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SECMENLERIN, OLUMLU/OLUMSUZ SIYASAL REKLAMLARIN KAYNAGINA
YONELIK TUTUMLARI*

Omer KUTLU®
Ferruh UZTUG*
Oz

Bu c¢alismanin probleminin kaynaginda siyasette iislubun segcmenler 6zelindeki etkileri
yer almaktadir. Bu genel problemin altinda siyasal iletisimde kullanilan olumlu ve olumsuz
mesaj stratejilerinin  se¢menleri siyasal ikna acisindan nasil etkiledigi sorusuna
odaklanilmistir. Bu baglamda olumlu-olumsuz siyasal reklamlar kullanilarak olusturulan ikna
stratejilerinin segmenler Gzerindeki etkileri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.

Bu calismada deneysel arastirma modellerinden faktoriyel desenli bir deney
tasarlanmistir. Deneklere tiretilen dort farkl siyasal reklam gosterilerek reklama ve kaynagina
yonelik tutum Olgiilmistiir. Calismada iki adet 6lgek kullanilmistir. Bunlar; politik katilim
6lcegi ve reklamin kaynagina yonelik tutum 6l¢egidir.

Hem Johnson ve Copeland (1991) hem de Ansolabehere vd. (1994) olumsuz siyasal
reklamlarin kimi zaman hedeflenen aday veya parti iizerinde istenen etkiyi kolayca gosterse
de, kimi zaman ise bu reklamlarin, kaynaga yani reklami yapan aday veya partiye yonelik
oldukca olumsuz bir sekilde geri donebildigini ifade etmektedirler. Bu calisma o6zelinde
boylesine etki, yani Johnson ve Copeland’in (1991) bumerang etkisi olarak tanimladiklari,
Matthews ve Uhler’in (1998) de kara koyun etkisi olarak tanimladiklart durum olugsmamustir.
Sonug olarak, adayin iktidarda veya muhalefet konumunda olumsuz siyasal reklam yapmasi
reklamin kaynagina yonelik tutumunu g¢aligmanin kapsamindaki uyaranlar ve orneklem
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Anahtar SoOzcuUkler: Siyasal iletisim, olumsuz siyasal reklamlar, politik katilim,

reklamin kaynagina yonelik tutum

THE ATTITUDES OF THE VOTERS TO THE SOURCE OF POSITIVE/NEGATIVE
POLITICAL ADVERTISEMENTS
Abstract

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

In this study, an experiment with a factorial pattern was designed from the
experimental research models. Four different political ads produced were shown to the
participants and the attitudes toward the source were measured.

Both Johnson and Copeland (1991) and Ansolabehere et al. (1994) argue that
although negative political advertisements sometimes show the desired effect on the targeted
candidate or party, sometimes they can return to the source of the advertisement or the
candidate quite badly. In this study, no such effect has occurred as described by Johnson and
Copeland (1991) as a boomerang effect, nor as described by Matthews and Uhler (1998) as a
black sheep effect. As a result, negative political advertising in the candidate's ruling or
opposition position, does not adversely affect the attitude towards the source of advertising in
particular.

Keywords: Political communication, negative political advertisements, political

participation, attitudes to the source of advertisements.

GIRIS

Siyasal kampanya iletisiminde amag iletisim kampanyas: tiirlerinde de oldugu gibi
“ikna”dir. Ikna edici bir iletisim siireci olan siyasal kampanya iletisimde kaynak olan aday ya
da parti, se¢gmenlerin oy verme davranisin1 yonlendirmeye ya da onlar tizerindeki algilarini
degistirmeye veya pekistirmeye calisirlar. Bu iletisim siirecinde en 6nemli asamalardan biri de
kodlama asamasidir. Siyasal mesajin kodlandig1 bu agama mesajin kodlanig bigimi, 0 mesajin

hedef kitledeki kabuliinu etkilemektedir.
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Gunumuz Tirkiye’sinde medyada sik¢a yer alan tartismalarda kullanilan “siyasetin
tislubu” kavrami siyasal iletisim siirecindeki kodlama agamasini isaret etmektedir. Siyasal
rekabetin arttifi giinlerde yiikselen siyasal tansiyon siyasetin diline de yansimaktadir.
Rakipleri dogrudan hedef alan, hakarete varan sert sOylemler igeren iletisim c¢abalar
artmaktadir. Siyasetin dilinin sertlestigi donemlerde siyasiler bir yandan bu siyasal dili
elestirirken ve sagduyu cagrilar1 yaparken bir yandan da sert politik sdylemlerini
strdurmektedirler.

Siyasal iletisim siirecinde son derece dnemli bir iletisim araci olarak siyasal reklamlarin,
siyasal aday ya da partiler tarafindan olabildigince etkili bir bi¢imde kullanilabilmesi
gerekmektedir. Oyle ki siyasal ikna siireci icerisinde siyasal reklamlarin, segmenlere seslenme
biciminin dogru belirlenmesi ve uygulanmasi istenen etkinin olugmasi agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir (Ozkan, 2007; Tokgdz, 2008).

Bununla birlikte istenen etkinin yaratilmasi noktasinda reklamda kullanilan ¢ekicilik
faktorii/unsuru/tiirii 6n plana ¢ikmaktadir. Yaratici siire¢ igerisinde verilmek istenen mesajin
secmene ge¢mesi icin tercih edilen c¢ekicilik tiirlinlin bilingli bir sekilde secilmesi
gerekmektedir.

Reklamin igerigine dair Ogelerin diginda, reklama maruz kalan Kkitlenin ve
reklamverenin Ozelliklerinin de reklamin amacina ulasmasindaki etkisi bilinmektedir. Bu
baglamda siyasal reklamlar o6zelinde bakildiginda; reklama maruz kalan seg¢menlerin
demografik ozellikleri, siyasal katilim diizeyleri gibi bagimsiz degiskenlerin etkisinden stz
edilmektedir. Ayrica iletisimde ikna acisindan kaynagin 6dnemi de yadsinamaz bir gergektir.
Bilhassa siyasal reklamlar bakimindan reklamverenin giivenilirligi, konumu (iktidar ya da
muhalefet) gibi degiskenlerin de etkisi ¢ok énemli olabilmektedir (Ozkan, 2007).

Siyasal reklamlarin olusturulmasinda temel olarak iki yonlii bir strateji yatmaktadir.
Aday ya da parti ya kendi icraatlarini, projelerini, yeterliliklerini anlatarak se¢gmenler ile kendi
arasinda olumlu bir bag olusturmaya calisacak ya da mevcut konu ve sorunlarin
olumsuzluguna dikkat cekerek, rakiplerin hatalari, yetersizlikleri, yanlis icraatlar1 gibi
konulara odaklanarak segmenler igin diger segenekleri olumsuzlayacaktir. iki siyasal
reklamda yer alan bu stratejik ikili ayrim, siyasal iletisim literatiiriinde pozitif-negatif ya da
olumlu-olumsuz reklam olarak adlandirilmaktadir. Bu ¢alismada Tiirk¢e karsiligi olmasi
nedeniyle olumlu-olumsuz reklam adlandirmasinin kullanilmasi tercih edilmektedir.

Olumsuz reklamin tanimini Kaid (2000) su sekilde yapmaktadir: “Adayin kendi yerine
rakibe odaklanan reklamlardir. Olumsuz reklamlar rakip ile ilgili yanliglari-sorunlari anlatir.

Bu yanlis ve sorunlar rakibin kisiligi, giindem konular1 ve politik duruslar ile ilgili olabilir.”
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Olumsuz siyasal reklamlarin se¢im kampanyalarinda kullanilmasinin olumlu sonuglar
dogurdugunu One siirenler bu iddiayr “beklenti teorisi”ne dayandirmaktadirlar. Bu teoriye
gore verilmek istenen mesaj se¢menlerin norm ve beklentilerine uymasi durumunda
guclenmekte ama her zaman yeterli olmamaktadir. Olumsuz reklamlar1 savunanlara gore,
secmenlerin beklentilerini rakiplerin olumsuzluklarini vurgulayarak karsilamak ve diger bir
beklenti olan ¢6ziimiin kaynakta oldugunu gostermek etkili olmaktadir (Tosun, 2003:323).

Olumsuz reklamlarin etkili olmadigini1 savunan goriislerde ise olumsuz reklamin,
sadece reklamin hedefine yonelik olumsuz tutumlar yaratmadigi aymi zamanda reklamin
kaynagina yonelik de olumsuz tutumlar yarattig1 iddia edilmektedir. Ayn1 zamanda rakiplerin
olumsuzlastirilmasinin se¢gmenler i¢in tek basina diger adaya yonelimin olugmasinda yeterli
olmayacagi da vurgulanmaktadir (Houston ve Dean, 1999:32-43).

Siyaset¢ilerle yonetmek istedikleri kitleler arasindaki hakim iletisim bi¢imi olarak
siyasal reklamcilik (Ansolabehere vd., 1994:829; Benoit vd., 1997:1); ¢ogunlukla siyasal
adaylar tarafindan se¢im sonuclarini etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Bazi arastirmalar
(6zellikle kullanimlar ve doyumlar yaklasimini benimseyerek yapilan), se¢menlerin se¢im
kampanyalarinda adaylar, parti ve konular hakkindaki bilgilerinin ¢ogunlugunu televizyonda
yayimlanan siyasal reklamlardan sagladiklarini ileri slirmektedir. Televizyondaki siyasal
reklamlarin; se¢gmenlerin siyasete ve se¢ime ilgisini artirdigi, adaylari daha iyi tanittigi,
secimler hakkinda bilgisi olmayanlari ikna ettigi, oy vermeye ge¢ karar verenleri karar
vermeye ittigi, “erken karar verenlerin” oy verme kararlarini ise pekistirdigi belirtilmektedir
(Tokgoz, 2008: 261).

Olumsuz siyasal reklamlarda, rakiplerin gergeklestiremedigi vaatlerini vurgulamak
veya giivenilmezligini gostermek siklikla kullanilan taktiklerdendir. Planlanmis etkilerin
secmende gergeklesmesi icin de Oncelikle kaynagin giivenilirligi 6nem kazanmaktadir. Bu
acidan bakildiginda, siyasal reklamin kaynagini giivenilir bulacak potansiyel kisilerin de, o
reklamin kaynagindaki aday ya da partinin sempatizanlar1 olmasi muhtemeldir. Dolayisiyla
da, siyasal reklamla planlanan etkilerin sempatizan olan se¢menler Uzerinde daha etkileyici
olacagi 6n goriilebilmektedir (Tosun, 2003: 324).

Bu noktada belirtmek gerekir ki, literatirde olumsuz siyasal reklamlarla ilgili
arastirmalar olsa da, olumsuz reklamin etkilerini incelerken se¢menlerin siyasal katilim
diizeyini bir degisken olarak belirleyerek yapilan bir ¢alisma neredeyse yok denecek kadar
azdir. Bu baglamda az sayidaki caligmadan biri olarak Ansolabehere ve Iyegar (1995)
yaptiklar1 aragtirmalar sonucunda, olumsuz politik reklamlarin se¢menleri genelde

bilgilendirdigini ancak oy verme davranisi tizerindeki etkilerinin sadece partizan segmenler
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tizerinde olumlu oldugunu ve kararsiz se¢cmenleri ise bu yonden fazla etkilemedigini
belirtmektedirler (akt. Tosun, 2003).

Diger yandan planlanmayan etkiler acisindan olumsuz siyasal reklamlar
diisiiniildiigiinde se¢menler 6zelinde reklama ve reklamin kaynagma yonelik olusabilecek
olumsuz tutumlar Goldstein’a (1998) gore de, bu olumsuz planlanmayan etkilerin genelde
tarafsiz ve ilginligi diisiik olan segmenlerde ortaya ¢ikmasi muhtemeldir.

Bu konudaki bir diger arastirma olan Lovejoy vd.’mm (2010) 2006 yili Ohio
secimlerinde telefonla gerceklestirdikleri anket caligmasindaki énemli tespitlerinden biri de,
secimlere ilgi duyan segmenlerin olumsuz reklamlara olan dikkatinin de daha fazla oldugudur.
S6z konusu bu arasgtirmalardan hareketle, siyasal katilim diizeyinin olumsuz reklamlari

degerlendirmede onemli bir degisken oldugu sdylenebilmektedir.

1. Olumsuz Siyasal Reklamlarin, Reklamin Kaynag Uzerindeki Etkileri

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

Siyasal reklamlarin se¢gmenlerin adaylar1 degerlendirmedeki etkisi lizerine yapilan pek
¢ok arastirma, olumlu ve olumsuz siyasal reklamlarin degisik sekillerde isledigini
gostermistir. SOyle ki; reklama maruz kalmadan 6nce, cogu insan, siyasi adayin kisilik olarak
nasil oldugu hakkinda genel bir bilgiye sahiptir. Bu genel bilgi, siradan bir adayla ilgili
olumlu vasiflarla birlikte olumsuz vasiflar1 da igermektedir. Rakiplerine saldir1 iceren ya da
camur atan reklamlari izleyen segmenler olumsuz duygular yasar ve muhtemelen de kizarlar.
Boyle bir olumsuz etkileme durumunda, se¢gmenlerin zihninde saldiran ya da saldirilan
adaylara yonelik daha olumsuz diisiincenin ortaya ¢ikmasi saglanir. Ote yandan segmenler
adaym kendisini veya savundugu fikirleri 6vdiigii reklamlar1 gordiiklerinde olumlu duygular
beslerler ve zihinlerinde adaylar hakkinda olumlu bir imaj olusur (Balci, 2006).

Bunlarla birlikte olumsuz siyasal reklamlarin hedef ve kaynak tizerindeki etkileri
hakkinda literatiirdeki tartigmalarin halen devam ettigi bilinmektedir. Olumsuz siyasal
reklamlar kimi zaman hedeflenen aday veya parti tizerinde istenen etkiyi kolayca gosterse de,
kimi zaman ise bu reklamlar kaynaga yani reklam1 yapan aday veya partiye yonelik olduk¢a
olumsuz bir sekilde geri donebilmektedir (Johnson ve Copeland, 1991; Ansolabehere vd.,
1994).
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Ayrica olumsuz siyasal reklamlar se¢ime yeni katilan adaylar (challenger) icin
Ozellikle 6nem tasimaktadir. Ciinkii kampanya temalar1 negatiflestikge vatandaslarin yeni
adayin ismini hatirlama ve tanima olasiligi artmakta; bdylelikle segmenler s6z konusu adayi
siyaset arenasinin sag-sol ideolojik yelpazesine daha rahat yerlestirebilmektedirler. Buna
karsilik siyasal kampanyalarda kullanilan olumsuz reklamlar, halen gorevi baginda bulunan
adaylar (incumbent) icin daha az etkiye sahiptir. Oyle ki, gérevini stirdiiren adaylar, devlet
hizmetindeki gecmisleri nedeniyle yeni adaylara gore daha iyi taninmaktadirlar (Kahn ve
Kenney, 2000: 84).

Matthews ve Uhler 1998 yilindaki calismalarinda olumsuz reklam kullaniminin
siyasal destekgiler tarafinda bir “kara koyun etkisi” yaratip yaratmadig1 arastirilmistir. Denek
olarak Ogrencilerin kullanildigi bu calismada, 6nce denekler demokrat veya cumhuriyetci
olarak siniflanmislardir. Deneyde kullanilan basin reklamlarinin kaynagi demokrat veya
cumhuriyet¢i olarak manipiile edilerek gosterilmistir. Arastirmada, olumsuz reklam yapan
adaylarin kendi partisi i¢inde bile olumlu reklam yapan adaylara gore daha az sevildikleri;
bunun yani sira olumsuz reklamlarin, reklami yapan adaylarin {izerinde bir kara koyun etkisi
yarattigr gorlilmiistiir. Benzer bir sekilde Merritt’in (1994) calismasinda da olumsuz
reklamlarin hem reklamin kaynagina hem de hedeflenen aday ya da partiye yonelik olumsuz
sonuglar yarattig1 saptanmistir.

Ancak bu calismalardan farkli olarak, olumsuz reklamlarin etkileri konusunda ayrisan
calismalar da mevcuttur. Oyle ki, bu ¢alismalardan bir kismi olumsuz siyasal reklam kullanan
aday ya da partilerin mevcut sadik se¢gmenlerinin sadakatini pekistirmede olumsuz reklam
kullanimin faydalarindan s6z etmektedir (Flecther: 2001, Robideaux, 1998).

Diger yandan bu noktada olumsuz reklam kullaniminin etkileri konusunda “sleeper
effect” kavramindan da s6z etmek gerekmektedir. Olumsuz siyasal reklamcilikta “sleeper
effect”in su sekilde c¢alistigi ileri siiriilmektedir (Weinberger, 1961): Olumsuz reklam
kullaniminda etik agidan se¢gmenler kaynaga yonelik ilk basta olumsuz tutum gelistirseler
bile, zamanla olumsuz reklamda yer alan iddialar akillarinin bir ucuna yerlesecek ancak bu
iddialarin kaynagini ise unutacaklardir. Diger bir ifadeyle, zamanla kaynaga yonelik olumsuz
tutum azalirken, hedefe yonelik olumsuz tutumlar ise ayn1 kalacaktir.

Olumsuz reklamlarin rakiplerin lizerinde etkisi olmakla birlikte kaynak iizerinde de

olumsuz bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Kaid ve Boydston 1987 yilindaki

% Homojen olan bir grupta gruptan farkli davrams gdsteren iiyeleri dis grup tiyelerinden bile daha az sevme durumu
(Matthews ve Uhler, 1998).
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caligmalarinda Ogrencileri kullanarak olumsuz reklamlarin kaynaginin etkisini 6lgmeye
calismiglardir. Kaid ve Boydston tarafindan yapilan bu ¢alismada da, bagimsiz kaynaklar
tarafindan yapilan olumsuz reklamlarin, politik adaylarin olumsuz reklamlarindan daha etkili
oldugu ortaya konmustur.

Hill’in 1989 yilindaki c¢aligmasinda olumsuz reklamlarin olumsuz etkilerine
odaklamlmistir. Ogrencilerin kullanildig1 ¢alismada deneklere gercek olumsuz veya olumlu
reklamlar gosterilmistir. Olumsuz reklamlarin kaynagi rakiplere gore daha olumsuz etkiledigi
gortliirken, politikaya yonelik de olumsuz tutum yarattigi gézlemlenmistir. Pinkleton, Austin
ve Fortman (1998) da 6zellikle olumsuz reklamin kullaniminda kaynagin diiriist olmayan bir
sekilde veya eksik bilgi ile reklam yaptiginda, kendine yonelik olumsuz etkilerin ¢ok daha
fazla oldugunu vurgulamaktadirlar. Ayrica Johnson, Cartee ve Copeland (1989) bu etkinin
ozellikle olumsuz reklamin konusunun rakibin 6zel hayatina, ailesine, dinine, sagligina veya
cinsel hayatina yonelik oldugunda daha da arttigina dikkat ¢ekmektedirler.

Tiirkiye’de yapilmis nadir arastirmalardan biri olan Tosun’un 2003 yilindaki olumsuz
siyasal reklamlar tizerinde yaptigi ¢alismada, hedef kitlenin %55,1’inin olumsuz siyasal
reklam yapan adaya yonelik olumsuz duygu ve diisiinceler gelistirdigi tespit edilmistir.
Universite dgrencileri dzelinde yapilmis olan ¢alismada; olumsuz reklamin sadece kaynaga
yonelik yaratigi olumsuz tutum saptanmakla kalinmamis, ayn1 zamanda bu tiir reklamin
Ogrenciler tarafindan inandirict ve bilgilendirici bulunmadigi da goriilmiistiir.

Genel olarak olumsuz reklamlarin reklamin kaynagina yonelik etkilerini arastiran
calismalar degerlendirildiginde; literatiirdeki olumsuz reklamin rakiplere yonelik etkileri
lizerine olan arastirmalarda oldugu gibi, kaynagin iizerindeki etkilerine yonelik arastirmalarda
da celigkili sonuglara rastlanmaktadir. Bu celigkilerin baslica nedenlerinin, yapilan
aragtirmalarin birgogunda kaynagin pozisyonu, se¢menin politik ilginligi, olumsuz reklamin
icerigi gibi pek cok degiskenin dikkate alinmadan tasarlanmis olmasindan kaynaklandigi

sOylenebilmektedir.

2. Arastirma Sorulari

Bu calismanin amaci, stratejik olarak se¢im kampanyalarinda kullanilan olumlu-
olumsuz reklam tercihlerinin, adaymn konumuna da bagli olarak kaynaga yonelik tutum
acisindan etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Boylelikle siyasal iletisimde parti ve adaylar hangi
durumlarda olumlu-olumsuz reklam tercih etmelerinin daha etkili olacagina dair 6ngoriiye

sahip olabileceklerdir.
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Bu temel amaca bagli kalarak calismada asagidaki sorulara yanit aranmistir:

e Secmenlerin iktidar/muhalefet konumuna gére olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan
adaylara yonelik tutumlari cinsiyet degiskeni agisindan nasil farklilagmaktadir?

e Secmenlerin iktidar/muhalefet konumuna gére olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan
adaylara yonelik tutumlar1 yas degiskeni acisindan nasil farklilagmaktadir?

e Secmenlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan
adaylara yonelik tutumlar1 egitim degiskeni agisindan nasil farklilagsmaktadir?

e Secmenlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan
adaylara yonelik tutumlar1 gelir degiskeni agisindan nasil farklilagsmaktadir?

e Secmenlerin iktidar/muhalefet konumuna gére olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan

adaylara yonelik tutumlar1t meslek degiskeni agisindan nasil farklilasmaktadir?

2.1. Operasyonel Tamimlar

Olumsuz Reklam: Adayin/Partinin kendi yerine rakibe odaklandigi reklamlardir.
Olumsuz reklamlar rakip ile ilgili yanliglari-sorunlar1 anlatir. Bu yanlis ve sorunlar rakibin
kisiligi, icraatlari, giindem konular1 ve politik duruslari ile ilgili olabilir.

Olumlu Reklam: Aday/Partinin kendine odaklandigi reklamlardir. Olumlu reklamlar
adaym kendi olumlu o6zelliklerini, goriislerini, projelerini veya giindeme karst durusunu
anlatabilir.

Kaynaga Yonelik Tutum: Siyasal partilerin reklamlarina maruz kaldiktan sonra adayin

zeka, yeterlilik, giivenilirlik, samimiyet, bilgilenme ve duyarliligina yonelik olusan tutum.

3. Arastirmanin YOntemi

Arastirmada deneysel aragtirma modellerinden faktoriyel desen kullanilmistir. Ciinkii
arastirmada siyasal reklamlara yonelik olumlu ve olumsuz tutumlarla birlikte farkli
degiskenlerin etkilesimi s6z konusudur: “Bazen bir arastirma sorusu birden fazla bagimsiz
degiskenin es zamanh etkisine bakmay1 gerektirebilir. Faktoriyel desen iki ya da daha fazla
bagimsiz degiskenin kombinasyonunu kullanir” (Neuman, 2006:257°den aktaran Sener,
2015:76). Erkus’a (2005:66) gore de; “Insan davranisi pek ¢ok faktdr tarafindan etkilenir; bu
bakimdan arastirmaya birden fazla degisken sokuldugunda davranisi agiklamak daha da

kolaylasir ve gercek yasama genellenebilirlik diizeyi (dis gegerlilik) de artar.”
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3.1. Arastirma Kiimesi

Aragtirmada faktoriyel desenli bir deney tasarlanmistir. Bu kapsamda arastirma
0zelinde segmenlerin politik katilim diizeyi en 6nemli faktorii olusturmaktadir. Ayrica yas ve
cinsiyet faktorler arasinda homojen dagilimi saglamak amaciyla kotali 6rnekleme yontemi
kullanilmast tercih edilmistir. Calisma kiimesi, Eskisehir’de yasayan se¢menlerden
olusmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu 2017 verilerine gdre se¢cmen yasina ulasmis

Eskisehir niifusunun dagilimi asagida gosterilmektedir:

Tablo 1. Eskisehir NUfusu Verileri

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

Yukarida Tablo 1’de gosterilen verilerden hareketle, 400 kisilik orneklem

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

Tablo 2. Orneklemin Oransal Dagilim

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

Bununla birlikte arastirma kapsaminda deneklere gosterilmek iizere 4 adet reklam
hazirlanmistir. Kargilastirma yapilan gruplarin homojen olabilmesi i¢in her reklamin
gosterildigi orneklem grubunda ayni sayida ve ayni yas grubunda kisilerin olmasina dikkat

edilmistir.

Tablo 3. Ornekleme Gére Uyaran Sayilar:

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

Reklam R1 R2 R3 R4 Rl R2 R3 R4 Rl R2 R3 R4 RlL R2 R3 R4

tard

Kadm 6 6 5 5 15 16 15 15 18 18 19 18 11 12 12 11 202
Erkek 6 6 6 6 16 16 16 16 18 18 18 18 9 9 9 9 198
Toplam 400
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3.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi
Calismanin veri toplama siirecinde kullanilmak tizere deneklere gésterilecek reklamlar
tasarlanmigtir. Aragtirmada kullanilan reklamlarin hazirlanmasinda profesyonel tasarimcilar,
metin yazarlar1 ve alan uzmanlarindan destek alinmistir. Daha sonra bu reklamlarin 6n testleri
yapilarak deneyde kullanilacak anket formlar1 gelistirilmistir. Son asamada ise ¢alismanin
pilot uygulamasi ve ana deneyin uygulanmasi gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen
veriler SPSS 22.0 paket programina islenerek istatiksel analizleri gergeklestirilmistir. Bu
dogrultuda arastirma verileri; givenilirlik analizi, agimlayici ve dogrulayici faktor analizi
Pearson Korelasyon Analizi, Coklu Regresyon Analizi, t-testi, tek ve iki yonlil varyans testleri
(one-way & two-way ANOVA) ile analiz edilmistir.
Arastirma kapsaminda kullanilan faktoriyel deney tasarimindaki her hiicre icin bir
siyasal reklam Ornegi tasarlanmistir:
e iktidar-olumlu reklam
e iktidar-olumsuz reklam
e Muhalefet -olumsuz reklam
e Muhalefet- olumlu reklam
S6z konusu reklam ilanlari tasarlanirken diger degiskenlerin etkisini ortadan
kaldirmak icin hayali bir aday ve parti {izerinden ilanlar olusturulmustur. Bu kapsamda
Tiirkiye’deki herhangi mevcut bir partiyi ¢agristirmayacak bir parti ismi ve logo yaratilmistir.
Birtakim cagrisimlardan kag¢inmak icin logoda ve ilanin genelinde renk kullanimindan
ozellikle uzak durulmustur. ilanlarda aday olarak segilen/gdsterilen kisinin fotograflari da
satin alinma yoluyla imaj bankasindan elde edilmistir. Kisisel haklarin korunmasi agisindan
imaj satin alinmustir. Aday fotografi segilirken, siyasal ydnde imaj tasiyan unsurlar
olmamasina ve gercekg¢ilik agisindan da irksal olarak fiziksel benzerlige dikkat edilmistir.
Hayali adayin sehri/secim bolgesi ise Manisa ili olarak belirlenmistir. Manisa’nin tercih
edilmesinde, hem se¢im bolgesi hem de cografi olarak Eskisehir’den uzak olmasi ve
biiyiiksehir olmasi etkili olmustur. Aday ismi olarak da Tiirkiye’de en sik rastlanan isimlerden

biri olarak “Ahmet” ismi tercih edilmistir.

3.3. Uyaran Tasarimi
Bu baglamda calismanin operasyonel tanimlarina uygun olarak 4 adet reklam mesajt

belirlenmistir. Olusturulan ilanlar su sekildedir:
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Iktidar-olumlu ilan tasarimi:

Iktidardaki bir partinin se¢ime girecegi zaman yapacagi muhtemel reklamlardan biri
mevcut icraatlarini anlatmasina yonelik olacaktir. Bu nedenle bu ilanda da bir belediyenin
temel meseleleri olabilecek saglik, ulasim ve temizlik konusunda yapmis olabilecegi icraatlar
tizerinden ilan tasarlanmistir. Bu dogrultuda “Yaptiklarimiz yapacaklarimizin teminatidir”
baslhikli ilanda simdiye kadar yapilmis icraatlar anlatilmistir. flanda imza olarak mevcut
iktidar konumunu da vurgulamak amaciyla “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Baskan Aday1”
yerine “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Baskan1” ifadesi kullanilmistir. flanin daha gergekei
olarak algilanmasi i¢in fonda hastane gorseli kullanilmistir. Ancak ilanda kullanilan goérselin
mesajin Oniine gecmesini engellemek amaciyla net olmayacak sekilde flu goriinmesi

planlanmustir.

YAPTIKLARIMIZ 2
YAPACAKLARIMIZIN | f’
TEMINATIDIR

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

hatt1 dosedik

|
N

Manisa
Bluylksehir Belediyesi
Baskani

AHMET CELIKGOZ

Gorsel 1. Iktidar Konumu-Olumlu Reklam

Iktidar-olumsuz ilan tasarimi:

Iktidardaki bir partinin secime girecegi zaman yapacagl muhtemel olumsuz
reklamlardan/ilanlardan biri, rakiplerinin yetersizligine se¢menleri ikna etmeye calisacak
ilanlardir. Bu nedenle bu ilanda adayin kendi deneyim avantajini kullanarak rakibin
deneyimsiz ve dolayisiyla bu is igin yetersiz oldugunu vurgulayan “Manisa deneyimsiz

adaylara teslim edilemeyecek kadar onemlidir” bashkli ilan hazirlanmistir. Ilanda imza

50



Cilt/Vol: 5, Say1/No:16, (40-71) Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

olarak mevcut iktidar konumunu da vurgulamak amaciyla “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi
Baskan Aday1” yerine “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Baskan1” ifadesi kullanilmistir. Tlanin
daha gergekei olarak algilanmasi igin fonda yeterlilik vurgusu olusturan diploma-sertifika
gorseli kullanilmistir. Ancak ilanda kullanilan gorselin mesajin 6niine gegmesini engellemek

amactyla net olmayan sekilde flu olarak kullanilmistir.

Manisa deneyimsiz adaylara
teslim edilemeyecek kadar
onemlidir.

UZMAN VE TECRUBELI
BELEDIYE BASKANIMIZ
AHMET CELIKGOZ

ile yola devam... §
-\ §

‘0§ .

Buylksehir Belediyesi
Baskani

AHMET CELIKGOZ

_

Gorsel 2. Iktidar Konumu-Olumsuz Reklam

Muhalefet-olumlu ilan tasarim:

Mubhalefetteki bir partinin segime girecegi zaman yapacagl muhtemel olumlu
ilanlardan biri, kendi projelerini anlatarak se¢menleri ikna etmeye ¢alisan bir ilan olacaktir.
Bu nedenle bu ilanda adayin kendi projelerinin 6nemini ve biyiikligiinii vurgulayan “Dev
projelerle geliyoruz” bashikli ilan hazirlanmistir. Proje olarak bu ilanda da bir belediyenin
temel meseleleri olabilecek saglik, ulasim ve temizlik konusundaki projelere odaklanilmistir.
[landa imza olarak mevcut muhalefet konumunu da vurgulamak amaciyla “Manisa
Biiyiiksehir Belediyesi Baskan Adayr” ifadesi kullanilmistir. Ilanin daha gercekei olarak
algilanmast icin fonda hastane gorseli kullanimina gidilmistir. Ancak ilanda kullanilan

gorselin mesajin Oniine gegmesini engellemek amaciyla net olamayacak sekilde flu olarak

kullanilmistir.
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DEV PROJELER
ILE GELIYORUZ

e 5000 yatakh sehir hastanesi yapacagiz
e Cop atik tesisimizi kuracagiz
e 50 kilometrelik tramvay
hatt déseyecegiz

Manisa
Buyluksehir Belediyesi
Baskan Adayi

HOR PARTI

AHMET CELIiKGOZ

Muhalefet-olumsuz ilan tasarima:

Muhalefetteki bir partinin secime girecegi zaman yapacagi muhtemel olumsuz
ilanlardan biri, iktidardaki adayin verdigi, daha dogrusu veremedigi diisliniilen hizmetleri
elestirmek olacaktir. Bu nedenle bu ilanda verilemeyen hizmetler nedeniyle olusan 6fke ve
bikkinligin disa vurumunu yansitmak amaciyla “Artik yeter” baslikli ilan hazirlanmigtir.
Sorun olarak, temizlik ve altyap: sorunlari 6n plana ¢ikarilmistir. llanda imza olarak mevcut
muhalefet konumunu da vurgulamak amaciyla “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Basgkan
Adayr” ifadesi kullanilmistir. [lanin daha gergekgi olarak algilanmasi icin fonda toplanmamis
¢Op gorseli kullanimina gidilmistir. Ancak ilanda kullanilan gorselin mesajin dniine gegmesini

engellemek amaciyla net olmayacak sekilde flu olarak kullanilmistir.
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ARTIK YETER!

Sokaklarimizi ¢coplerden
kurtarmak icin,
her yagmurda sel olan

- yollari diizeltmek igin adayiz

el

Manisa
Buyuksehir Belediyesi
Baskan Adayi

AHMET CELIKGOZ

HUR PARTI

Gorsel 4. Muhalefet Konumu-Olumsuz Reklam

3.4. Olgekler
Calismada iki adet 6lcek kullanilmistir. Bunlar; politik katilim olgegi ve reklamin

kaynagina yonelik tutum o6lcegidir.

3.4.1. Politik katilim dl¢egi

Uluslararast literatiirdeki Tiirkiye diginda kullanilmis politik  katilim  6lgekleri
incelendiginde, s6z konusu 6l¢eklerin Tiirkiye’de kullanilmasinin veya iilkeye uyarlanmasinin
¢ok zor oldugu gorilmiistiir. Bu durumun, Tiirkiye’de siyasete ve segimlere olan politik
ilginin diger iilkelerin ¢ogunda bu diizeyde olmamasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Cogu
ilkede siyasiler se¢gmenler tarafindan pek taninmazken, Tiirkiye’de ise se¢gmenler haberlerde
ve televizyon ekranlarinda siirekli siyasetgilere maruz kalmakta ve bu nedenle de taninirliklar
artmaktadir. Literatiirdeki yabanci dildeki Olgeklerin  ¢cogu Amerikan literatiiriine
dayanmaktadir. Bu noktada vurgulamak gerekirse, ABD se¢ime katilma orani siralamasinda
34 OECD iilkesi arasinda 31. siradayken Tiirkiye ise 2. sirada yer almaktadir®. Secimlere

yonelik boylesine bir ilginlik diizeyi farki varken, dl¢ek i¢in hazirlanan sorularin Tiirkiye’ye

6 http://t24.com.tr/haber/turkiye-secime-katilim-oraninda-kacinci-sirada, 295867 (Erisim Tarihi: 14.03.2018)
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uyarlanmas1 uygun goriilmemistir. Ornegin, bu olgeklerde en sik rastlanan sorulardan
“Secimlerde oy kullanmay1 diisiiniir miisiiniiz?” sorusu Tirkiye gibi bir iilkenin se¢menleri
i¢in adeta hi¢bir anlam tasimamaktadir.

Dolayisiyla sozii edilen bu nedenlerle, politik katilim 6l¢egi hazirlanirken Tirkiye’de
daha onceki yillarda kullanilmig olan Kalaycioglu’nun (1981) dlgeginden yola ¢ikilarak yeni
bir dlgek hazirlanmigtir. Kalaycioglu’nun kullandigr dlgegin tiretimi lizerinden uzun zaman
gecmis olmasi nedeniyle, degisen iletisim teknoloji ve kosullar1 dikkate alinarak, gerekli
sadelestirilmeler yapilmis ve sosyal medya kullanimlar1 da eklenerek Olgek giincellenmistir.

Boylelikle asagidaki sekilde yer alan 9 maddeli politik katilim 6l¢egi olusturulmustur.

Kesinlikle katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Segimlerde oy kullanirim.

Baskalarini oy vermeye ikna etmeye ¢aligirim.

Siyasal toplantilara-mitinglere katilirim.

Bir aday veya partinin kampanyalarinda goniillii olarak ¢aligirim.

Memleket meselelerini arkadaglarim, komsularim vb. ile konusurum.

Toplumsal sorunlarla ilgili olarak dilekge, beyaz masa, Bimer,

randevu almak vb. araglar araciligiyla yetkililerle iletisime gegerim.

Memleket meseleleri ile ilgili sosyal medyada (Facebook, Twitter
vb.) paylasgimlar yaparim veya mevcut paylasimlara yorumlar

Yyazarim.

Bir siyasal partiye liyeyim/iiye olmay1 diistintiriim.

Sivil toplum kuruslarina iyeyim/ iiye olmay1 diistintiriim.

Sekil 1. Politik Katilim Diizeyi Olgegi
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3.4.2. Reklamin kaynagina yonelik tutum olcegi

Arastirmada kullanilan bir diger 6l¢ek de, olumsuz reklami1 yapan adaya yonelik tutum
Olcegidir. Bu konudaki 6l¢ek ise Matthews ve Uhler’in (1998) ¢alismalarinda kullandiklar
5°1i likert dlgegidir. Olgek maddelerinin Ingilizce’den Tiirkce’ye cevirisinde cift yonli geviri

yapilmis, alan uzmanlar tarafindan da kontrol edilmistir.

Kesinlikle katiliyorum
Kesinlikle katilmiyorum

Katiliyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Aday zeki biridir.
Aday yeterli (yetkin) biridir.

Aday givenilir biridir.

Aday samimi biridir.

Aday bilgilendirici biridir.

Aday duyarl: biridir.

Sekil 2. Reklamin Kaynagina Yonelik Tutum Olcegi

4. Bulgular

4.1. Madde Boyut Korelasyon Analizi

Calismada, kullanilan 6lgeklerdeki her bir maddenin ait oldugu boyuta olan katkisini
incelemek ve katkis1 diisiik olan maddeleri analizin disinda birakmak i¢in maddelerin ait

olduklar1 diizeylerin ortalama skorlar1 ile Spearman korelasyon analizi yapilmaistir.
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Tablo 4. Madde Toplam Boyut Skor Korelasyon Analizi

Boyutlar r p

Politik Katilim
Madde 1 275" 0,000
Madde 2 643" 0,000
Madde 3 688" 0,000
Madde 4 668" 0,000
Madde 5 502" 0,000
Madde 6 595" 0,000
Madde 7 533" 0,000
Madde 8 621" 0,000
Madde 9 604" 0,000

Reklamin Kaynagina Yonelik Tutum r p
Madde 1 745%* 0,000
Madde 2 807** 0,000
Madde 3 819%* 0,000
Madde 4 780%* 0,000
Madde 5 779 0,000
Madde 6 817** 0,000

Yapilan analiz sonucunda “Politik Katilim Diizey” 6l¢eginden Madde 1 korelasyon
katsayisinin 0,30’un altinda olmasi sebebiyle dl¢ekten ¢ikarilmistir.

Madde analizi icin Cronbach alfa katsayisi her bir dlgek i¢in hesaplanmis ve her
Olcekte yer alan madde silindiginde Cronbach alfa katsayisi degerleri tablo 5°te yer
almaktadir. Tablo incelendiginde “Politik Katilim”(a=0,779) 6l¢eginin 0,60-0,80 arasinda
olup oldukca gilivenilir oldugu tespit edilmistir. “Reklamin Kaynagma Yonelik
Tutum”(0=0,901) o&lgeginin ise Cronbach alfa katsayisinin 0,80-1 arasinda olup yiiksek

derecede giivenilir bir dl¢ek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 5. Madde Analizi

Boyutlar Madde Silindiginde
Cronbach Alfa

Politik Katihim(a=0,779)

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

Reklamin Kaynagina Yonelik Tutum(a=0,901)

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

Veri setinin ve drneklem biiytikliigiinii faktor analizine uygunlugunu test etmek i¢in

KMO ve Bartlett testi yapilmustir.

Tablo 6. KMO Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 0,830
X2 764,198
Bartlett's Kiresellik Testi sd 28
p 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0,50’den diisiik olmasi halinde faktor
analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilmistir. Orneklem biiyiikliigii i¢in deger;

a) 0,59-0,60 arasinda ise “koti”

b) 0,60-0,70 arasinda ise “zay1f”

¢) 0,70-0,80 arasinda ise “orta”

d) 0,80-0,90 arasinda ise “iyi” ve
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e) 0,90 lizerinde ise “miikemmel” oldugu yorumu yapilmistir. (Akt. Cokluk, Sekercioglu

ve Buyukozturk, 2014 :207).
Yapilan testler sonucunda KMO degerinin 0,830 (iyi) ve Bartlett testinin p degerinin
0.05’ten kiigiik olmas1 bize veri setinin ve Orneklem biiylikliiglinlin faktér analizine uygun

oldugunu gostermektedir.

4.2. Acimlayic1 Faktor Analizi
Tablo 7. Politik Katilim Olcegi Acimlayici Faktér Analizi

%
Faktorler i Cronbach
Faktorler Soru Ozdeger Aciklanan
Yuki Alfa
Varyans
Madde 4 0,857
:§ Madde 8 0,801 3,231 40,390 0,798
X
$ Madde 3 0,766
Madde 5 0,760
- Madde 6 0,723
- 1,013 12,667 0,686
e Madde 9 0,499
X
$ Madde 2 0,447

Not: Varimax Rotasyonlu Temel
Bilesenler Faktor Analizi. &Analiz
Dis1 Soru: Madde 1

Acgimlayici faktor analizi yapilmadan dnce Politik Katilim Olgeginden madde 1 analiz
dis1 birakilmig 8 madde ile yapilan varimax rotasyonlu temel bilesenler faktor analizi
sonuclar1 yukaridaki tabloda verilmistir. Yapilan temel bilesenler faktor analizinde en diisiik
faktor yiikii 0.40 olarak kabul edilmistir. Madde 7’nin faktor yiikiiniin 0,40’tan diisiik ve her
iki faktorde de birbirine yakin faktor yiikii ile yer almasindan dolay ilgili madde analiz dist
birakilmustir.

Tablo 7 incelendiginde 6lgegin iki alt faktdrde toplandigi goriilmiistiir. Faktor 1’in
Madde 4 (0,857), Madde 8 (0,801) ve Madde 3’ten (0,766), Faktor 2°nin ise Madde 5 (0,760),
Madde 6 (0,723), Madde 9 (0,499) ve Madde 2’den (0,447) olustugu tespit edilmistir.
Olgekten herhangi bir madde ¢ikarilmamustir.

Tiim bu islemlerden sonra 7 maddeli ve 2 boyutlu yap1 yukaridaki tabloda faktor
yiikleri, 6z degerleri ve her bir boyutun agikladigi degiskenlik ve giivenilirlik katsayisi ile
birlikte verilmistir. A¢imlayic1 faktor analizi sonucu elde edilen 7 maddelik 6lgek toplam
degisimin yaklagik %53’linli aciklamaktadir. Faktor 1’in %40,39 ve Faktér 2’nin
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%12,66’sinin  toplam degisimi acikladigi tespit edilmistir. Boyutlarin giivenilirlikleri
incelendiginde 0,798 ve 0,686 oldugu tespit edilmistir. Bu giivenilirlik sinirlar1 dogrulayici
faktor analizine gegmek icin yeterlidir.

Ac¢imlayic1 faktor analizi sonucunda olusan alt boyutlar, 6l¢ek maddelerinden
cikarilan anlam biitiinliigii ile Partizanlik (Faktdr 1) ve Siyasal Ilginlik (Faktér 2) olarak

adlandirilmstr.

4.3. Veri Dagilim
Olgek diizey degiskenlerinin normal dagilip dagilmadiginin  incelenmesi igin

degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir.

Tablo 8. Olgek Diizey Degiskenlerinin Dagilimi

Olgek Diizeyleri Carpikhk Basikhik
Politik Katilim

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

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

diizeylerinin normal dagildiklar1 tespit edilmistir.

4.4.  Olumlu-Olumsuz Siyasal Reklamlarin Kaynagina Yonelik Tutum

Chou ve Lien’in (2013) yaptiklar1 arastirma sonucunda iktidar veya oy potansiyeli
olarak 6nde olan adaylarin kullandiklar1 olumsuz reklamlardan kaynaga yonelik olumsuz
tutum agisindan daha az etkilendikleri saptanmistir. Muhalefet veya geriden gelen pozisyonda

olan adaylarin olumsuz reklamlarma yonelik elestirel arglimanlarin ise daha fazla oldugu
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gozlemlenmistir. Caligmanin bulgularina genel olarak tiim se¢men gruplart kapsaminda

bakildiginda kaynaga yonelik tutumda reklamlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaistir.

Tablo 9. Politik Katilim, Reklama ve Kaynagina Yonelik Tutum Iliskisi

f , X , ve S'S'Degerleri ANOVA Sonugclar

Puan Grup f X SS. Vvar. K. K. sd. KO. F P

Iktidar

konumu- 100 2,26 1,14 G.Arasi 11,638 3 3,879 3,510 0,015
olumlu reklam

iktidar

konumu- 102 1,90 0,94 G.ici 445,446 403 1,105
olumsuz reklam

Muhalefet

konumu- 100 2,30 1,05

olumsuz reklam

Muhalefet

konumu- 105 2,30 1,07

olumlu reklam

Partizanlik

Toplam 457,084 406

Iktidar

konumu- 100 3,22 0,87 G.Arast 3,760 3 1,263 1,521 0,209

olumlu reklam

Iktidar

konumu- 102 3,18 0,89 G.igi 332,187 403 0,824
Siyasal olumsuz reklam
ilginlik Muhalefet

konumu- 100 3,34 0,95

olumsuz reklam

Muhalefet

konumu- 105 342 0,93

olumlu reklam

Toplam 335,947 406

iktidar
konumu- 100 2,89 0,84 G.Aras1 4,192 3 1,397 1,835 0,140
olumlu reklam
iktidar
) konumu- 102 2,76 0,96 G.ici 306,888 403 0,762

yonelik tutum
olumsuz reklam
Muhalefet

konumu-

Reklamin

kaynagina

100 3,04 0,85 Toplam 311,081 406
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olumsuz reklam
Muhalefet
konumu- 105 2,94 0,84

olumlu reklam

Chou ve Lien (2013)’in ¢alismalarindan ¢ikan bulgularin aksine, Tablo 9’da iktidarda
olan adaymn olumsuz reklam yaptiginda, muhalefette olan adaydan az da olsa daha diisiik
kaynaga yonelik tutum puanlar aldig1 goriilmektedir. Bununla birlikte yapilan Anova analizi
sonucunda bu kiiglik farkin zaten istatiksel olarak anlamli ¢ikmadigint belirtmek

gerekmektedir.

Tablo 10. Politik Katilim, Reklam ve Kaynaga Yénelik Tutum Diizeyleri ile Cinsiyet Iliskisi

f X ss t sd. P

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

] o Erkek 204 331 0,93
Siyasal ilginlik 0,570 405 0,569
Kadm 203 326 0,89

Erkek 204 2,85 0,90

Reklamin kaynagina yonelik tutum -1,317 405 0,188
Kadn 203 2,97 0,85

Reklamin kaynagina yonelik tutuma cinsiyet agisindan bakildiginda Tablo 10 ve
Tablo 11’de cinsiyet degiskeninin istatiksel ag¢idan anlamli bir fark olusturmadig
goriilmektedir. Ancak sadece iktidar konumu olumlu reklam tiirline verilen yanitlarda
erkeklerin daha olumlu tutumlara sahip oldugunu belirtmek gerekir. Diger reklam tiirlerinin
hepsinde (iktidar olumsuz-muhalefet olumlu-muhalefet olumsuz) kadinlarin erkeklere nazaran

reklamin kaynagina yonelik daha olumlu tutumlara sahip oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 11. Reklam Tirune Gore Politik Kati/im, Reklam ve Kaynaga Yénelik Tutum
Diizeyleri Ile Cinsiyet Iliskisi

f X S.s t sd. P

iktidar konumu- olumlu reklam

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

) N Erkek 51 325 091
Siyasal ilginlik 0,411 98 0,682
Kadmn 49 3,18 0,83

Erkek 51 298 0,89
Reklamin kaynagina yonelik tutum 1,085 98 0,281
Kadin 49 2,80 0,77

iktidar konumu- olumsuz reklam

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

. T Erkek 51 331 094
Siyasal ilginlik 1,569 100 0,120
Kadin 51 304 082

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

Muhalefet konumu- olumsuz reklam

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

. A Erkek 50 325 0,92
Siyasal ilginlik -0,896 98 0,372
Kadin 50 3,42 0,98

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

Muhalefet konumu- olumlu reklam

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

Erkek 52 3,43 0,98
Siyasal ilginlik 0,175 103 0,861
Kadin 53 3,40 0,88

) Erkek 52 289 088
Reklamin kaynagima yonelik tutum -0,645 103 0,520
Kadin 53 3,00 0,80

Tablo 12°de yer alan reklamin kaynagina yonelik tutum ile yas degiskeni arasindaki
iliskide ters yonde anlamli bir etkinin oldugu goriilmektedir. Tiim reklamlar 6zelinde yas
degiskeninin ayni sekilde calistig1 tespit edilmistir. Yas diistiikce reklamin kaynagina yonelik
tutum puani ortalamasi da anlaml bir sekilde diismekte, bir baska ifadeyle genglerin siyasal

adaylara kars1 daha olumsuz tutumlara sahip olduklar1 soylenebilmektedir.
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Tablo 12. Politik Katilim, Reklam ve Kaynaga Yénelik Tutum Diizeyleri ile Yas Iliskisi

f - X ve S5 Degerleri ANOVA Sonuglart

Puan Grup f X ss varK K. sd. Ko. F P
18-24 46 2,06 0,82 G.Aras1 25,846 3 8,615 8,051 0,000
25-39 130 1,89 087 G.ici 431,238 403 1,070

Partizanlik
40-59 147 2,27 1,06

Toplam 457,084 406
60velstt 84 258 1,30

18-24 46 324 092 G.Arasi 4,442 3 1481 1800 0,147
25-39 130 315 087 G.Jdei 331,506 403 0,823
Siyasal ilginlik
40-59 147 336 0,89
Toplam 335,947 406
60velsti 84 340 0,98
18-24 46 278 081 G.Arasi 17,845 3 5948 8175 0,000
Reklamin 25-39 130 276 081 G.ei 293236 403 0,728
kaynagina
o 40-59 147 2,85 084
yonelik tutum Toplam 311,081 406

60wvelstt 84 3,31 0,95

Tablo 13. Politik Katilim, Reklam ve Kaynaga Yonelik Tutum Diizeyleri ile Egitim Diizeyi

liskisi

f X . ve S Degerleri ANOVA Sonuglart
Puan Grup f X ss varK K. sd. Ko. F P

ko gretim 99 222 1,14 G.Arast 1,960 2 0,980 0,870 0,420
Partizanlik  Lise 115 2,28 1,06 G.ici 455,124 404 1,127

Yiksekogretim 193 2,12 1,02 Toplam 457,084 406
) [Ikogretim 99 3,02 091 G.Aras1 9,312 2 4,656 5,759 0,003
i;:?:’ikl Lise 115 3,37 0,88 G.ici 326,635 404 0,809

Yiksekogretim 193 3,38 0,91 Toplam 335,947 406
Reklamin  Tlkdgretim 99 339 0,85 G.Arast 31,930 2 15,965 23,106 0,000
kaynagma  Lise 115 2,83 0,83 G.ici 279,150 404 0,691
yonelik
wtum Yiiksekogretim 193 2,71 0,82 Toplam 311,081 406

Tablo 13’te se¢cmenlerin egitim diizeyi degiskeni ile reklamin kaynagina yonelik

tutumlar arasindaki iliski gosterilmektedir. Buna gore, reklamin kaynagina yonelik tutumda
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egitim diizeyi azaldik¢a tutumun da olumlu sekilde arttigi goriilmektedir. Bir baska ifadeyle,
egitim diizeyi yiikseldik¢e segmenler daha sorgulayici kisilere doniismekte ve daha zor tatmin
oluyorlar ¢ikarimina varilabilir. Calisma kapsaminda yer alan dort reklam igin de sonuglar
egitim ve reklamin kaynagina yonelik tutum agisindan benzer sekilde bulgulanmaktadir.
Arastirma bulgularina bakildiginda tiim reklamlar 6zelinde meslek degiskeninin
benzer sonuglara sahip oldugu goriilmektedir. Mavi yaka se¢cmenler ile ¢alismayanlarin
reklamin kaynagina yonelik tutumlarinin, beyaz yaka ¢alisan ve 6grencilere gore daha olumlu
oldugu saptanmistir. Mavi yaka calisanlarin tim meslek gruplarinin reklamin kaynagina
yonelik icerisinde en yiiksek tutum puanlarina sahip oldugu goriilmektedir. Toplumun {ireten,
emek¢i kesiminin siyasilere yonelik en yiiksek tutum sahibi kesim olmasi bir anlamda kendi
icerisinde celiskili bir durum olarak degerlendirmek miimkiindiir. Ogrencilerin ise tiim
reklamlarin kaynagina yonelik tutumlarimin diger gruplardan daha olumsuz oldugu
saptanmistir. Bu bulgu 6zelinde 6grencilerin siyasal adaylara daha olumsuz baktigi ¢ikarimina

ulasilabilir.

Tablo 14. Politik Katilim, Reklam ve Kaynaga Yénelik Tutum Diizeyleri ile Meslek Iliskisi

f ’ X ve S'S'Degerleri ANOVA Sonugclari
Puan Grup f X S$S. var K. KT. §d KO F P
Beyaz yaka 105 231 1,07 G.Arast 5,206 4 1,301 1,158 0,329
Mavi yaka 95 2,26 1,15 G.i¢i 451,878 402 1,124
. Ogrenci 56 1,99 0,81
Partizanlik
Serbest Toplam 457,084 406

77 2,19 1,10
meslek/esnaf

Caligmiyor 74 2,08 1,05
Beyaz yaka 105 354 0,87 G.Aras1 18,201 4 4550 5,757 0,000
Mavi yaka 95 3,39 0,94 G.ici 317,747 402 0,790
Og i 56 3,32 0,89
Siyasal ilginlik o ¢!
Serbest Toplam 335,947 406

77 3,08 0,87
meslek/esnaf

Caligmiyor 74 2,98 0,87
Beyaz yaka 105 2,73 0,74 G.Arass 14090 4 3522 4,768 0,001
Reldamn Mavi yaka 95 321 091 G.ei 296991 402 0,739
kaynagina .
o Ogrenci 56 2,74 0,83
yonelik tutum Toplam 311,081 406
Serbest 77 2,83 0,95
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meslek/esnaf

Caligmiyor 74 2,99 0,88

Tablo 15°te yer aldif1 iizere, reklamin kaynagina yonelik tutum ile se¢gmenin gelir

diuizeyi arasinda anlamli bir iligki saptanmamustir.

Tablo 15. Politik Katilim, Reklam ve Kaynaga Yonelik Tutum Diizeyleri ile Gelir Diizeyi

liskisi
f - X . ve - Degerleri ANOVA Sonuglart
Puan Grup f X SS. Var K. K. sd. Ko. F P
0-1500 TL 109 2,03 096 G.Arast 5,127 3 1,709 1,524 0,208

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

Partizank 5001 4500 TL 84 2,26 1,17

4051 TL ve Toplam 457,084 406

L 88 2,33 113

uzeri

0-1500 TL 109 3,13 0,92 G.Arast 10,554 3 3,518 4,357 0,005
. 1501-3000 TL 126 3,18 0,89 G.ici 325,393 403 0,807
Siyasal
ilginlik 3001-4500TL 84 3,39 0,89

4051 TL ve Toplam 335,947 406

o 88 354 0,89

lzeri

0-1500 TL 109 296 0,99 G.Aras1 5,054 3 1,685 2,218 0,085
Reklamin 1501-3000 TL 126 3,04 0,84 G.i¢i 306,027 403 0,759

kaynagina 3001-4500 TL 84 2,78 085

yonelikuum . o Toplam 311,081 406

) 88 2,79 0,77
Uzeri

45.  Siyasal Katihm Duzeyi

Calisma kapsaminda olusturulan politik katilim diizeyi 6l¢eginde iki boyutlu bir faktor
yapist ortaya ¢ikmis ve bu boyutlar1 “partizanlik” ve “siyasal ilginlik olarak adlandirmustir.
Siyasal katilimda partizanlik diizeylerine bakildiginda da yasin énemli bir degisken oldugu
gorilmektedir. Bulgulara gore; yas arttikga partizanlik diizeyinin de artifi saptanmistir.
Dalton’un (2014) “Citizen Politics” kitabinda Amerikan, Fransiz, Alman ve Ingiliz secimleri

ozelindeki partizanlik ve yas iliskisi karsilastirma ¢izelgesindeki kirilimlar tam olarak ayni
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cizgide ilerlemese de s6z konusu iilkelerde yas artikga partizanligin da arttigini ortaya
koymaktadir. Bu anlamda arastirmanin bulgulariyla da benzerlik gosteren diger
caligmalardaki gibi Tirkiye’deki se¢gmenlerin durumu da buna uygundur. Bu durum,
genglerin yenilige daha acgik olmalar1 ve genellikle yas ilerledikge insanlarin daha

tutuculagsmasiyla agiklanabilir.

Tablo 16. Iktidar Konumu-Olumlu Reklamda Politik Katilim Diizeyleri ile Siyasal Reklamlara ve Kaynaga
Yonelik Tutumlar Arasindaki Hiski

Reklamin
Partizanlik Siyasal ilginlik ~ kaynagina

yonelik tutum

EZ3

r 1 ,631 0,007
Partizanlik

p 0,000 0,947

r 6317 1 -0,050
Siyasal ilginlik

p 0,000 0,625
Reklamim kaynagina yonelik I 0,007 -0,050 1
tutum p 0,947 0,625

Tablo 14‘te gosterilen partizanlik diizeyi ile tim reklamlara verilen cevaplar
arasindaki iliskiye bakildiginda, partizanlik ile reklamin kaynagina yonelik tutum arasinda
istatiksel olarak anlamli bir iliski saptanmadigi gériilmektedir. Bu anlamda partizanlik diizeyi
ile reklamin kaynagna yonelik tutum arasinda bir bag kurulamamistir. Ansolabehere ve
Iyegar (1995) olumsuz reklamlarin sadece partizan’ secmenler Gizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu, kararsiz se¢cmenler 6zelinde fazla bir etkisi olmadigini séylemektedirler. TUm
secmen gruplart bir arada disiiniildiigiinde -yani demografik degiskenler disarida
birakildiginda- ¢alismaya konu olan diger reklamlar 6zelinde ise gerek siyasal ilginlik diizeyi
gerekse partizanlik agisindan kaynagina yonelik tutum puanlarit arasinda anlamli bir fark
olugmadigr saptanmistir. Bu anlamda sonuglarin Ansolabehere ve Iyegar (1995)’m
caligmasindan farklilastigi goriilmektedir. Bu ¢alismada olumsuz siyasal reklamlarin partizan
olan ve olmayan se¢menler 6zelinde diger degiskenler disarida birakildiginda benzer etkiler
gosterdigi goriilmiistiir.

Siyasal katilim diizeyi ile cinsiyet iligkisi Tablo 10 ve Tablo 11°de yer almaktadir.
Istatiksel olarak anlamli bir fark ¢ikmamakla birlikte erkeklerin hem partizanlik hem de
siyasal ilginlik puanlarinin kadinlardan daha yiiksek oldugunu belirtmek gerekmektedir.

" Tablo 7°de agiklanan, politik katilim diizeyi 6l¢eginden iiretilen siyasal ilginlik boyutunu ifade eder.
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Siyasal katilim diizeyi ile yas arasindaki iliski Tablo 12°de incelenmektedir. Yas ile
hem partizanlik hem de siyasal ilginlik diizeyleri arasindaki iliski benzer sonuclar
sunmaktadir. Partizanlik ve siyasal ilginlik diizeyi en diisiik olan yas araligi 25-39 yas
arasindaki segmenlerdir. Bu yas araligindan itibaren yas arttik¢a siyasal ilginlik ve partizanlik
diizeyleri de artmaktadir. Partizanlik ve siyasal ilginlik diizeyleri en yiiksek olan yas aralig
ise 60 yas ve iizeri segmen kitlesidir.

Siyasal ilginlik ile se¢menlerin egitim diizeyi arasinda dogrudan bir iliski
bulunmaktadir. Segmenin egitim diizeyi arttik¢a siyasal ilginlik diizeyi de artmaktadir. Uysal
(1984) da Tiirkiye’de egitim diizeyi ve gelirin siyasal katilim diizeyini etkiledigini
sOylemektedir. Uysal’a gore; egitim ve gelir arttikga katilim da artmaktadir. Siyasal ilginlik
acisindan Uysal’in c¢alismasi dogrulansa da partizanlik s6z konusu oldugunda egitimin bir
onemi kalmamaktadir. Egitim diizeyi arttikca se¢gmenlerin daha sorgulayici olup, taraftarlik
duygusundan uzaklagmasi beklenebilir. Oysa ki, bu beklentinin aksine partizanlik ile egitim
diizeyi arasinda anlamli bir iliski yoktur. Istatiksel olarak anlaml1 bir iliski olmamakla birlikte
partizanlik diizeyi en diisiik olan kesimin yiiksekdgretime sahip se¢men kitlesi oldugunu
belirtmek gerekir.

Egitime diizeyinde oldugu gibi gelir diizeyi ile partizanlik diizeyi arasinda da anlaml
bir iliski saptanmamuigstir. Siyasal ilginlik diizeyinde ise gelir azaldikca siyasal ilginlik diizeyi
de azalmistir. Uysal’in (1984) calismasin1 destekleyen bu veriler insanlarin ge¢im derdine
diistiiklerinde siyasal konular1 g6z ard1 ettiklerini ortaya koymaktadir.

Tablo 14°te partizanlik ile meslek durumu arasinda anlamli bir iliski goriilmemektedir.
Beyaz ve mavi yaka calisanlarin siyasal ilginlik diizeyleri ¢caligmayan (issiz) segcmenlere gore

anlaml derecede daha yiiksektir.

5. Tartisma

Olumsuz siyasal reklamlarda rakiplerin gergeklestiremedigi vaatlerini vurgulamak
veya giivenilmezligini gostermek siklikla kullanilan taktiklerdendir. Planlanmis etkilerin
secmende gerceklesmesi i¢in de Oncelikle kaynagin giivenilirligi 6nem kazanmaktadir. Bu
baglamdan bakildiginda, siyasal reklamin kaynagini giivenilir bulacak potansiyel kisiler de o
reklamin kaynagindaki aday ya da partinin sempatizanlar1 olacaklardir. Dolayistyla planlanan
etkilerin sempatizan olan segmenler izerinde daha etkileyici olacagi ong6rulebilir (Tosun,
2003: 324).
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Gerek Johnson ve Copeland (1991) gerek Ansolabehere vd. (1994) olumsuz siyasal
reklamlarin kimi zaman hedeflenen aday veya parti lizerinde istenen etkiyi kolayca gosterse
de, kimi zaman ise bu reklamlar kaynaga yani reklami yapan aday veya partiye yonelik
oldukca olumsuz bir sekilde geri donebildigini ifade etmektedirler. Bu calisma 06zelinde
béylesine etki, yani Johnson ve Copeland’in (1991) bumerang etkisi® olarak tammladiklari,
Matthews ve Uhler’in (1998) de kara koyun etkisi® olarak tanimladiklari durum olusmamustir.

Bununla birlikte Fortman (1998) ise Ozellikle olumsuz reklamin kullaniminda
kaynagin diiriist olmayan bir sekilde veya eksik bilgi ile reklami yaptiginda, kendine yonelik
olumsuz etkilerin ¢ok daha fazla oldugunu vurgulamaktadir. Goldstein’a (1998) gore de, bu
olumsuz planlanmayan etkilerin genelde tarafsiz ve ilginligi diisiikk olan se¢gmenlerde ortaya
¢ikmas1 muhtemeldir. Johnson, Cartee ve Copeland (1989) da s6z konusu bu etkinin 6zellikle
olumsuz reklamin konusunun rakibin 6zel hayatina, ailesine, dinine, sagligina veya cinsel
hayatina yonelik oldugunda daha da arttigina dikkat cekmektedirler.

Bu noktada, calismada iiretilen ilanlarda yer alan olumsuz reklamlarin ise ne Fortman
(1998) ne de Johnson, Cartee ve Copeland’in (1989) dikkat gektikleri Ozelliklere sahip
olmamasi nedeniyle kaynaga yonelik korkulan bu olumsuz tutumun olusmadig1 sdylenebilir.
Dolayisiyla olumsuz reklamlar tasarlanirken bu noktalara dikkat edilerek tasarlandigi takdirde
adaya olumsuz tutum olarak doniisii olmayacaktir. Sonu¢ olarak, adayin iktidarda veya
muhalefet konumunda olumsuz siyasal reklam yapmasi reklamin kaynagina yonelik tutumunu

olumsuz bir yonde etkilememektedir.
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