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Ozet: 1980°h yillardan sonra 1im dunyada segim kampanyalarinda
yofun olarak kullamilmaya baglanan negatif politik reklamlar, 6ncelikli olarak
rakiplerin olumsuz yonlerini vurgulayan ve bu olumsuzluklarin kampanyay:
uygulayan kaynaga pozitif etki etmesini amaclayan politik reklam tari
konumunda bulunmaktadir. Negaltif politik reklamlarnin amaglan gergektestirme
etkisi konusunda literatirde farkli goriisler bulunmakiadir. Ancak bu konudaki
kargit goriigtere ragmeu, uygulamada negatif politik reklam mesajlannin
kullarumina giderek artan bir voguulukta devam edilmekeedir. Yaptifimiz
aragtiirmada, negatif politik reklamlarin universite hsans ogrenciler tarafindan
inanihr ve bilgilendirici bulunup bulunmadiklarin saptamak amaglanmaktadir.
Ayrica hedef kitlemin, bu tir reklamlan uygulavanlara ve olumsuzlukiar
vurgulanan rakiplere kargt olan tutumiarini belirlemek analiz edilmeye ¢abisilan
diger konulardir. Arasorma sonuglan negatf politik reklamlanin  universite
ogrencileri tarafindan genelde inamlir ve bilgilendirici bulunmadifini ve
Sgrencilerin  gerek bu tur reklamlan uygulayanlara gerekse kampanyada
olumsuzluklarn vurgulanan rakiplere kargt olumsuz bir tutuma sahip olduklarim
ortaya koymaktadir.

Abstract: The growth of negative political advertising has drawn the
attention of nurmbers of researchers. Most research has tried to find its
effectiveness on cognitive, affective and conative components of voters’
responses. But the results of the researches are iuconsistent. While some
research supports the use of negative advertising others assert that artack politics
evoke a boomerang effect. The present study investigated the effectiveness of
negative political advertising in terms of informaltiveness, believability and
attitudes roward both the advertiser and the target. The findings suggest that
negative political advertising was perceived as uninformative and
untruthfull..Overall negative political advertising produced negative evaluations
of both the advertiser and the target.

I. Giris

Yaklagik olarak 1940°'Li yillardan beri tiim dinyada, &zellikle
secimlerden kisa bir siire once gerceklegtirilen iletisim kampanyalarinda yaygin
olarak kullantlan politik reklamlara iligkin stratejiler ve bu dogrultuda belirlenen
igerikler, gegen willar i¢inde belirgin bir degisim gostermis ve 1980’1 yillara
kadar genelde pozitif mesaj kullanilan politik reklamiarda, 1980°1 yillardan
sonra agurhklh olarak negatif mesajlar yer almaya baglarmstir. Diger bir
deyisle,politik reklamlarda gorilen egilim pozitif mesajlardan negatif mesajiara
dogrudur. Nitekim, bu konuda yapilan bir aragtirmanin sonuc¢lan da; tim
dinyada 1980’li yillardan beri, uygulanan politik reklam kampanyalarnin en
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az  yanisimn negatif mesajlar igerdigini gGstermektedir(Ansolabehere ve
Tyengar,1999).

Negatif politik reklamlarin mesaj stratejileri genelde, rakiplerin
olumsuzluklarm: hedef kitleye iletmeye yoneliktir. Negatif politik reklamlar
mesaj I¢eriklerinde, rakiplerin neden oldufu veya olabilecefi lchlike ve
tehditlerin ¢oziimiinin anahtarinin kampanyayt uygulayan tarafta cldufunu
vurgulamaya calgirlar Negatif mesaj stratejisinin hedef kitle konumunda
bulunan se¢menlerde istenilen davramigi gergeklestirmeyi bagarabilme giicii
konusu ise literatiirde halen tartistimakta ve bu konuda karsit gorisler
bulunmaktadir{ Jamieson vd,1998; Petty ve Cacioppo,l1986). Ancak
literatiirdeki farkli goriiglere ragmen uygulamada, negatif politik reklamlar
varliklarini halen stirdtirmektedirler.

Bu ¢ahsmada, negatif politik reklamlarin amaglari ve etkileri farkli
boyutlan ile irdelenmektedir. Yaptigumiz aragtirmada ise bu reklam tiiriintin
lniversite Ggrencileri tarafindan ne denli bilgilendirici ve inamlir olarak
algilandifini saptamak ve bu tiir reklamlar uygolayanlara ve olumsuzluklan
vurgulanan rakiplere  kargi, hedef kitlemizde olusan tutumlari belirlemek
amaclanmaktadir.

1. Negatif Politik Rekiam Kavramimn Agihnm

Tarth boyunca pelitikacilar, genelde oncelikli amaglar: clan ‘rakiplerini
gecerek secimi kazanmak® i¢in gliniin kogullan paralelinde propoganda, reklam
gibi farkli caligmalar uygulamuglardir. Ancak yaklagik 1940'lt yillardan beri
politik reklamlar en yaygin olarak kullanilan se¢im kazanma ySntemlerinden
birisi konumunda bulunmaktadirlar. Ansolabere ve Tyengar’a gore(1995:247),
politik reklamlar; imaj reklamlar:, sorun reklamlart ve negatif reklamlar olmak
tizere tige ayrilir. 1980°11 yillara kadar adaylar se¢im dncesinde uyguladiklarn
rcklam kampanyalarinin basinda, hedet kitlelerinde pozitif tutum olusturmak ve
istedikleri imaja sahip olabilmek icin imaj reklamlarini ve problemlere kars:
olan bakis agilannt  belirtmek i¢in  sorun  reklamlarmi  uygulamakta,
kampanyanin sonlarina dogru ise rakiplerin olumsuziuklarm vurgulamak amaci
ile negatif reklamlari giindeme getimmektedirler, Ancak bu strateji 1980’1
yillardan itibaren yerini, tiim kampanya boyunca rakiplerin zayifliklarim
vurgulama amacli olan negatif politik reklam uygulamalarina birakmistir(Basil
vd,1991: 24). Gliniimiizde tiim diinyada adaylar, se¢im dncesinde uyguladiklar
rcklam kampanyalarinda genelde airhiklh olarak negatif politik reklamlan
kullanmaktadirlar. Eskiden sorun reklami olarak degerlendirilen reklamlar ise,
artk sorunlara bakis actlarimi genelde negatif mesajlarla verdiklern igin,
gliniimiizde negatif politik reklamlar kapsaminda
degerlendirilmektedir(Prior,1999:54).

Baz1  goriiglere  gore(Rosenstone  vd,1993), temel stratejilerini
rakiplerden olan farklarini vurgulama iizerine olusturan negatif  politik
reklamlari  ‘kargilastirmali  reklam(Comperative  advertising)’  nitelifinde
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degerlendirmek miimkiindiir. Ancak ticari nitelik tagiyan triinlerde uygulanan
karsilastirmah reklamlarla negatif politik reklamlar arasinda bazi Snemli farklar
bulunmaktadir. Aradaki temel fark. negatif politik reklamlarda rakiplerin
belirgin olarak elestiriimesi  ve kaynagin Ustiinliiklerinin - somut  olarak
soylenmeyerek bunun hedef kitlenin kendisinin algilamasinin saglanmasina
calisilmasidir.

Negatif politik reklamlarin amaca ulasma agisindan oldukga etkili
oldugunu savunanlar bu gériislerini ‘beklenti teorisi’ ne dayandirdiklarim ifade
etmektedirler(Petty ve Cacioppo,1986). Bu teoriye gore, verilmek istenilen
mesajlarin insanlann norm ve beklentilerine uymas: durumunda norm ve
beklentiler giiclenmekte ancak gii¢lenen norm ve beklentiler istenifen davramgin
olusumu 1i¢in her zaman yeterli olamamaktadir. Bu tiir reklamlan savunanlara
gire, negatif politik reklam mesajlan ile, hedef kitlenin beklentilerini rakiplerin
olumsuzluklarim vurgulayarak karsilamak ve diger bir beklenti olan ‘¢dz{im’ {in
kaynakta oldugunu belirtmek olduke¢a kolay ve etkilidir.

Negatif politik reklamlara karst ¢ikanlar da savlarini beklenti leorisine
dayandirdiklanni belirtmektedirler(Jamieson vd,1998:269).Bu goriiste olanlar,
insanlarin beklentilerine uygun mesajlarin beklentilert gliglendirmekle birlikte
istenilen davranisin gerceklesmesinin her zaman miimkiin olmadif goriigtiniin
beklenti teorisinin kapsamunda yer aldigimi ifade etmekile ve bu dogrultuda
negatif politik rekiam mesajlarinin hedef kitle konumunda olan se¢menlerin
belirli  beklentilerini{diiriist yonetim, refah, seffafhik,gicli tlke gibi)
giclendirebilecegini ancak gercek amag olan kaynafa oy vermenin bu
beklentiler dogrultusunda gergeklesmesinin her zaman muimkiin olamayacagini
iteri stirmektedirler.

Negatif politik reklarmlann kullamm uygunlugu konusunda literatiir
tartismalanmn siirmesine karsiik, uygulamada Gzellikle segimlerden &nce bu
tiir reklamlarin yogun olarak kullanilmasina devam edildigi bir gercektir.

IIL. Negatif Politik Reklamlarin Etkisi

Stratejilerini, rakiplerin olumsuziuklarini wvurgulayarak se¢menlerin
oyunu kazanma amach olusturan negatif politik reklamiarin kullamirminin tiim
diinyada giderek artmasi, bu konuda yapilan arastumalarinda yogunlagmasina
neden olmustur. Yapilan arastirmalar genelde, negatif politik reklamlarn
etkinligini dl¢limlemeye yoneliktir. Ancak bu arastimnalann sonuglar! arasinda
tam bir tutarlilk oldugunu soylemek mimkin degildir(Rosenstone
vd,1993:158). Bazi arastirmalarin  sonuglari, negatif politik reklamlarin
kullamimim destekler bir nitelik tagirken bazilan ise bu tiir reklamlarnn genelde
istenmeyen etkilere yol agabilecegini ilen siimektedirler. Basil'e gére{Basil
vd,1991:245), negatif politik reklamlann istenmeyen etkilere yol agmasimin
temel nedeni, mesajin dikkati ¢ekme ve hatirlanma ézelliginin yliksek olmasinin
yani sira reklarm uygulayan tarafin kendi verdifi mesajdan zarar gérme
olasiliginin yitksek olmasudir. Ansolabehere ve Iyegar(1995:164) vaptklan
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aragtirmalarin sonuglarimn, negatif politik reklamlann  segmenleri genelde
bilgtlendirdigini ancak oy verme davranis: iizerindeki etkilerinin sadece partizan
segmenler lizerinde olumlu oldugunu ve kararsiz segmenleri bu yénden fazla
etkilemedigini ortaya ¢tkardigimi belirtmektedirler.

Yukanida sdylenilenler dogrultusunda negatif politik reklamlarn
etkilerini ‘planlanan etkiler’ ve ‘planlanmayan etkiler’ olmak iizere ikiye
ayurmak riimkiind{ir.

A.Planlanan Etkiler

Negatif politik reklam mesajlarini hedef kitleye ulastirmak isteyenlerin
olugmasim istedikleri temel etki, rakip olarak belirledikleri politik partiye, lidere
ve partinin diger adaylarina kars1 hedef kitlede olumsuz duygu ve diigiincelerin
belirmesi ve bu olumsuziugun reklam vapilan politik partiye olumlu duygu ve
diistinceler kazandirmasidir(Houston ve Roskos,1998:30-45). Nitekim bu
konuda yapilan arastirrnalar, bu tiir reklamlann genelde rakip adaymn imajm
zedeledifini ortaya koymaktadir. Ancak arastirma sonuglarimin bulgular, rakip
adayin irajinin zedelenmesinm reklam yapilan politik partiye olumlu bir geni
dénim sagladigini somut olarak belirtmemektedir(Houston ve Dean,1999:32-
43).

Negatif politik reklamlann, adaylanin  imajint  rakiplerinkinden
farkhlasardigimt diger bir deyisle hedef kitlenin farkliliklan belirgin ofarak
gormesini kolaylagtirdigim séyleyen Prior{1999:35)’a gore, somut ve dayanakl
bilgiler igeren negatif reklam rmesajlart ile adaylarin  nitelikleri  ve
performanslan daha az dikkat ¢eken ve bilgi veren difer mesajlara oranla, hedef
kitle tarafindan kolaylikla analiz edilir.Bu goriise gore, hedef kitle konumunda
olan segmenler adaylar arasmda olduguna inandiklan Snemli farkliklardan Gtliri
bir adaya karsi olumlu diger adaya kargi ise olumsuz bir tutuma sahip
olabilirler. Bu etkiyi elde etmek i¢in uygulanan genel taktik ise, rakibin
gergeklestirmedigi vaatlerini vurgulamak diger bir deyigle gliveniimez oldugunu
belirttmektir(Thorson vd,1995:46).  Planfanmug etkilerin gerceklesmesi igin
oncelikli olarak mesajin inandirict olmasi gerekir. Mesajimn inandmeihigr ise
kaynagin glivenilir olmasi ile yakindan iligkilidir. Kaynag giivenilir bulanlar ise
genelde o partinin sempatizanlaricie. Bu dogrultuda, planlanan etkilerin genelde
sernpatizan olan segmenler Gizerinde gerceklestigini sdylemek olasidir,

B, Planlanmayan Etkiler

Olusmast amaglanar ve bu dogrultuda gereken stratejilerin uygulandigy
etkilerin disinda meydana gelen etkiler konumunda olan pian dis1 etkiler,
negatif politik reklam ¢ahgmalaninin en biiyiik zayifliklanndan birisidir. Negatif
politik reklamlarin plan dist gerceklegen istenilmeyen etkisi, olumsuzluklar
vurgulanan rakiplerin yam sira kaynak konumunda olan politik partiye, lidere
ve diger parti adaylarma yonelik olarak &zellikle tarafsiz olan hedef kitlede
olumsuz  diisiincelerin =~ belirmesidir  {Houston ve Dean,1999: 32-43).
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Planlanmayan etkilerin analizi konusunda gergeklestirilen aragtumalarin
sonuglarina gore, planlanmamug etkilerin meydana gelmesimin iki temel nedeni
bulunmaktadir. Birinci neden, insanlarin genelde stirekli olarak bagkalarina
saldiran ve onlann olumsuzluklarmi vurgulayan reklam mesajlarini dogru
bulmamas: ve bu nedenle de bu siirec1 gergeklegtiren tarafa negatif hisler
duymasidir Ikinci neden ise, insanlanin negatif mesajlar iceren reklamlan kendi
karar verme haklarim g¢igneme olarak algilamalandir.Bu tiir bir algilama ise
tepki ile sonuglanmakta ve hedef kitlede mesaj amacinn tersine bir tepki
olusmaktadir. Ancak bu ters tepkinin genelde tarafsiz se¢menlerde ve rakip
adaylarin  sempatizan1  olan segmenlerde ortaya gikmasi  bir  diger
butgudur(Golden, 1998:127).

Mesaji ileten kaynaga karsi hedef kitlede olumsuz bir tutumun olusumu
negatif politik reklamlarin, planlanmayan temel etkisidir. Bu etki, negatif politik
reklamlarin uygulanmasimin amaci gergeklestirme yoniinden ne denli dogru
oldugunun sorgulanmasmma neden olmaktadir. Ancak uygulamada bu tiir
reklamlar halen yogun olarak kullamlmaktadir. 1988 Amerika Baskanhk
secimlerinde Bush'un reklam kampanyasinmn direktéri olan Jonet Mullis bu
konuda sunlarn s6ylemektedir: *Herkes bu reklamlardan nefret ettifini soyler,
sonra da aynt insanlar bu rekltamlann karar vermede etkili olabilecegini ifade
eder. Elbette ki negatif’ reklamlarda uzun dénemli bir etki yoktur, Bu, dogum
amndaki actya benzer. [ki giin sonra ne kadar act ¢ektigginizi unutursunuz. Bu
tiir reklamlarin etkisi de iste bu kadar yogun ve kisa slirelidir’ (Pew Commission
Report,1998).

IV. Negatif Politik Reklamlacm Universite
Gengligine Yonelik Etkileri

A. Aragtirmarin Amact, Kapsam: ve Kisttlar

Mesaj stratejilenini  agurbikh  olarak, rakiplerin olumsuzluklarim
vurgulamaya yonelik olusturan negauf politik reklamlann 6nemli hedef
kitlelerinden birisi konumunda olan tniversite ¢grencileri iizerindeki etkisini
farkli boyutlar: ile belirlemek arastirmamuzin temel amacini olugturmaktadir.
Ozellikle segim dnceleri kullammi tiim diinyada giderek artan bir politik reklam
tirti olan negatif' politik reklamlann, hedef kitleleri tarafindan hangi oranda
bilgilendirici ve inamlir olarak algilandifini saptamanin yam sira  bu tiir
reklamlar uygulayanlara ve olumsuzluklan vurgulanan rakiplere karsi hedef
kitlede olusan tutumlan agiga ¢ikarmak yaptifimuz bu arastirmada
incelenmeye ¢aligilan konular arasmda bulunmaktadir. Ayrica, negatif politik
reklamlarin  bilgilendirici ve inandirici bulunmasi ile reklam verene ve
hedeflenen rakiplere yonelik olan tutumlar arasinda ne tiir bir iliskinin oldugu,
negatif politik reklamiann inamlirligy ve bilgilendirici bulunmasi konularinda
hedef kitlenin demografik ozelliklerinin etkili olup olmadigi konularimin
belirlenmesi de arastirma kapsarmu iginde yer almaktadir.
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~ Bu aragtirmanin 6rneklem kapsamina, sadece Istanbul il sinirlan iginde
bulunan bir devlet liniversitesinin, bir fakilte ve bir yiiksek okulunun
ogrencilerinden 300 kisinin  dahil edilmesi aragtomanin en dnemldi kisitin
olusturmaktadir. Bu  kisita ragmen arashimma sonuclanmn,  negatif politik
reklamlarin iiniversite ©grencileri izerindeki etkinligini farkli boyutlarda
degerlendinne konusunda onemli ipuglan verecegi ve bu kenuda yapilacak dabha
kapsamli arastirmalara 151k tutacagl inancim tagimaktayiz.

B. Arastirmarin Hipotezleri

Calisrmanin aragtirma oncesi kismunda vorgulanmaya ¢ahsilan literatiir
degerlendirmeleri dogrultusunda(Ansolabebere ve Iyengar,1995;Basil vd,1991;
jamieson vd,1998; Rosenstone vd,1993;Houston ve Roskos,1998; Houston ve
Dean,1999) belirlenen amag¢ cergevesinde arastirma hipotezleri  asagida
beliztildigi gibi tanimlanmagtir,
H 1, Hedef kitlenin negatif politik reklam uygulayan tarafa karsi, mesaj
kendisine iletilmeden 6nce var olan turamu ile reklam mesajinin bilgilendirici,
inanilir bulunmasi veya bulummamasi arasinda anlamli bir iligki vardir.
H 2; Hedef kitlenin negatif polirik reklamlarin hedefledidi rakiplere karsi mesaj
kendisine iletilmeden énce var olan tutumu e reklam mesajimm bilgilendirici
bulunmas: veya bulunmamasi arasinda anlamli bir iligki vardir.
H 3: Hedef kitlenin negatif politik rekfamlarin hedefledigi rakiplere karst mesa]
kendisine iletilmeden Once var olan tuumu ile reklam mesajinin inambir
bulunmasi veya bulunmamasi arasinda anlamli biv iligki vardur.
H 4: Hedef kitlenin cinsiyet durumu  ile negatif politik reklamlarin
bilgilendirici,inanmilir bulunmasi arasinda anlamli bir iliski  bulunmaktadir.
H 3: Hedef kitlenin cinsiyet durumu ile reklam verene ve hedeflenen rakibe
kargi olan tutumlar arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadir.
H 6; Hedef kitlenin yas dururnu ile negatif politik reklamlarin bilgilendirici
bulunmasi, rakiplere(hedefe) karsi olan tutumlar arasinda anlamb bir iligki
bulunmaktadir..
H 7: Hedef kitlenin yas durumu ile negatif politik reklamlarin inandiriel
bulunmasi, reklam verene karsi olan tutumlar arasinda anlaml bir iligki
bulunmaktadir. _
H & Hedef kitlenin ekonomik durumu ile negatif politik reklamlann
bilgilendirici bulunmas: arasinda anlamli bir iligk: bulunmaktadir.
H 9; Hedef kitlenin ekonomik durumu ile negatif politik reklamlarin inanilir
bulunmasi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
H 10; Hedef kitlenin ekonomik dururnu ile, gerek reklam verene gerekse
hedefe karsi (olumsuzluklarnn vurgulanan rakipler) olan tutumnlan arasinda
anlamh bir 1liski bulunmaktadar.
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C. Aragtirmamin Tiri

Bu arastirma ¢ergevesinde negatif politik reklamlann, iiniversite
gengligi iizerindeki etkileri nedenleri ile birlikle tanimlanmaya ¢aligilmakta ve
degiskenler arasindaki iliskiler incelenmektedir.Bu nedenle bu galigma tanimsal
arastirma katagorisinde yer almaktadir.

D. Arastirma Yéntemi
1. Orneklem Yéntemi:

Bu arastirmada ana kiitle olarak iiniversite lisans ©Frencilerinin
belirlenmesinden dolayi, Marmara Universitesinin bir fakiilte ve bir yiiksek
okulunda okuyan 6grencilerden basit tesadiifi drmekleme yontemi ile segilen
345 kisiye anket uygulanmistir.Aralik 2002 tanhinde uygulanan anket,
arastirma amaci konusunda bilgilendirilmis ve anket uygulamada kisa bir
egitimden ge¢irilmig baska bir fakiiltenin ytiksek lisans dgrencileri tarafindan
gerceklestirilmigtir.Fakiilte lisans 6grencilennin toplam sayis1 yaklasik 1800;
MYO Sgrencilerinin toplam yaklagik sayisi ise 1650°dir. Orneklem sayisim
fakiilte Ogrencilerinin %10'u, MYO &grencilerinin %10’u  olusturmaktadir
(1800:100x10 +1650:100x10=345). Orneklem miktar: imkanlarin kisithligindan
otiri sinurh tutulmak zorunda oldugw i¢in bu yontem uygulanmustir. Bu durum
aragtirmanin en onemli kisitimi olusturmaktadir.  Yapilan ilk degerlendirme
sonucunda eksik ve hatali doidurulan anket formlannin elenmesi tle analize
elverisli anket sayist 300 olarak saptanmigtir. 300 kiginin 15571 fakiilte, 1451 ise
MYO O’Qrencisidir(fptal edilen 45 anket formunun 2571 fakiilte, 20°si ise MYO
ogrencilerine aittir). Anket formu ¢ krsimdan olugmakradir. 1k kisimda yer
alan sorular goriigiilen kigilerin demografik ozelliklerini saptamaya yOneliktir.
lkinci kisimda yer alan sorular negatif politik reklamlara karst olan tutumlar
Slgiimlemeyi hedeflemektedir.  Anket formunun tglincd kismuni olusturan
sorular ise negatif politik reklam uygulayanlara ve bu reklamlann
olumsuzluklanint vurguladigs hedef rakiplere karsi, gerek bu tiir reklamlar
kendilerine iletitmeden once gerekse reklamun ilettlmesinden sonra hedef
kitlede var olan tutumlann incelenmesi ve aradaki benzerlik ve farkhliklarin
analiz edilmesini amaglamaktadir.Cevaplayicilarin politik reklam uygulayanlara
ve bu tiir reklamlarm hedefledigi rakiplere karst olan olumlu ve olumsuz
diisiinceleri (tamamen begeniyorum- hi¢ begenmiyorum; tamamen inaniyorum-
hi¢ inanmiyorum; tamamen giveniyorum- hi¢c givenmiyorum) seklindeki
sorularla  Slgimlenmeye galtsilmistr. Anket  formu  toplam 22 sorudan
olusmaktadsr.

Anket formunda coktan se¢meli ve 571i likert dlgegi kullanilarak
hazirlanan sorular kullamilmustir.
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2. Verilerin Degerlendirilmesi:

Analize elverigli 300 anket formu SPSS for Windows paket program
yvardim ile analiz edilmigtir Cahsmada kullamlan &lgeklerin istatistiksel
giivenilirtigi Cronbach Alpha yonterni ile sinanmsg ve alpha degeri 0.73 olarak
saplanmshir. Bu deger arasgtirmanin giiveniir oldugunu géstermektedir.

Arastirma verilerinin analizinde ve degigkenler arasindaki iligkilerin
degerlendirilmesinde frekans- yiizde yéntemi, Spearman korelasyon analizi , ki-
kare analizi, t testi uygulanoustir.

E. Aragtirma Verilerinin Analizi
1. Ornegin Demografik Ozelliklerinin Degerlendirilmest

Tablo1: Demografik Ozellitlerinin Degerlendirilmesi

Demografik Gzellikler Frekans Yiizde
CINSIYET Kadin 135 45
Erkek 165 55
EGITIM Ozel lise mezunu tinv,6rencis 77 257
DURUMU Anadolu bsesi mezunn anv. gfrencisi | 110 36.7
Diiz lise mezunu iiny §grencisi 113 376
MEDENI Evli 42 14
DURUM Bekar 258 86
- 250 milyon 103 343
GELIR 251-750 milyon 1177 39
DURUMU 750 + 8G 26.7
18-20 84 28
YAS 21-23 92 30.6
DURUMU 24-26 74 246
27-29 30 10
L a0+ 20 6.6

Yukandaki tabloda aragtirma omeginin cinsiyet, egitim durumu, medeni
durum, gelir durumu ve yag durumena gére dagibimlan  goriilmekeedir.
Cevaplayicilarin %45 1 kadin, %551 1se erkektir. Hepsi {iniversite 6grencisi
olan cevap verenlerin %25.6™s1 dzel lise, %30.7° 1 Anadolu lisesi, %37.6's1 ise
diiz lise mezunudur Goriigiilen tniversite Ofrencilerinin % 147iinli evliler,
986" s1n1 ise bekarlar ofugturmaktadir. Aragtirmaya katilanlann, %34.3°4 diisiik
(-250 milyon), %39'u orta<(1251-750 milyon), %26.7's1 ise yiiksek
(750+milyon) gelir grubuna dahildirler. Yas durumu agisindan olan dagilim ise
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soyledir: %28 18-20yag, %30.6 21-23 yas, %24.6 24-26 yas, %10'u 27-29 yas,
%6.6" 51 1se 30 ve tizeri yaglardadir.

2.Negatif Politik Reklamlarin Bilgilendirme Diizeyinin Degerlendirilmesi

Tablo 2: Negatif Politik Reklamiarin Bilgilendirme Diizeyi

Goriigler Frekans Yiizde
Fakogr  MYO Fakégr MYO §pr
Tamamen Bilgilendirici 5 3 1.6 1
Bulanlar
Bilgilendirici Bulanlar 27 30 9 10
Tarafs1z 48 45 16 L5
Bilgilendirici Bulmayanlar 55 42 183 14
Hig Bilgilendirici Bulmayanlar 20 25 6.6 8.4
Toplam 155 145
Ortalama 2.72 2.65

Genel Ortalama: 3.18

Tablo 3: Fakiilte ve MYO Ogrencileri Arasindaki Bilgilendirici
Bulma Farkliiklan

Ovzellikler Fak. MYO t degeri Anlamlilik
Ortalamast Ortalamasi Diizey:
Tamamen Bilgilendirici 319 3.11 0.56% 0.724
Bilgilendirici 2.27 2.76 0.497 0.696
Tarafsiz 3.16 3.08 0.454 0.653
Bilgilendirici Degil 3.12 3.09 0.743 0719
Hig Bilgilenditici Degil 248 243 0.651 0.546

Yukandaki tableda goriildiigi gibi cevaplayicilanin sadece %22.4'1 negatif
pelitik reklamlan bilgilendirici olarak nitelemekte, %46.6's1 ise bu tir reklamlan
bilgilendirici bulmadiklann ifade etmektedirler. Cevaplayicilanin %31 nin  ise bu
konuda tarafsiz olduklan diger bir deyisle kesin bir kararlanmin bulunmadi
belirlenmistir. %2.6 gibi kiigik bir oranin negatif politik reklamlann kesin olarak
bilgilendirici oldugunu belirtmesinin yam swra %14.3 g@bi bir oran ise negatif
reklamlarin  bilgilendirici olmadifn  yonlinde kati bir gorlise sahiptir Fakiilte
dgrencilerinin ortalamas1 2.72, MYQO Ggrencilerinin ortalamast ise 2.65" dir. Fakiilte
ve MYO o6grencileri arasinda negatifpolitik reklamlar: bilgilendirici bulma agisinda
farklihk olup olmadifim belirlemek 1¢in yapilan t testi sonuglanna gore, fakiilte ve
MYO ogrencileni arasinda negatif’ politik reklamlac bilgilendirici bulma y&niinden
fark olmadiZi goriilmektedir. Genel ayrinuli ortalama 3.18 dir. Bu bulgular, negatif
politik reklamlarin iiniversite Ogrencilen  tarafindan  genclde bilgilendirici
bulunmad:ig yoniindedir.
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3. Negatif Politik Reklamlarnn Inamlirlik Diizeyinin Degerlendirilmesi

Tablo 4: Negatif Politik Reklamlarin Inaniirlik Diizeyi

Goriigler Frekans Yiizde
Fakégr MYO | Fakégr  MYO ogr
Tamamen {nanilir 5 3 1.6 1
Bulanlar
inanilir Bulanlar 22 23 7.3 7.6
| Tarafsiz 52 46 17.3 15.3
Inanilir Bulmayantar 49 44 16.3 14.6
Hi¢Inanilir Bulmayanlar 27 28 9 94
Toplam | 155 145
Ortalama | 2.77 2.65 |
Tablo 5: Fakiilte ve MYO Ogrencileri Arasindaki fmanlirlik Farkhiiklar:
Ozellikler Fakiilte MYO t Anlamidik
ortalamas1 | ortalamas) | degeri Diizeyi
" Tamamen inanilr 3.12 2.99 0.532 0.621
Tnamhir 3.09 3.06 0.451 £.532
Tarafsizlar 3.06 .01 0435 0.502
Inanilir degil 318 3.16 0.587 0.601
Hic inamli degil 3.14 3.14 0.574 0512

Cevaplayicilann valdasik yansi(%49.7) negatit politk rekdam mesajlarmda
stylenilenlere inanmadiklarim  belirtitken sadece %17.7°st bu tiir reklamlarda
stivlenilenlere inandiklarim ifade etmektedirler. 9%32.6 oraninda cevaplayicimn ise
negatif politik reklamlarin inamlirh@ konusunda tarafsiz olduldan goritmektedir.
Fakiilte 6grencilennin  ortalamasy 2.78, MYO §grencilerinin  ortalamast  2.63
dir Fakiilte ogrenciler ile MYO &grencileri arasinda negatif politik reklamlarm
inanuirh agisindan farkl etkilenme olup olmadifim belirlernek igin yapilan t testi
analizi sonuglan, negatif politik reklamlarn inandirhg yontinden ki grup dgrenci
arasinda dneml bir fark olmadigum gostermektedirGenel ortalama 3.12 dir.
Agiklanan bu veriler negatif politik reklamiarm genelde inanilir bulunmadigy
véniindedir.
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Tablo 6: NPR Uygulayanlara Yonelik Tutumlar

4 Negatif Politik Reklam Uygulayanlara Y6nelik Tutumlarin Degerlendirilmesi

Tutum Dilzeyi Frekans Yiizde
Fakogr  MYO Fakogr MYO 6gr
Olumlu 42 44 14 14.6
Tarafs1z 27 22 g 7.3
Olumsuz 86 79 28.6 26.3
Toplam 155 155
L Ortalama 292 | 288 B

Genel Ortalama:3.14

Tablo 7: Fakiilte ve MYO Ogrencileri Arasindaki Reklam Uygulayanlara
Yonelik Tutum Farkliliklar

Ozellikler Fakiilte MYO t Anlamllik
ortalamasi | ortalamasi | deZeri Diizeyi
Qlurnly 2.99 3.04 0410 0.479
Tarafsiz 3.13 312 0578 0.532
Olumsuz 3.19 3.15 0.612 0.561 ]
Hedef kitlenin negatif politik reklamiari uygulayanlara karst olan tutum
diizeylerini  &lgiimlemek 571 likert  oSlgegine  gore  hazirlanmug
sorular(‘Uluslararasi dolandiricilara  sans vermevin’bu reklam mesajim

kullanan parti i¢in ne disiiniiyorsunuz?l Hi¢ kzmyorum...5.Cok kiziyorum
vb) kultamlmustir.

Negatif politik reklam mesajlarimt hedef kitleye yoneltenlere yonelik
olarak hedef kitlenin genel tutumunu ve diiglincelerini dlgiimlemek amaca ile
yapilan analizin sonuglarina gbre, cevaplayicilarin yaridan fazlasi(%55.1°1)
negatif politik reklam verene(politik parti) karst olumsuz duygu ve digiinceler
beslemektedir Cevaplayicilarin sadece % 28.6'sinda reklam uygulayana karsi
olumlu bir tutum oldugu %16.3’iinlin ise tarafsiz bulundugu anlasiimaktadir
Fakiilte 6grencileninin ortalamas: 2.92, MYO 6grencilerinin ortalamnasi ise 2.88
dir Fakiilte ile MYOQ &grencileri arasinda reklam uygulayanlara yonelik tutam
farkliiklan olup olmadigim belirlemek amac: ile yapilan t testi sonuglanina
gore, tki Ofrenci grubu arasinda dnemli bir tutum farkliign olmadif
goriiimektedir..Genel ortalama 3.14 diir.Bu bilgiler bizi, hedef kitlenin negatif
politik reklam yapanlara karsi genelde olumsuz bir tutum i¢cinde bulundugu
sonucuna gotirmektedir.
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5.Negatif Politik Reklamlann Hedefledigt Rakiplere Yonelik Tutumlann
Degerlendirilmesi

Tablo 8: NPR Hedeflerine Yoneltk Tutumlar

Tutum Dizeyi Frekans Yiizde
Fakogr MYO Fakogr MYO 85r
Otumlu 25 21 8.3 7
Tarafsiz 37 29 12.3 9.6
Olumsuz 93 95 31 31.6
Toplam 155 145
Ortalama 2,94 3.02

Genel ortalama: 3.12

Tablo 9: Fakiilte ve MYO Ogrencileri Arasindaki NPR Hedeflerine Yonelik
Tutwm Farkliliklan

Ozellikler Fakiilte MYO L Anlamlilik
ortalamasi | ortalamas: | deger Diizeyi
Olumlu 3.07 3.00 .492 0.641
Taralsiz 311 3.09 0.455 0.583
Olumsuz 3.16 3.21 0.539 0.624

Negatif politik reklamlarm hedefledigi rakiplere karsi tniversite
Ogrencilerinin tutumunu belirlemek igin 5°1i likert Slgegine gore hazirlanmig
sorular kullamlrmigtr(* Uluslararas: dolandiricilara sans vermeyin’. Bu mesajm
vurguladifs parti lideri i¢in ne diistiniiyorsunuz? 1.Hi¢ sevmiyorum..5.Cok
seviyorum vb.sorular).

Nepgatif politik reklam mesajlart ile saldinlan ve mesaj igeriklerinde
olumsuzluklart vurgulamlmaya g¢aligilan rakip politik partilere ve liderlerine
kars1 hedef kitlenin ne tiir bir tutum iginde bulundugunu degerlendirme amacin:
ltagiyan analizin sonucunda elde edilen bulgulara gore, cevaplayicilarin
yerisindan fazlasinin{%62.6's1} saldiriya ugrayana kargi olumsuz bir tutum
iginde bulundugunu sdyleyebiliriz. Fakille ile MYO &grencilerinin negatif
politik reklamiarin hedefledigi rakiplere karsi tutum farkllipr i¢inde olup
olmadiklarini belirlemek amaci tle yapilan t testi analizi sonuglarina gére, bu iki
grup Ogrenci arasinda tutum farkhihg bulunmadigr goriilmektedir.
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6. Farkli Degiskenler Arasindaki Iliskilerin Degerlendtrilmesi

Tablo10: Degiskenler Arasindaki lliskiler

ilgilendirme Guvenilme Uygunluk Tutum/Sponsor TurunyHedef

Bilgilendirme

Inamlirhk G.48* _
Uygunluk 0.36%* 0.39

Tutum/Uygulayah 0.45* 0.58* 031> —
TutunvHedef | - 0.04 -0.03 -0.08 0.06

N=300%p<0.001

Negatif politik reklamlarin etkinligi ile reklam verene karsi olan olumlu
tutumlar arasinda pozitif iliskinin ve olumsuzluklari vurgulanan rakiplere
yonelik olan olumlu tuturmnlar arasinda negatif iliskinin olup olmadigini
belirlemek amact 1le uygulanan Spearman Korelasyon analizi sonucunda elde
edilen bulgulara gore, reklamlarin giivenilirligi dolayisi ile inandinicilign ve
bilgilendirict olduguna inanma ile sponsora karst olan olumlu tuternlar arasinda
yitksek derecede pozitif korelasyon varken olumsuzluklan vurgulanan rakiplere
kargt olan olumlu tutumlar ile arasinda ise negatif korelasyon
bulunmaktadir Diger bir deyisle sponsor hakkinda olumlu, saldinilan rakipler
hakkinda ise olumsuz duygu ve diisiinceler mevcut oldugu takdirde negatif
politik reklamiarin etkinlik derecesi yiiksek olabilir. Ayrica bu tiir reklamlara
inarup glivenme eiliminde olma ile bu tiir reklamlart uygun bulma egilimleri
ve bilgilendirici bulma ile uygunluk ve giivenilir bulma arasinda da pozitif
korelasyonlar olmasi elde edilen bir diger bulgulardir, Spearman korelasyon
analizi sonucu elde edilen bulgular, H1, H2 ve H3* it dogrular niteliktedir.

7. Demografik Farkliliklann Etkisinin Degerlendirilmesi

Cinsiyet, yas ve ekonomik dururnlar faktorlerinin negatif politik reklamlarin
etkinligi Uzerinde roldl olup olmadigins belirlemek amaci ile yapilan analizler
sonucu elde edilen venler agagida a¢iklanmaktadr.
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Tablol1: Cinsivet Faktoriintin Etkisi

Ozeilikler Kadin Erkek t Anlamalilik
ortalamasi | ortalamasi | degeri Diizeyi
Bilgilendirici 4,08 3.99 0.642 0.521
fnanilir 4,11 4.04 0.641 0.522
Sponsor/tutum 316 4.49 2.337 0.02
Hedefitutum 277 3.44 4.188 0.01

Negatif pohitik reklamlarin gerek reklam veren konumunda olan siyasi
partiler gerekse olumsuzluklari vurgulanan taraflar acisindan cinsiyete bagl
olarak bilgilendiricilik, inamilulik bakimianndan farkli etkilerinin - ohup
olmadifinmn degerlendirilmesi amaci ile yapilan t testi analizine gore; kadin ve
erkek cevaplayicilar arasinda bu dir reklamlarn bilgilendirme ve inantlma
ozelliklerine bagly olarak &nemli bir fark yoktur. Ancak reklam veren
konumunda olan sponsora ve olumsuzluklari vurgulanan hedefe yénelik olan
tutumlar arasinda cinsiyel faktSriintin etkili oldugn goriilmektedir. Verilere
gore, kadm ogrencilerin erkek dgrencilere oranla gerek sponsora gerekse hedefe
karsi olan tutumian daha olumiudur.

t testi analizi sonucu elde edilen veriler sonucunda H4 reddedilmekte,
H5 kabul edilmektedir,

Tablo12: Yag Faktoriiniin Etkisi

Arastinlzn Tliski X Serbestlik Duzeyi P
Yag durumu ile bilgilendirici 24.575 k) 0.074
Bulrna arasindaki iligk

Yag durumn ile inanilic bulma 8.645 2 0.001
Arasindak iligki

Ya§ durumu ile reklam verene 8.618 2 0.001
Olan tutum arasindaki iligki

Yag durumu ile rakibe ¢lan kars 35292 4 0,100
tutum arasundakd iligki

Pe 0.005

Negatif politik reklamlarn bilgilendirme, inanulma ozelliklerinin yan sira
reklam verene ve rakibe(hedefe) yonelik olan tutumlar ile yag faktédrii arasinda iligki
olup olmadifim belirlemek amaci ile yaptlan ki-kare testi analizinin sonuclarma gore;
bu tiir reklamlan bilgilendirici bulma ile yas durumu arasinda anlamb bir iligki
goritlmezken, andimct bulma ile yas faktorli arasinda anlamh bir iliski
bulunmaktadir. Reklam verene kars: olan tutumlar ile  yas durumu arasinda anlamiy
bir iligki gorilitken, hedefe kargi olan ttumlar ile yag faktoriintiin arasinda ise
antamlt bir iligki gorilmemekiedir Ki-kare testi sonucu elde edilen bu veriler H6'y1
reddetmekte veH 7'vi tse dogrulamaktadir,
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Tablo 13: Ekonomik Durumun Erkisi

Aragunilan {ligks X Serbestlik Dizeyi P
Eko. darum ile bilgilen- 8.720 2 0.002
dirici bulma iliskisi
Fko. darum ile inambr 12.401 3 0.014
bulma 1hskisi
Eko. darum ile sponsora|  [1.719 3 0.012
karst olan tutum 1ligkisi
Eko..durum 1le hedefe 14.368 4 0.019
kars: olan tutum 1liskist
P<0.005

Negatif politik reklamiarin bilgilendirici, inamlir olarak goriilmesinde ve
gerek sponsora gerekse hedefe karsi olan tutumlar ile ekonomik durum arasinda bir
iliski olup olmadiut belirlemek arnacs ile yapilan ki-kare testi  sonuglarna gore,
ekonomik durumun diizeyi ile bu tiir reklamlann bilgilendirici bulunmas: arasmda
anlamhi bir iliski bulunurken(p<0.005); ekonomik durum ile inamlirhk arasinda
anlamli bir digki bulunmarmusur(p>0.005). Gerek sponsora gerckse hedefe kargt olan
tutumiar ile ekonomik durum arasmda anlamly bir iliski gorilmemektedir(p>0.005).
Ki-kare testi analizi sonucu elde edilen bu bulgutar H8'i dogrular ve H3 ve HIOu
reddeder niteliktedir.

V. Sonug
1980°1i yillardan sonra yaygim olarak kullandmaya baslanan negatif politik
reklamlann temel amac, rakip olarak belirlenen polidk partilerin zayifliklarini
ve olugturabilecekleri tehditleri hedef kitlelere iletme ve bu olumsuzluklann
kargitmmn kampanyayr uygulayan tarafta oldugunu belirtmektir.. Hedef kitlede
planlanan etkileri meydana getirmek istemelerine ragmen kimi zaman
planlanmayan etkilerin ortaya ¢ikmas: da stz konusu olabilmektedir.

Politik reklam kampanyalarimn hedef kitlelerinden birisi konumunda bulunan
tniversite 6grencilerinin negatif mesajlar igeren reklam kampanyalarindan ne
denli etkilendigini belirlemek amaci ile yapilan arastirmanin Orneklemini
olugturan 300 lisans Ofrencisinin %55°1 erkek, %451 ise kadindir.Yas
dagilimlan ise 18-26 arasinda degismektedir.Elde edilen demografik veriler
farklt  oOzelliklerde ki Ofrenciler ile goriigiildiigiind  gdstermektedir.
Cevaplayicilardan elde edilen verilerin analizi sonucunda, negatif politik
reklamlarin tniversite dgrencileri tarafindan genelde bilgilendirici ve inamlir
bulunmadigy  anlagilmustir Bir  diger bulgu ise, gerek bu tir reklam
kampanyalarin: uygulayanlara gerekse kampanya da olumsuzluklar: vurgulanan
tarafa kargt hedef kitlenin olumsuz bir tutuma sahip olmasidir. Bu noktada,
negafif politik reklamiarin, rakiplerin olumsuzlanini vurgulayarak onlara karg:
olumsuz diistinceler ofusturmada basarili oldugunu ancak bu arada reklamu
uygulayana yonelik tutumun da olumsuzlagtifini diger bir deyisle istenilmeyen
etkinin meydana geldigini sdylemek mimkindiir. Negatif politik reklam
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mesajlannm farkh defiskenleri arasindaki korelasyonlan saptamak amacr ile
yapilan analiz; reklamun etkinligi ile, reklami uygulayan tarafa karsi olan
tutumun  boyutu arasinda pezitif korelasyonun, mesajda olumsuzluklar
vurgulanan rakiplere kargi olan tutum ile arasmda ise negatil korelasyonun
varligm gostermektedir. Bu sonugtan otiirii, bir partinin sempatizan ofan
Ofrencilerin  rakip partinin  uyguladifi  negatif politik  reklamlardan
etkilenmedigini ancak taraftan olduklan partinin verdigi negatif mesajlarn
tutumlarinin giiglenmesine yardimei oldugunu séylemek miimkiindéir. Aynca
bu tir reklamlara inanma, giivenme, bilgilendirici bulma, uygun bulma
egilimleri arasinda da pozitif korelasyonlar oldugu elde edilen diger bulgular
arasindadir. Demografik dzelliklerin, negatif politik reklamlart deferlendirme
konusunda ki etkilerini belirlemek amaci ile yapilan analiz sonucunda ise, yas
ilerledik¢e inanma egiliminin ve sponsora kargt olan olumlu tutumun az da olsa
azaldifi, rakibe karsi olan tuwtum da ise bir degisim gorilmedigi;, ekonork
durum yiikseldikge bilgilendirici bulma boyutunun azaldif), inanma diizeyi,
sponsora ve rakibe karsi olan tutum ile ekonomik durum arasinda bir iligkinin
bulunmadigl yéninde bulgular elde edilmigtirBu sonuglar, aragtirmanin g
hipotezini de dogrular niteliktedir. [

Gergeklestinlen aragtrmanin bulgulari, negatif politik rekdamlann
iniversite 6grencileri tarafindan genelde bilgilendirici,inanilir bulunmadigim
ortaya koymakla birlikte etkinligin boyutlarmin kosullar dogrultusunda degisim
gosterdigi vanlan bir diger sonugtur. Bu tiir reklamlarn etkinlifinde, kampanya
dncesinde sponsora ve rakiplere karst meveut olan tutumlarin oldukga etkili
oldugu bulgusundan &tiirii negatif reklamlarin uzun bir donem iginde yapilarak
farkli asamalar1 adim adim ger¢eklestirmesinin etkinligin artmasinda énemli bir
rol oynayabilecegini sdylemek mimkiindir. 300 iiniversite .6grencisini
orneklem alarak yapilan bu arastrmada elde edilen bulgulanin genele .
yayilabilmesini saglayacak daha kapsamii bir arasurmanin gergeklesmesi.
elbetteki  yorumlarin daha saghkli ve kesin yapilabilmesine olanak
saflayacaktir. Bu konuda bundan sonra yapilabilecek arastirmalarda tncelikdi
olarak Srneklemin Tiirkiye’deki tiim devlet ve vakif tiniversiteleri §grencilerini
kapsayacak bir nitelik tasimas: gerekir.Bu nedenle arastrma farkli cofrafi
bélgelerde aym zaman dilimi iginde yapilmalidir. Ayrica, arastirmanin
segimlerden kisa bir siire Once ve segimlerden hemen sonra olmak iizere iki
asamnada gerceklestirilmesi ve  her iki asamada da aym kigilere anket
uygulanmasi negauf politik reklamlarin hedef kitle tizerindeki duygu, diisiince
ve davranis etkisinin daha saglikli l¢iilebilmesine olanak saglayacaktir.
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