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Özet: 1980'[1 yıllardan sonra tüm dünyada seçim kampanya/arında

yogun olarak kullanılmaya haşlanan negatif pOlitik reklamlar, öncelikli olarak
rakiplerin olumsuz yönlerini vurgulayan ve bu olumsuzluklann kampanyayı

uygulayan kayna~a pozitif eıki etmesini amaçlayan politik reklam türü
konumunda bulunmaktadır. Negatif politik reklamların amaçları gerçekle.ştirme

etkisi konusunda literatiJrde farklı görüşler bulunmaktadır. Ancak bu konudaki
karşıt görüşlere rağmeu, uygulamada negatif politik reklam mesajlannın

kullanımına giderek artan bir yC?ğuulukta devam edilmektedir. Yapııgımız

araştırmada, negatif poliıik reklamlann universite lisans öğrencıleri tarafından

inanılır ve bilgilendirici bulunup bulunmadıklarlUı saptamak amaçlanmaktadır.

Ayrıca hedef kitlenın. bu tLir reklamları uygulayanlara ve olumsuzlukları

vurgulanan rakiplere karşı olan tutumlarını belirlemek analiz. edılmeye çalışılan

diğer konulardır.Araştırma sonuçlan negatif politik reklamların universite
öğrencileri tarafından genelde inanılır ve bilgilendirici bulunmadığını ve
öğrencilerin gerek bu tiJr reklamları uygulayanlara gerekse kampanyada
olumsuzluklan vurgulanan rakiplere karşı olumsuz bir tutuma sahip olduklarını

ortaya koymaktadır.

Abstract: The growıh of negative political advertising has drawn the
artemion of numbers of researchers. Most research has tried to find its
effectiveness on cognilive, affeclive and conaıive components of voters'
responses. But the results of the researches are İuconsıslent. While some
research supports the use of negatiye advertising others assert r.hat attack politics
evoke a boomerang effect. The present study investigated the effectiveness of
negatiye polilica] advertising in tenns of informaliveness, believability and
attıtudes roward bor.h the ad\-erıiser and the targe\. The findings suggest that
negatiye political advertisıng was perceived as uninformative and
untruthful1..0verall negatiye political adverr.ising produced negative eva]uations
ofboth the advertiser and the target.

ı. Giriş

Yaklaşık olarak 1940' lı yıllardan beri tüm dünyada, özellikle
seçimlerden kısa bir süre önce gerçekleştirilen iletişim kampanyalarında yaygın

olarak kullanılan politik reklamlara ilişkin stratejiler ve bu doğrultuda belirlenen
içerikler, geçen yıllar içinde belirgin bir değişim göstermiş ve 1980'11 yıllara

kadar genelde pozitif mesaj kullanılan politik reklamlarda, 1980' li yıllardan

sonra ağırlıklı olarak negatif mesajlar yer almaya başlamıştır. Diğer bir
deyişle,poIttik reklamlarda göıiilen eğilim pozitif mesajlardan negatif mesajlara
doğrudur. Nitekim, bu konuda yapılan bir araştınnanın sonuçları da; tüm
dünyada 1980' li yıllardan beri, uygulanan politik reklam kampanyalarının en
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az yarısının negatif mesajlar içerdiğinİ gösterrnektedir(Ansolabehere ve
lyengar,1999).

Negatif politik reklamların mesaj stratejileri genelde, rakiplerin
olum~uzluklannı hedef kitleye iletmeye yöneliktir. Negatif politik reklamlar
mesaj içeriklerinde, rakiplerin neden olduğu veya olabileceği tehlike ve
tehditlerin çözümünün anahtarının kampanyayı uygulayan tarafta olduğunu

vurgulamaya çalışırlar.Negatif mesaj stratejisinin hedef kitle konumunda
bulunan seçmenlerde istenilen davranışı gerçekleştirmeyi başarabilme gücü
konusu ise literatürde halen tartışılmakta ve bu konuda karşıt görüşler

bulunmaktadır( lamieson vd,1998; Petty ve Cacioppo,1986). Ancak
literatürdeki farklı görüşlere rağmen uygulamada, negatif politik reklamlar
varlıklarını halen sürdürmektedirler.

Bu çalışmada, negatif politik reklamlann amaçları ve etkileri farklı

boyutları ile irdelenınektedir. Yaptığımız araştırmada ise bu reklam türünün
üniversite öğrencileri tarafından ne denli bilgilendirici ve inanılır olarak
algılandığını saptamak ve bu tür reklamları uygulayanlara ve olumsuzlukları

vurgulanan rakiplere karşı, hedef kitlemizde oluşan tutumlan belirlemek
amaçlanmaktadır.

II. Negatif Politik Reklam Kavramının Açılımı

Tarih boyunca politikacılar, genelde öncelikli amaçları olan 'rakiplerini
geçerek seçimi kazanmak' için günün koşulları paralelinde propoganda, reklam
gibi farklı çalışmalar uygulanuşlardır.Ancak yaklaşık 1940'h yıllardan beri
politik. reklamlar en yaygın olarak kuııanılan seçim kazanma yöntemlerinden
birisi konumunda bulunmaktadırlar. Ansolabere ve lyengar'a göre(1995:247),
politik reklamlar; imaj reklamları, sorun reklamları ve negatif reklamlar olmak
üzere üçe ayrılır. 1980' li yıllara kadar adaylar seçim öncesinde uyguladıkları

reklam kampanyalarının başında, hedef kitlelerinde pozitif tutum oluşturmak ve
istedikleri imaja sahip olabilmek için imaj reklamlarım ve problemlere karşı

olan bakış açılarını belirtmek içın sorun reklamlannı uygulamakta,
kampanyanın sonlarına doğru ise rakiplerin olumsuzluklarını vurgulamak amacı

ile negatif reklamları gündeme getirmektedirler. Ancak bu strateji i 980'li
yıllardan itibaren yerini, tüm kampanya boyunca rakiplerin zayıflıklarını

vurgulama amaçlı olan negatif politik reklam uygulamalarına bırakmıştıreBasil

vd, 1991: 24). Günümüzde tüm dünyada adaylar, seçim öncesinde uyguladıklan

reklam kampanyalarında genelde ağırlıklı olarak negatif politik reklamları

kullanmaktadırlar. Eskiden sorun reklamı olarak -değerlendirilen reklamlar ise,
artık sorunlara bakış açılarını genelde negatif mesajlarla verdikleri için,
günümüzde negatif politik reklamlar kapsamında

dCğerlendirilmektedir(Prior,l999: 54).
Bazı görüşlere göre(Rosenstone vd,1993), temel stratejilerini

rakiplerden olan farkJarını vurgulama üzerine oluşturan negatif politik
reklamları 'karşılaştınnalı reklaın(Comperative advertising)' niteliğinde
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III. Negatif Politik Reklamların Etkisi
Stratejilerini, rakiplerin olumsuzluklarını vurgulayarak seçmenlerin

oyunu kazanma amaçlı oluşturan negatif politik reklamların kullanlImnm tüm
dünyada giderek artması, bu konuda yapılan araştıımalarında yoğunlaşmasına

neden olmuştur. Yapılan araştırmalar genelde, negatif politik reklamlann
etkinliğini ölçümlemeye yöneliktir. Ancak bu araştırmaların sonuçları arasında

tam bir tutarlıhk olduğunu söylemek mümkün değildir(Rosenstone

vd, 1993: i 58). Bazı araştırmaların sonuçları, negatif politik reklamlann
kullanımını destekler bir nitelik taşırken bazıları ise bu tür reklamların genelde
istenmeyen etkilere yol açabileceğini ileri sürmektedirler. Basil' e göre(Basil
vd, 199 ı :245), negatif politik reklamların istenmeyen etkilere yol açmasının

temel nedeni, mesajın dikkati çekme ve hatırlanma özelliğinin yüksek olmasının

yanı sıra reklarm uygulayan tarafın kendi verdiği mesajdan zarar görme
olasılığının yüksek olmasıdır. Ansolabehere ve lyegarCI995:164) yaptıkları

değerlendirmek mümkündür. Ancak ticari nitelik taşıyan ürünlerde uygulanan
karşılaştırmalı reklamlarla negatif politik reklamlar arasında bazı önemli farklar
bulunmaktadır.Aradaki temel fark. negatif politik reklamlarda rakiplerin
belirgin olarak eleştirilmesi ve kaynağın üstünlüklerinin somut olarak
söylenmeyerek bunun hedef kitlenin kendisinin algılamasının sağlanmasına

çalışılmasıdır.

Negatif politik reklamlann amaca ulaşma açısından oldukça etkili
olduğunu savunanlar bu görüşlerini 'beklenti teorisi' ne dayandırdıklarım ifade
etmektedirler(Petty ve Cacioppo, i 986). Bu teoriye göre, verilmek istenilen
mesajların insanlann norm ve beklentilerine uyması durumunda norm ve
beklentiler güçlenmekte ancak güçlenen norm ve beklentiler İstenilen davramşın

oluşumu için her zaman yeterli olamamaktadır. Bu tür reklamlan savunanIara
göre, negatif politik reklam mesajları ile, hedef kitlenin beklentilerini rakiplerin
olumsuzluklarını vurgulayarak karşılamak ve diğer bir beklenti olan 'çözüm' ün
kaynakta olduğunu belirtmek oldukça kolay ve etkilidir.

Negatif politik reklamlara karşı çıkanlar da savlarmı beklenti ıeorisine

dayandırdıklarını belirtmektedirler(Jamieson vd, ]998 :269) .Bu görüşte olanlar,
insanların beklentilerine uygun mesajların beklentileri güçlendirmekle birlikte
istenilen davranışın gerçekleşmesinin her zaman mümkün olmadığı görüşünün

beklenti teorisinin kapsammda yer aldığını ifade etmekle ve bu doğrultuda

negatif politik reklam mesajlarının hedef kitle konumunda olan seçmenlerin
belirli beklentileriniCdürüst yönetim, refah, şeffa.flık,güçlü ülke gibi)
güçlendirebileceğini ancak gerçek amaç olan kaynağa oy vermenin bu
beklentiler doğrultusunda gerçekleşmesininher zaman mümkün olamayacağını

ileri sürmektedirler.
Negatif politik reklamlarm kullanım uygunluğu konusunda literatür

tartışmalarının sürmesine karşlIık, uygulamada özellikle seçimlerden önce bu
tür reklamların yoğun olarak kullanılmasınadevam edildiği bir gerçektir.
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araştırmaların sonuçlarının, negatif politik reklamların seçmenleri genelde
bilgilendirdiğini ancak oy venne davranışıüzerindeki etkilerinin sadece partizan
seçmenler üzerinde olumlu olduğunu ve kararsız seçmenleri bu yönden fazla
etkilemediğini ortaya çıkardığını belirtmektedirler.

Yukarıda söylenilenler doğrultusunda negatif politik reklaınlann

etkilerini 'planlanan etkiler' ve 'planlanmayan etkiler' olmak üzere ikiye
ayırmak mümkündür.

B. Planlanmayan Etkiler
Oluşması amaçlanan ve bu doğrultuda gereken stratejilerin uygulandığı

etkilerin dışında meydana gelen etkiler konumunda olan plan dışı etkiler,
negatif politik reklam çalışmalarının en büyük zayıflıklanndan birisidir. Negatif
politik reklamların plan dışı gerçekleşen istenilmeyen etkisi, olumsuzlukları

vurgulanan rakiplerİn yanı sıra kaynak konumunda olan politik partiye, lidere
ve diğer paıti adaylarına yönel ik olarak özellikle tarafsız olan hedef kitlede
olumsuz düşüncelerin belirmesidir (Houston ve Dean,l999: 32-43).

A Planlanan Etkiler
Negatif politik reklam mesajlarını hedef kitleye ulaştınnak isteyenlerin

oluşmasını istedikleri temel etki, rakip olarak belirledikleri politik partiye, lidere
ve partinin diğer adaylarına karşı hedef kitlede olumsuz duygu ve düşüncelerin

belirmesi ve bu olumsuzluğun reklamı yapJlan politik partiye olumlu duygu ve
düşünceler kazandırmasıdır(Houston ve Roskos, 1998:30-45). Nitekim bu
konuda yapılan araştırmalar, bu tür reklamlann genelde rakip adayın imajını

zedelediğini ortaya koymaktadır. Ancak araştırma sonuçlarının bulgulan, rakip
adayın imajının zedelenmesinTn reklamı yapılan politik partiye olumlu bir geri
dönüm sağladığını somut olarak belirtmemektedir(Houston ve Dean,1999:32­
43).

Negatif politik reklamların, adayların imajını rakiplerinkinden
farklılaşıırdığını diğer bir deyişle hedef kitlenin farklılıkları belirgin olarak
görmesini kolaylaştırdığını söyleyen Prior( ı 999:35)' a göre, somut ve dayanaklı

bilgiler içeren negatif reklam mesajları ile adayların nitelikleri ve
pcrf9rmanslan daha az dikkat çeken ve bilgi veren diğer mesajlara oranla, hedef
kille tarafından kolaylıkla analiz ediliLBu görüşe göre, hedef kitle konumunda
olan seçmenler adaylar arasmda olduğuna inandıklan önemli farklıklardan ötürü
bir adaya karşı olumlu diğer adaya karşı ise olumsuz bir tutuma sahip
olabilirler. Bu etkiyi elde etmek için uygulanan genel taktik ise, rakibin
gerçekleştirmediği vaatlerini vurgulamak diğer bir deyişle güvenilmez olduğunu

belirtmektir(Thorson vd,1995:46). Planlanmış etkilerin gerçekleşmesi için
öncelikli olarak mesajın inandırıcı olması gerekir. Mesajın inandıncılığı ise
kaynağın güvenilir olması ile yakından ilişkilidir. Kaynağı güvenilir bulanlar ise
genelde o partinin sempatizanlarıdır.Bu doğruluıda, planlanan etkilerin genelde
sempatizan olan seçmenler üzerinde gerçekleştiğini söylemek olasıdır.
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ıv. Negatif Politik ReklamlarınÜniversite
Gençliğine Yönelik Etkileri

A. Araştırmanuı Amacı. Kapsamı ve KısıtlaT[

Mesaj stratejilerini ağırlıklı olarak, rakiplerin olumsuzluklarını

vurgulamaya yönelik oluşturan negatif politik reklamlann önemli hedef
kitlelerinden birisi konumunda olan üniversite öğrencileri üzerindeki etkisini
farklı boyutları ile belirlemek araştırmaIIllzın temel amacını oluşturmaktadır.

Özellikle seçim önceleri kullanımı tüm dünyada giderek artan bir politik reklam
türü olan negatif politik reklamların, hedef kitleleri tarafından hangi oranda
bilgilendirici ve inanılır olarak algılandığll11 saptamanın yanı sıra bu tür
reklamları uygulayanlara ve olumsuzlukları vurgulanan rakiplere karşı hedef
kitlede oluşan tutumları açığa çıkannak yaptığıIIllz bu araştırmada

incelenmeye çalışılan konular arasmda bulunmaktadır. Ayrıca, negatif politik
reklamların bilgilendirici ve inandırıcı bulunması ile reklam verene ve
hedeflenen rakiplere yönelik olan tutumlar arasında ne tür bir ilişkinin olduğu,

negatif politik reklamların inanılırlığı ve bilgilendirici bulunması konularında

hedef kitlenin demografik öı.elliklerinin etkili olup olmadığı konularının

belirlenmesi de araştırma kapsaIIll içinde yer almaktadır.

Planlanmayan etkilerin analizi konusunda gerçekleştirilen araştırmaların

sonuçlanna göre, planlanmamış etkilerin meydana gelmesinin iki temel nedeni
bulunmaktadır. Birinci neden, insanların genelde sürekli olarak başkalarına

saldıran ve onların olumsuzluklarrnı vurgulayan reklam mesajlarını doğru

bulmaması ve bu nedenle de bu süreci gerçekleştiren tarafa negatif hisler
duymasıdır.İkinci neden ise, insanların negatif mesajlar içeren reklamları kendi
karar verme haklanm çiğneme olarak algı1amalarıdır.Bu tür bir algılama ise
tepki ile sonuçlanmakta ve hedef kitlede mesaj amacının tersine bir tepki
oluşmaktadır. Ancak bu ters tepkinin genelde tarafsız seçmenlerde ve rakip
adayların sempatizanı olan seçmenlerde ortaya çıkması bir diğer

bulgudur(Oolden, 1998: 127).
Mesajı ileten kaynağa karşı hedef kitlede olumsuz bir tutumun oluşumu

negatif politik reklamların, planlanmayan temel etkisidir. Bu etki, negatif politik
reklamlarm uygulanmasının amacı gerçekleştirme yönünden ne denli doğru

olduğunun sorgulanmasına neden olmaktadır. Ancak uygulamada bu tür
reklamlar halen yoğun olarak kullanılmaktadır. 1988 Amerika Başkanlık

seçimlerinde Bush 'un reklam kampanyasının direktörü olan Jonet Mullis bu
konuda şunları söylemektedir: 'Herkes bu reklamlardan nefret ettiğini söyler,
sonra da aynı insanlar bu reklamların karar vermede etkili olabileceğini ifade
eder. Elbette ki negatif reklamlarda uzun dönemli bir etki yoktur. Bu, doğum
anındaki acıya benzer. İki gün sonra ne kadar acı çektiğinizi unutursunuz. Bu
tür reklamlarm etkisi de işte bu kadar yoğun ve kısa sürelidir' (Pew Commission
Report, 1998).
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, Bu araştırmanın örneklem kapsamına, sadece İstanbul il sınırları içinde
bulunan bir devlet üniversitesinin, bir fakülte ve bir yüksek okulunun
öğrencilerinden 300 kişinin dahil edilmesi araştırmanın en önemli kısıtını

oluşturmaktadır. Bu kısıta rağmen araştırma sonuçlannın, negatif politik
reklamların üniversite öğre.ncileri üzerindeki etkinliğini farklı boyutlarda
değerlendionekonusunda önemli ipuçları vereceği ve bu konuda yapılacak daha
kapsamlı araştırmalaraışık tutacağı inancını taşımaktayıı.

B. Araştırmanın Hipatezleri
Çalışmanın araştırma öncesi kısmında vurgulanmaya çalışılan literatür

değerlendirmeleri doğrultusunda(Ansolabebereve Iyengar,1995 ;Basil vd, 1991;
jamieson vd,1998; Rosenstone vd,1993;Houston ve Roskos,1998; Houston ve
Dean, i 999) belirlenen amaç çerçevesinde araştırma hipotezleri aşağıda

belirtildiği gibi tanımlanmıştır.
HI; Hedef kitlenin negatif politik reklam uygulayan tarafa karşı, mesaj
kendisine iletilmeden önce var olan tutumu ile reklam mesajının bilgilendirici,
inamlır bulunması veya bulunmaması arasında anlamlı bir ilişki vardır.

H 2; Hedef kitlenin negatif polirik reklamların hedeflediği rakiplere karşı mesaj
kendisine iletilmeden önce var olan tutumu ile reklam mesajının bilgilendinci
bulunması veya bulunmamasıarasmda anlamlı bir ilişki vardır.

H 3: Hedef kitlenin negatif politik reklamlann hedeflediği rakiplere karşı mesaj
kendisine iletilmeden önce var olan tutumu ile reklam mesajının inanılır

bulunması veya bulunmamasıarasında anlamlı bir ilişki vardır.

H 4: Hedef kitlenin cinsiyet durumu ile negatif politik reklamlann
bilgilcndirici,inanılırbulunması arasında anlamlı bir ilişki bulunmaktadır.

H 5: Hedef kitlenin cinsiyet durumu ile reklam verene ve hedeflenen rakibe
karşı olan tutumları arasında anlamlı bir ilişki bulunmaktadır.

H 6; Hedef kitlenin yaş durumu ile negatif politik reklamlann bilgilendirici
bulunması, rakiplere(hedefe) karşı olan tutumlar arasında anlamlı bir ilişki

bulunmaktadır..

H 7: Hedef kitlenin yaş durumu ile negatif politik reklamların inandırıcı

bulunması, reklam verene karşı olan tutumlar arasında anlamlı bir ilişki

bulunmaktadır.

H 8; Hedef kitlenin ekonomik durumu ile negatif politik reklamların

bilgilendirici bulunması arasında anlamlı bir ilişki bulunmaktadır.

H 9; Hedef kitlenin ekonomik durumu ile negatif politik reklamların inanılır

bulunması arasında anlamlı bir ilişki bulunmaktadır.

H ıo; Hedef kitlenin ekonomik durumu ile, gerek reklam verene gerekse
hedefe karşı (olumsuzlukları vurgulanan rakipler), olan tutumları arasında

anlamlı bir ilişki bulunmaktadır.
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C. Araştırmanın Türü
Bu araştırma çerçevesinde negatif politik reklamlann, üniversite

gençliği üzerindeki etkileri nedenleri ile birlikte tanımlanmaya çalışılmakta ve
değişkenler arasındaki ilişkiler ince1enmektedir.Bu nedenle bu çalışma tanımsal

araştırma katagorisinde yer almaktadır.

D. Araştırma Yöntemi
1. Ömeklem Yöntemi:

Bu araştırmada ana kütle olarak üniversite lisans öğrencilerinin

belirlenmesinden dolayı, Marmara Üniversitesinin bir fakülte ve bir yüksek
okulunda okuyan öğrencilerden basit tesadüfi ömekleme yöntemi ile seçilen
345 kişiye anket uygulannuştır.Aralık 2002 tarihinde uygulanan anket,
araştırma amacı konusunda bilgilendirilmiş ve anket uygulamada kısa bir
eğitimden geçirilmiş başka bir fakültenin yüksek lisans öğrencileri tarafından

gerçekleştirilmiştir.Fakülte lisans öğrencilerinin toplam sayısı yaklaşık 1800;
MYO öğrencilerinin toplam yaklaşık sayısı ise 1650'dir. Ömeklem sayısını

fakülte öğrencilerinin % ıo'u, MYO öğrencilerinin % ıo'u oluşturmaktadır

(1800: 1OOx 1O+ i 650: 1OOx 10=345). Ömeklem miktarı imkanların kısıtlılığından

ötürü sınırlı tutulmak zorunda olduğu için bu yöntem uygulanmıştır.Bu durum
araştınnanın en önemli kısıtını oluştunnaktadır. Yapılan ilk değerlendinne

sonucunda eksik ve hatalı doldurulan anket formlannın elenmesi ile analize
elverişli anket sayısı 300 olarak saptanmıştır. 300 kişinin 155'j fakülte, 145'i ise
MYO öğrencisidir(İptaledilen 45 anket formunun 25'i fakülte, 20'si ise MYO
öğrencilerine aittir). Anket formu üç lusımdan oluşmaktadır. İlk kısımda yer
alan sorular görüşölen kişilerin demografik özelliklerini saptamaya yöneliktir.
ikinci kısımda yer alan sorular negatif politik reklamlara karşı olan tutumları

ölçümlemeyi hedeflemektedir. Anket formunun üçüncü kısmını oluşturan

sorular ise negatif politik reklam uygulayanlara ve bu reklamlann
olumsuzluklarını vurguladığı hedef rakiplere karşı, gerek bu tür reklamlar
kendilerine iletilmeden önce gerekse reklamın iletilmesinden sonra hedef
kitlede var olan tutumlann incelenmesi ve aradaki benzerlik ve farklthkların

analiz edilmesini amaçlamaktadır.Cevaplayıcılarınpolitik reklam uygulayanlara
ve bu tür reklamların hedeflediği rakiplere karşı olan olumlu ve olumsuz
düşünceleri (tamamen beğeniyorum- hiç beğenmiyorum; tamamen inanıyorum­

hiç inanmıyorum; tamamen güveniyorum- hiç güvenmiyorum) şeklindeki

sorularla ölçümlenmeye çalışılrıuştır.Anket fonnu toplam 22 sorudan
oluşmaktadır.

Anket fonnunda çoktan seçmeIi ve YIi likert ölçeği kullanılarak

hazırlanan sorular kullanılmıştır.
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E. Araştırma Verilerinin Analizi
1. Örneğin Demografik Özelliklerinin Değerlendirilmesİ

Yukarıdaki tabloda araştırma örneğinin cinsiyet, eğitim durumu, medeni
durum, gelir duıumu ve yaş durumuna göre dağılımları görüımektedir.

Cevaplayıcıların %45' i kadın, %55'i ise erkektir. Hepsi üniversite öğrencisi

olan cevap verenlerin %25.6'sl özellise, %36.7'si Anadolu lisesi, %37.6'sı ise
düz lise mezunudur Görüşülen üniversite öğrencilerinin %14'ünü evliler,
%86'sılıı ise bekaıhr oluşturmaktadır. Araştırmaya katılanlann, %34.3'ü düşük

(-250 milyon), 9'c39'u o1'ta<(1251-750 milyon), %26.7'sl ise yüksek
(750+milyon) gelir grubuna dahildirler. Yaş durumu açısından olan dağılım ise

2. Verilerin Değerlendirilmesi:

Analize elverişli 300 anket formu SPSS for Windows paket programJ
yardımı ile analiz edilmiştir Çalışmada kullanılan ölçeklerin istatistiksel
güvenilirliği Cmnbach Alpha yöntemi ile sınanmış ve alpha değeri 0.73 olarak
saptanmıştır. Bu değer araştıımanıngüvenilir olduğunu göstennektedir.

Araştırma verilerinin analizinde ve değişkenler arasındaki ilişkilerin

değerlendirilmesinde frekans- yüzde yöntemi, Spearman korelasyon analizi, ki­
kare analizi, t testi uygulanmıştır.

Nurhan Babür TOSUN

ifik Ö ıni .. D v i d"lT bl ] Da o enwgra ze i ermm e!<er en ın mesı

Demografik Özellikler Frekans Yilzde

CİKSiYET Kadın 135 45
Erkek 165 55

EOlTfM Özel lise mezunu üO'J.ögrencisi 77 25.7
DURCMU Anadolu lısesi mezunu unv. öllfencisi ıto 36.7

DÜttise mezunu ünv ögrencısi LU 37.6

IYlEDENi Evli 42 l4
DURUM Bekıır 258 86

- 250 milyon 103 34.3
GELIR 251-750 milyon ll7 39
DURUMU 750 + 80 26.7

18-20 &4 28
YAŞ 21-23 92 30.6

DURUMU 24-26 74 24.6
27-29 30 Lo
30+ 20 6.6
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Genel Ortalama: 3.18

2.Negatif Politik Reklamlann Bilgilendirme Düzeyinin Değerlendirilmesi

Tablo 3: Fakülte ve MYO ÖğrencileriArasındakiBilgilendirid
Bulma Farklılıkları
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Özellikler Fak. MYO t değeri Anlamlıtık

Onalaması Ortalaması Düzeyı

Tamamen Bilgilendirici 3.19 3.1 \ 0.569 0.724
Bilgitendirici 2.27 2.76 0497 0.696
Tarafsız 3.16 3.08 0.454 0.653

Bilgilendiriei Değil 3.12 309 0.743 0.719

Hiç Bilgi1endirici Değil
2.48 2.43 0.651 0.546

Tablo 2: Negat(f Politik ReklamlarınBilf?ilendirme Düzeyi
Görüşler Frekans Yüzde

Faköğr MYO Faköğr MYOöğr

Tamamen Bilgilendirici 5 3 1.6 i
Bulanlar
Bilgilendirici Bulanlar 27 30 9 10
Tarafsız 48 45 16 15
Bilgilendirici Bulmayanlar 55 42 18.3 14
Hiç Bilgilendirici Bulmayanlar 20 25 6.6 8.4

Toplam 155 145
Ortalama 2.72 2.65

Yukarıdaki tabloda göıüldüğü gibi cevaplayıcıların sadece %22.4'ü negatif
politik reklamları bilgilendirici olarak nitelemekte, %46.6'sı ise bu tür reklamları

bilgilendirici bulmadıklarıru ifade etmektedirler. Cevaplayıcılann %31 nın ise bu
konuda tarafsız oldukları diğer bir deyişle kesin bir kararlarının bulunmadığı

belirlenmiştir. %2.6 gibi küçük bir oranın negatif politik reklamların kesin olarak
bilgilendirici olduğunu belirtmesinin yanı sıra %14.3 gibi bir oran ise negatif
reklamların bilgilendirici olmadığı yönünde katı bir görüşe sahiptir.Fakülte
öğrencilerinin ortalaması 2.72, MYO öğrencilerininortalaması ise 2.65' dir. Fakülte
ve MYO öğrencileri arasında negatifpolitik reklamları bilgiıCndirici bulma açısında

farklılık olup olmadığım belirlemek için yapılan t testi sonuçlanna göre, fakülte ve
MYO öğrencileri arasında negatif politik reklamlan bilgilendirici bulma yönünden
fark olmadığı görülmektedir. Genel aynmıh ortalama 3.18 dir. Bu bulgular, negatif
politik reklamların üniversite öğrencileri tarafından genelde bilgilendirici
bulun/llil.dığı yönündedir.

şöyledir. %28 l8-20yaş, %30.6 21-23 yaş, %24.6 24-26 yaş, %lO'u 27-29 yaş,

%6.6' sı ise 30 ve üzeri yaşlardadır.
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3. Negatif Politik ReklamlarınİnanılırllkDüzeyinin Değerlendirilmesi

Nurhan Babür TOSUN

L lk F kIL kid k' jMYOÖ~

Tablo 4: Ner:atif Politik Reklamların İnanılırlık Düzeyi
Görüşler Frekans Yüzde

Faköğr MYO Faköğr MYOöğr

Tamamen İnanılır 5 3 1.6 1
Bulanlar
İnanılır Bulanlar 22 23 7.3 7.6
Tarafsız 52 46 17.3 15.3
İnanılır Bulmayanlar 49 44 ]6.3 14.6
HiçİnanılırBulmayanlar 27 28 9 9.4

Toplam 155 145
Ortalama 2.77 2.65

a o a Lt te ve 'greneı en .rasın .a ı nanı ır 1 ar ı i arı

Özellikler Fakülte MYO t Anlamlılık

ortalaması ortalaması değeri Düzeyi
Tamamen inanılır 3.12 2.99 0.532 0.621
ınanılır 3.09 3.06 0.451 0.532
Tarafsızlar 3.06 3.01 0.435 0.502
İnanılır değil 3.18 3.16 0.587 0.601
Hiç inanılır değil 3.14 3.l4 0.574 0.512
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Cevaplayıcılann yaklaşık yansı(%49.7) negatif politik reklam mesajlarında

söylenilenlere inanmadıklannı belirtirken sadece % 17.7'si bu tür reklamlarda
söylerülenlere inandıklannı jfade etmektedirler. %32.6 anınında cevaplayıcmın ise
negatif politik reklamların inanılırlığı konusunda tarafsız olduklan görülmektedir.
Fakülte öğrencilerinin ortalaması 2.78, MYO öğrencilerinin ortalaması 2.65
dir.Fakülte öğı:encileri ile MYO öğrencileri arasında negatif politik reklamların

inanılırlığı açısından farklı etkilenme olup olmadığını belirlemek için yapılan t testi
analizi sonuçları, negatif politik reklarnların inanıhrlığı yönünden iki grup öğrenci

arasında önemli bil' fark olmadığını gösteımektedir.GeneI ortalama 3.12 dir.
Açıklanan bu veriler negatif politik reklamlann genelde inanılır bulunmadığı

yönündedir.



Tablo 7: Fakülte ve MYO Öğrencileri Arasındaki Reklam Uygulayanlara
Yönelik Tutum Farklılıklar

Özellikler Fakülte MYO t Anlamlılık

ortalaması ortalaması değeri Düzeyi
Olum~u 2.99 3.04 0.410 0.479
Tarafsız 3.13 3.12 0.578 0.532
Olumsuz 3.19 3.15 0.612 0.561

Hedef kitlenin negatif politik reklamları uygulayanlara karşı olan tutum
düzeylerini ölçümlernek 5'li likert ölçeğine göre hazırlanmış

soru[ar('Uluslararası dolandıncılara şans vermeyin'bu reklam mesajını

kullanan parti için ne düşünüyorsunuz?I.Hiç kizIlllyorum.. .5.Çok kızıyorum

vb) kullanılmıştır.

Negatif politik reklam mesajlannı hedef kitleye yöneltenlere yönelik
olarak hedef kitlenin genel tutumunu ve düşüncelerini ölçümlemek amacı ile
yapılan analizin sonuçlarına göre, cevaplayıcılann yandan fazlası(%55.1'i)
negatif politik reklam verene(politik parti) karşı olumsuz duygu ve düşünceler

beslemektedir Cevaplayıcıların sadece % 28.6' sında reklam uygulayana karşı

olumlu bir tutum olduğu %16.3'ünün ise tarafsız bulunduğu anlaşılmaktadır

Fakülte öğrencilerinin ortalaması 2.92, MYO öğrencilerinin ortalaması ise 2.88
dir.Fakülte ile MYO Öğrencileri arasında reklam uygulayanlara yönelik tutum
farklılıkları olup olmadığını belirlemek amacı ile yapılan t testi sonuçlanna
göre, iki öğrenci grubu arasında önemli bir tutum farklılığı olmadığı

görülmektediLGenel ortalama 3.14 dür.Bu bilgiler bizi, hedef kitlenin negatif
politik reklam yapanlara karşı genelde olumsuz bir tutum içinde bulunduğu

sonucuna götürmektedir.
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Tablo 6: NPR Uygulayanlara Yönetik Tutumlar

patif olitik e am J\ gu ayan ara one ı utum ann ~er en ı

Tutum Düzeyi Frekans Yüzde
Fakö~r MYO Faköğr MYO ()ğr

Olumlu 42 44 14 14.6
Tarafsız 27 22 9 7.3

ra1umsuz 86 79 28.6 26.3
Toplam 155 155

Ortalama 2.92 2.88

4.Neg
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Genelortalama: 3.12

Tablo 9: Fakülte ve MYO ÖğrencileriArasındakiNPR Hedeflerine Yönelik
Tutum Farklılıkları

S.Negatif Politik Reklamlann Hedeflediği Rakiplere Yönelik Tutumların

Değerlendirilmesi

Nurhaıı Babür TOSUN

Tablo 8: NPR Hedeflerine Yönelik Tutumlar
Tutum Düzeyi Frekans Yüzde

Faköğr MYO Faköğr MYOöğr

Olumlu 25 21 8.3 7
Tarafsız 37 29 12.3 9.6
Olumsuz 93 95 31 31.6

Toplam 155 145
Ortalama 2.94 3.02

Özellikler Fakülte MYO l Anlamlılık

ortalaması ortalaması değeri Düzeyi
Olumlu 3.07 3.00 0.492 0.641
Tarafsız 3.11 3.09 0.455 0.583
Olumsuz 3.16 3.21 0.539 0.624
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Negatif politik reklamların hedeflediği rakiplere karşı üniversite
öğrencilerinin tutumunu belirlemek içiıı 5' li likert ölçeğine göre hazırlanmış

sorular kııllanılmıştır('Uluslararasıdolandırıcılara şans vermeyin'. Bu mesajın

vurguladığı parti lideri için ne düşünüyorsunuz? I.Hiç sevmiyorum..S.Çok
seviyonım vb.sorular).

Negatif politik reklam mesajlan ile saldınlan ve mesaj içeriklerinde
olumsuzlukları vurgulanılmaya çalışılan rakip politik partilere ve liderlerine
karşı hedef kitlenin ne tür bir tlltum içinde bulunduğunudeğerlendirmeamacını

taşıyan analizin sonucunda elde edilen bulgulara göre, cevaplayıcıların

yarısından fazlasının(%62.6'sı) saldırıya uğrayana karşı olumsuz bir tutum
içinde bulunduğunu söyleyebiliriz. Fakülle ile MYO öğrencilerinin negatif
politik reklamların hedeflediği rakiplere karşı tutum farklılığı içinde olup
olmadıklarını belirlemek amacı ile yapılan t testi analizi sonuçlarına göre, bu iki
grup öğrenci arasında tutum farklılığı bulunmadığıgörülmektedir.



7. Demografik FarklılıklarınEtkisinin Değerlendirilmesi

Cinsiyet, yaş ve ekonomik durumlar faktörlerinin negatif politik reklamların

etkinliği üzerinde rolü olup olmadığını belirlemek amacı ile yapılan analizler
sonucu elde edilen veriler aşağıda açıklanmaktadır.

Negatif politik reklamlann etkinliği ile reklam verene karşı olan olumlu
tutumfar arasında pozitif ilişkinin ve olumsuzlukları vurgulanan rakiplere
yönelik olan olumlu tutumlar arasında negatif ilişkinin olup olmadığını

belirlemek amacı ile uygulanan Speannan Korelasyon analizi sonucunda elde
edilen bulgulara göre, reklamların güvenilirliği dolayısı ile inandırıcılığı ve
bilgilendirici olduğuna inanma ile sponsora karşı olan olumlu tutumlar arasında

yüksek derecede pozitif korelasyon varken olumsuzlukları vurgulanan rakiplere
karşı olan olumlu tutumlar ile arasında ise negatif korelasyon
bulunmaktadır.Diğer bir deyişle sponsor hakkında olumlu, saldırılan rakipler
hakkında ise olumsuz duygu ve düşünceler mevcut olduğu takdirde negatif
polilik reklamların etkinlik derecesi yüksek olabilir. Ayrıca bu tür reklamlara
inanıp güvenme eğiliminde olma ile bu tür reklamları uygun bulma eğilimleri

ve bilgilendirici bulma ile uygunluk ve güvenilir bulma arasında da pozitif
korelasyonlar olması elde edilen bir diğer bulgulardır. Spearman korelasyon
analizi sonucu elde edilen bulgular, H ı, H2 ve H3' ü doğrular niteliktedir.
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6. Farklı Değişkenler Arasındaki İlişkilerin Değerlendirilmesi

Tablo 10: Değişkenler Arasındaki İlişkiler

Bilgilendirme Güvenilme Uygunluk TutumlSponsor Tutum/Hedef

Bilgilendirme -
lnamtırlık 0.48~ -

Uygunluk 0.36* 0.39

lrutumlUygulaya 0.45* 0.58* 0.31* -

Tutum/Hedef - 0.04 -0.03 -0.08 0.06

1t'.·z:300*p<0.OOI

333



ÖzeIIikler Kadın Erkek t Anlamlılık

ortalaması ortalaması değeri Düzeyi
Bilgilendirici 4.08 3.99 0.642 0.521
İnanııır 4.1 ı 4.04 0.641 0.522
Sponsürltutum 3.16 4.49 2.337 0.02
Hedef/turu m 2.77 3.44 4.188 0.01

Negatif politik reklamların bilgilendinne, inanılma özelliklerinin yanı sıra

reklam verene ve rakibeChedefe) yönelik olan tutumlar ile yaş faktörü arasında ilişki

olup olmadığım belirlemek amacı ile yapılan ki-kare testi analizinin sonuçlarına göre;
bu tür reklamları bilgilendirici bulma ile yaş durumu arasında anlamlı bir ilişki

görülmezken, inandıncı bulma ile yaş faktörü arasında anlamlı bir ilişki

bulunmaktadır. Reklam verene karşı olan tutumlar ile yaş durumu arasında anlamlı

bir ilişki görülürken, hedefe karşı olan tutumlar ile yaş faktörünün arasında ise
anlarnh bir ilişki görülmernektedir.Ki-kare testi sonucu elde edilen bu veriler H6'Y1
reddetmekte veH T)i ise doğrulamaktadır.

Negatif politik reklamlann gerek reklam veren konumunda olan siyasi
paıtiler gerekse olumsuzlukları vurgulanan taraflar açısından cinsiyete bağlı

olarak bilgilendiricilik, inanılırlık bakımlarından farklı etkilerinin olup
olmadığının değerlendirilmesi amacı ile yapılan t testi analizine göre; kadın ve
erkek cevaplayıcılar arasında bu tür reklamların bilgilendirme ve inanılma

özelliklerine bağlı olarak önemli bir fark yoktur. Ancak reklam veren
konumunda olan sponsora ve olumsuzluklan vurgulanan hedefe yönelik olan
tutumlar arasında cinsiyeı faktörünün etkili olduğu görülmektedir. Verilere
göre, kadın öğrencilerin erkek öğrencilere oranla gerek sponsora gerekse hedefe
karşı olan tutumları daha olumludur.

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

p

0.001

0.100

0.001

0.074

Nurluın Babür TOSUN

2

4

2

3

Serbestlik Düzeyix

8.618

8.645

35292

24.575

Tablo] 2: Yaş Faktörünün Etkisi

Tabloll: Cinsiyet Faktörünün Etkisi

Araştırılan İlişki

Yaş durumu ile bilgileııdirici

Bulma arasındaki ilışki

Yaş duruınn ile inanılLr bulma
Arasmdakı ilişki

Yaş durumu ilc reklam verene
Olan tutum arasındaki ilişki

Yaş duru mu ile rakıbe olan karşı

tunım arasındaki ilişki

P< 0.005
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Araştırılan İlişkı x Serbestlik Düzeyi P

Eko. durum ile bilgilen- 8.720 2 0.002

dinci bulma ilişkisi

Eko. durum ile inanılır 12.401 3 0.014

bulma ıhşkisi

Eko. durum ıle sponsora ( 1.719 3 o.oıı

karşı olan tutuOl ılişkisı

Eko..durum ıle hedefe 14.368 4 0.019
Im",ı olan tuıum ıli~kisı

Negatif politik reklamlann bilgilend.irici, inanılır olarak gÖ1Ülmesinde ve
gerek sponsora gerekse hedefe karşı olan tutumlar ile ekonomik durum arasında bir
ilişki olup olmadığını belirlemek amacı ile yapılan ki-kare testi sonuçlarına göre,
ekonomik durumun düzeyi ile bu tür reklamlann bilgilendirici bulunması arasında

anlamlı bir ilişki bulunurken(p<O.oo5); ekonomik durum ile inanılırlIk arasında

anlamlı bir ilişki bulunmamıştır(p>O.0ü5).Gerek sponsora gerekse hedefe karşı olan
tutuml.ar ile ekonomik durum arasında anlamlı bir ilişki gölÜlmemektedir(p>o.005).
Ki-kare testi analizi sonucu elde edilen bu bulgular H8' i doğrular ve H9 ve HIO'u
reddeder niteliktedir.

V.Sonuç
1980'li yıllardan sonra yaygın olarak kullanılmaya başlanan negatif politik

reklamlann temel amacı, rakip olarak belirlenen politik partilerin zayıflıklannı

ve oluşturabilecekleri tehditleri hedef kitlelere iletme ve bu olumsuzluklann
karşıtının kampanyayı uygulayan tarafta olduğunu belirtmektir.. Hedef kitlede
planlanan etkileri meydana getirmek istemelerine rağmen kimi zaman
planlanmayan etkilerin ortaya çıkması da söz konusu olabilmektedir.

Politik reklam kampanyalarınınhedef kitlelerinden birisi konumunda bulunan
üniversite öğrencilerinin negatif mesajlar içeren reklam kampanyalarından ne
denli etkilendiğini belirlemek amacı ile yapılan araştırmanın örneklemini
oluşturan 300 lisans öğrencisinin %55'i erkek, %45'i ise kadındır.Yaş

dağılımları ise J8-26 arasmda değişmektediLElde edilen demografik veriler
farkJı özelliklerde ki öğrenciler ile gÖlÜşüldüğünü göstermektedir.
Cevaplayıcılardan elde edilen verilerin analizi sonucunda, negatif politik
reklamlarm üniversite öğrencileri tarafından genelde bilgilendirici ve inanılır

bulunmadığı anlaşılmıştn.Bir diğer bulgu ise, gerek bu tür reklam
kampanyalarını uygulayanlara gerekse kampanya da olumsuzluklarıvurgulanan
tarafa karşı hedef kitlenin olumsuz bir tutuma sahip olmasıdıL Bu noktada,
negatif politik reklamların, rakiplerin olumsuzlarını vurgulayarak onlara karşı

olumsuz düşünceler oluşturmada başarılı olduğunu ancak bu arada reklamı

uygulayana yönelik tutumun da olumsuzlaştığınıdiğer bir deyişle istenilmeyen
etkinin meydana geldiğini söylemek mümkündür. Negatif politik reklam
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mesajlarının farklı değişkenleri arasındaki korelasyonlan saptamak amacı ile
yapılan analiz; reklamın etkinliği ile, reklamı uygulayan tarafa karşı olan
tutumun boyutu arasında pozitif korelasyonun, mesajda olumsuzlukları

vurgulanan rakiplere karşı olan tutum ile arasında ise negatif korelasyonun
varlığım göstermektedir. Bu sonuçtan ötürü, bir partinin sempatizanı olan
öğrencilerin rakip partinin uyguladığı negatif politik reklamlardan
etkilenmediğini ancak tarafları olduklan partinin verdiği negatif mesajların

tutumlarının güçlenmesine yardımcı olduğunu söylemek mümkündür. Aynca
bu tür reklamlara inanma, güvenme, bilgilendinci bulma, uygun bulma
eğilimleri arasında da pozitif korelasyonlar olduğu elde edilen diğer bulgular
arasındadır. Demografik özelliklerin, negatif politik reklamları değerlendirme

konusunda ki etkilerini belirlemek amacı ile yapılan analiz sonucunda ise, yaş

ilerledikçe inanma eğiliminin ve sponsora karşı olan olumlu tutumun az da olsa
azaldığı, rakibe karşı olan tutum da ise bir değişim göıiilmediği; ekonomik
dumm yükseldikçe bilgilendirici bulma boyutunun azaldığı, inanma düzeyi,
sponsora ve rakibe karşı olan tutum ile ekonomik durum arasında bir ilişkinin

bulunmadığı yönünde bulgular elde edilmiştir.Bu sonuçlar, araştırmanın üç
hipotezini de doğrular niteliktedir.

Gerçekleştirilen araştırmanın bulguları, negatif politik reklamlann
üniversite Öğrencileri tarafından genelde bilgilendirici,inanılır bulunmadığını

ortaya koymakla birlikte etkinliğin boyutlannın koşullar doğrultusunda değişim

gösterdiği varılan bir diğer sonuçtur. Bu tür reklamlarm etkinliğinde, kampanya
öncesinde sponsora ve rakiplere karşı mevcut olan tutumların oldukça etkili
olduğu bulgusundan ötürü negatif reklamların uzun bir dönem içinde yapılarak

farklı aşamaları adım adım gerçekleştirmesinin etkinliğin artmasında önemli bir
rol oynayabileceğini söylemek mümkündür. 300 üniversite .öğrencisini
örneklem atarak yapılan bu araştırmada elde edilen bulguların genele:
yayılabilmesini sağlayacak daha kapsamlı bir araştırmanm gerçekleşmesi.

elbetteki yorumların daha sağlıklı ve kesin yapılabilmesine olanak
sağlayacaktır. Bu konuda bundan sonra yapılabilecek araştırmalarda öncelikli
olarak örneklemin Türkiye'deki tüm devlet ve vakıf üniversiteleri öğrencilerini

kapsayacak bir nitelik taşıması gerekir.Bu nedenle araştırma farklı coğrafi

böLgelerde aynı zaman dilimi içinde yapılmalıdır. Ayrıca, araştırmanın

seçimlerden kısa bir süre önce ve seçimlerden hemen sonra olmak üzere iki
aşamada gerçekleştirilmesi ve her iki aşamada da aynı kişilere anket
uygulanması negatif politik reklamlann hedef kitle üzerindeki duygu, düşünce

ve davranış etkisinin daha sağlıklı ölçülebilmesine olanak sağlayacaktır.
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