarimn Siyasal Reklamlara Kars: Siipheci Yaklasimina iliskin Farklihk Analizi
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%95 giliven diizeyinde yapilan varyans analizi sonucunda inang faktdérii anlamlilik
degeri (P) 0,115 olarak hesaplanmistir. Bulunan P degeri, anlamlilik diizeyi olan a=0,05'ten
biiyiikk oldugu igin hipotez reddedilmistir. Yani, arastirmaya katilanlar i¢in "inanc"
faktorii incelendiginde kusaklara gore anlamh bir farkhhk gostermedigi icin Hi hipotezi
reddedilmistir.

%95 giiven diizeyinde yapilan varyans analizi sonucunda giivensizlik faktorii
anlamlilik degeri (P) 0,052 olarak hesaplanmigtir. Bulunan P degeri, anlamlilik diizeyi olan
a=0,05'ten biiyiikk oldugu i¢in hipotez reddedilmistir. Yani, arastirmaya katilanlar icin
"giivensizlik" faktorii incelendiginde kusaklara gore anlamh bir farkhihik gostermedigi
icin H2 hipotezi reddedilmistir.

Hs : Cinsiyet baglaminda siyasal reklamlara karsi siipheci yaklagim ile inan¢ faktorii
arasinda anlamh bir farkhhik vardir.

Ha : Cinsiyet baglaminda siyasal reklamlara kars1 siipheci yaklasim ile giivensizlik faktorii
arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

Tablo 12. Kusaklarin Siyasal Reklamlara Karsi Siiphe Durumunun Cinsiyete
Gore Farklihk Analizi

%95 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucunda inang¢ faktorii anlamlilik degeri (P)
0,672 olarak hesaplanmistir. Bulunan P degeri, anlamlilik diizeyi olan a=0,05'ten biiylik
oldugu icin hipotez reddedilmistir. Yani, arastirmaya katilanlar icin "inang¢" faktorii
incelendiginde cinsiyete gore anlamh bir farkhhk gostermedigi icin Hs hipotezi
reddedilmistir. Kadin ve erkekler baglaminda degerlendirilecek olursa; siyasal reklamlara
kars1 siipheci yaklagim ile inang faktorii arasinda anlamli bir farliligin bulunamamasi
siyasete/siyasetciye karsi esit mesafede olduklariyla iliskilendirilebilir.

%095 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucunda giivensizlik faktorii anlamlilik degeri
(P) 0,699 olarak hesaplanmistir. Bulunan P degeri, anlamlilik diizeyi olan 0=0,05'ten biiyiik
oldugu i¢in hipotez reddedilmistir. Yani, arastirmaya katilanlar i¢in "giivensizlik" faktorii
incelendiginde cinsiyete gore anlamh bir farkhihk gostermedigi icin Hz hipotezi
reddedilmistir.

Hs : Aylik kazang baglaminda siyasal reklamlara kars1 siipheci yaklagim ile inang¢ faktorii
arasinda anlamh bir farkhhik vardir.

He : Aylik kazang baglaminda siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile giivensizlik
faktorii arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

Tablo 13. Kusaklarin Siyasal Reklama Kars1 Siiphe Durumunun Ayhk
Kazanclarima Farkhlik Analizi
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%95 giliven diizeyinde yapilan varyans analizi sonucunda inang faktdérii anlamlilik
degeri (P) 0,555 olarak hesaplanmistir. Bulunan P degeri, anlamlilik diizeyi olan a=0,05'ten
biliyiik oldugu i¢in hipotez reddedilmistir. Yani, arastirmaya katilanlar icin "inang"
faktorii incelendiginde ayhk kazanca gore anlamh bir farkhhk gostermedigi icin Hs
hipotezi reddedilmistir.

%95 gliven diizeyinde yapilan varyans analizi sonucunda gilivensizlik faktorii
anlamlilik degeri (P) 0,898 olarak hesaplanmigtir. Bulunan P degeri, anlamlilik diizeyi olan
0=0,05"ten biiyiik oldugu i¢in hipotez reddedilmistir. Yani, arastirmaya katilanlar igin
"giivensizlik" faktorii incelendiginde ayhk kazanca gore anlamh bir farkhhk
gostermedigi icin Hes hipotezi reddedilmistir.

H7 : Egitim durumu baglaminda siyasal reklamlara kars1 siipheci yaklasim ile inang¢ faktorii
arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

Hs : Egitim durumu baglaminda siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile giivensizlik
faktorii arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

Tablo 14. Kusaklarimin Siyasal Reklamlara Karsi Siiphe Durumuna Goére Egitim Farkhiliklar

%95 gliven diizeyinde yapilan varyans analizi sonucunda gilivensizlik faktorii
anlamlilik degeri (P) 0,030 olarak hesaplanmistir. Bulunan P degeri, anlamlilik diizeyi olan
a=0,05"ten kiiglik oldugu igin hipotezin kabul edilmesine neden olur. Yani, arastirmaya
katilanlar icin "inan¢" faktorii incelendiginde egitim durumuna gore anlamh bir
farkhilik gosterdigi icin H7 hipotezi kabul edilmistir.

Hangi ikili gruplar arasindaki farkin anlamli oldugunu &grenmek i¢in Tukey testi
uygulanir. Yapilan Tukey testi sonucunda "inang" faktorii altinda ortaokul ve lisansiistii
egitim diizeylerinin ortalamalarinin farkli olmasindan dolay1 hipotez kabul edilmistir.

%95 giiven diizeyinde yapilan varyans analizi sonucunda giivensizlik faktori
anlamlilik degeri (P) 0,006 olarak hesaplanmigtir. Bulunan P degeri, anlamlilik diizeyi olan
0=0,05"ten kiiciik oldugu i¢in hipotezin kabul edilmesine neden olur. Yani, arastirmaya
katilanlar icin "giivensizlik" faktorii incelendiginde egitim durumuna gore anlamh bir
farkhlik gosterdigi icin Hs hipotezi kabul edilmistir.

Hangi ikili gruplar arasindaki farkin anlamli oldugunu 6grenmek igin Post Hoc
seceneginden uygun analizlerden biri olan Tukey secilerek isleme devam edilir.

Yapilan Tukey testi sonucunda, "gilivensizlik" faktorii altinda lise ve lisansiistii egitim
diizeylerinin ortalamalarinin farkli olmasimndan dolayr hipotezin kabul edildigi tespit
edilmistir.

Ho : Mesleklere gore siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile inan¢ faktorii arasinda
anlamh bir farkhhk vardir.

Hio : Mesleklere gore siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile giivensizlik faktorii
arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

958



Bahar/Spring(2019) — Cilt/\Volume:18 — Say1/Issue:70 (943-963)

Tablo 15. Kusaklarimin siyasal reklamlara karsi siiphe durumunun meslek kavramina
Gore Farkhlik Analizi

%95 giliven diizeyinde yapilan varyans analizi sonucunda inan¢ faktdrii anlamlilik
degeri (P) 0,143 olarak hesaplanmistir. Bulunan P degeri, anlamlilik diizeyi olan a=0,05'ten
bliyiik oldugu i¢in hipotez reddedilmistir. Yani, arastirmaya katilanlar icin "inancg"
faktorii incelendiginde meslek gruplarina gore anlamh bir farkhihk gostermedigi icin Ho
hipotezi reddedilmistir.

%95 giliven diizeyinde yapilan varyans analizi sonucunda inang¢ faktorii anlamlilik
degeri (P) 0,394 olarak hesaplanmistir. Bulunan P degeri, anlamlilik diizeyi olan a=0,05"ten
biiyiik oldugu i¢in hipotez reddedilmistir. Yani, arastirmaya katilanlar icin "giivensizlik"
faktori incelendiginde meslek gruplarina gore anlamh bir farkhihk gostermedigi i¢in
Hio hipotezi reddedilmistir.

Tablo 16. Hipotez Sonuclarinin Bir Arada Gosterildigi Tablo

e |

Baby Boomers, X ve Y kusaklarinin siyasal reklamlara karsi siipheci yaklagimu ile
H: inang faktorii arasinda anlaml bir farklilik vardir. RED
Baby Boomers, X ve Y kusaklarinin siyasal reklamlara karsi slipheci yaklagimi ile
H2 giivensizlik faktori arasinda anlamli bir farklilik vardir. RED
Cinsiyet baglaminda siyasal reklamlara kars1 siipheci yaklasim ile inang faktorii
Hs . RED
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H Cinsiyet baglaminda siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile giivensizlik RED
! faktorii arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H Aylik kazang baglaminda siyasal reklamlara karsi siipheci yaklagim ile inang RED
° faktorii arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H Aylik kazang baglaminda siyasal reklamlara kars1 siipheci yaklasim ile giivensizlik RED
6 faktorii arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H Egitim durumu baglaminda siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile inang KABUL
! faktorii arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H Egitim durumu baglaminda siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile KABUL
8 giivensizlik faktorii arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Mesleklere gore siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile inang faktorii
Ho . RED
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Mesleklere gore siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile giivensizlik faktorii
Hio . RED
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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SONUC

Se¢menin siyasal reklamlara bakisini siipheci yaklasim c¢ergevesinde incelemek ve
kusaklararasi farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla gergeklestirilen bu calisma sonucunda;
cinsiyet, aylik kazan¢ ve mesleklere gore siyasal reklamlara karsi slipheci yaklagim ile inang
ve giivensizlik faktorleri arasinda anlamli bir farklilik olmadigr belirlenmistir. Tatli (2012:
128)’nin liniversite 6grencileri tizerine yaptig1 arastirmada da kiz ve erkek 6grenciler arasinda
siyasal reklamlara kars1 siiphe durumu bakimindan anlamli bir fark bulunamamis ve bu sonug
bizim bulgularimizla da paralellik gostermektedir. Egitim durumu baglaminda
degerlendirildiginde ise; siyasal reklamlara karsi siipheci yaklasim ile inang ve gilivensizlik
faktorleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerin  parti  tercihlerini  etkileyen faktorler secim tiirlerine  gore
farklilasabilmektedir. Soyle ki; milletvekili seg¢imlerinde partinin ideolojisi, icraatlar1 ve
vaatleri parti tercihlerinde 6nemli rol oynarken, yerel secimlerde adayin imaji ve kim oldugu
da 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Giilliipinar, 2010: 75 ; Dogan ve Goker,
2010:163). Ancak, segmenlerin ideolojik yapilar1 ve 6nceden beri var olan parti tercihleri
secim donemlerinde farkli tercihlerde bulunmasini etkileyebilmektedir. Isparta ilinde yapilan
secmen davranislart ile ilgili bir calismada, se¢gmenlerin %47’sinin hep ayni partiye oy
verdikleri sonucu ortaya cikmistir (Koklii, 2016: 87). Benzer bir sekilde, bu ¢alismada da
secmenlerin yaklagik %60’min parti tercihlerinin sabit olduklarini belirtmesi, Isparta’da
yasayan se¢cmenlerin hep ayni ya da benzer partilere oy verdikleri durumunun oldugunu
gostermistir. Ancak; arastirmamizda katilimeilarin  %36,6’sinin  siyasal reklamlardan
etkilendigini ifade etmesi, siyasal reklamlarin segmenlerin parti tercihlerinde énemli bir rol
oynadigini da ortaya koymaktadir. Siyasal reklamlarin etkinligine dair elde edilen bu veri,
siyasal reklamlarin siyasi parti ve adaylar i¢in etkin bir siyasal iletisim yOntemi olarak
degerlendirilebilir.

Siyasal reklamlar ile parti tercihlerindeki degiskenlik durumu karsilastirmali olarak
analiz edildiginde, Baby Boomers’larin X ve Y kusaginda yer alan se¢menlere gore daha
kararli olduklar1 ve se¢imden uzun bir siire Once parti tercihlerini belirledikleri sonucuna
varilmistir. Buna gore; Bayb Boomers kusagi X ve Y kusaklarina gore siyasal reklamlardan
daha az etkilenmektedir. Y kusagi da Bayb Boomers ve X kusagina gore siyasal reklamlardan
daha fazla etkilenmektedir. Bayb Boomers kusagi,  siyasal reklamlar1 gordiikten sonra
mevcut goriisii en az de8isen kusaktir.

Siyasal tercihlerin olusmasinda medya araglarinin etkisini incelendiginde; geleneksel
medya araclarinin 6neminin giderek azaldigi ve yerini yeni medya araglarina biraktigi
goriilmektedir. Televizyon izleme sikiliginin kusaklar arasi degisimi incelendiginde; geng
kusaklarin (Y Kusagi) onceki kusaklara (X ve Baby Boomers ) gore daha az televizyon
izledigi tespit edilmigtir. X ve Baby Boomers kusaklar1 siyasi tercihin olusmasindaki en etkili
ara¢ olarak televizyonu, ikinci sirada da interneti gostermektedirler. Dahasi Baby
Boomerslarin diger kusaklara gore interneti daha az kullandig1 tespit edilmistir. Internet Y
kusagi i¢in en etkili ara¢ olurken televizyon ikinci sirada gelmektedir. Bu bulgu; Caglar ve
Asigbulmus, (2017: 97)’un ¢alismasinda Y kusaginin diger kusaklara gore interneti ve sosyal
medyay1 daha etkin kullandig1 bulgusu ile de desteklenmektedir. Bu baglamda; Y kusagina
ulagsmak ve siyasi tercihlerini etkilemek isteyen siyasi parti ve adaylarin daha ¢ok interneti ve
internet tabanli sosyal medyayi tercih etmeleri gerektigi agiktir.

Kusaklar igerisinde siyasi tercihin olusmasinda gazeteyi en az tercih eden kusak ise Y
Kusagidir. Bunun nedeni; zaman iginde geleneksel medyanin yerini yeni medya
teknolojilerinin almasi ve bu degisimin kusaklara yansimasi olarak degerlendirilebilecegi gibi
Y kusagmin yetistigi donemin bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelistigi ve etkin olarak
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internetin kullanildig1 bir donem olmasi ile iliskilendirilebilir. Bu baglamda gen¢ kusaklarin
(Y Kusagr) internet temelli siyasal reklamlardan daha fazla etkilendikleri tespit edilmistir.
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