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Öz 

Bu çalıĢmanın probleminin kaynağında siyasette üslubun seçmenler özelindeki etkileri 

yer almaktadır. Bu genel problemin altında siyasal iletiĢimde kullanılan olumlu ve olumsuz 

mesaj stratejilerinin seçmenleri siyasal ikna açısından nasıl etkilediği sorusuna 

odaklanılmıĢtır. Bu bağlamda olumlu-olumsuz siyasal reklamlar kullanılarak oluĢturulan ikna 

stratejilerinin seçmenler üzerindeki etkileri ortaya çıkarılmaya çalıĢılmıĢtır. 

Bu çalıĢmada deneysel araĢtırma modellerinden faktöriyel desenli bir deney 

tasarlanmıĢtır. Deneklere üretilen dört farklı siyasal reklam gösterilerek reklama ve kaynağına 

yönelik tutum ölçülmüĢtür. ÇalıĢmada iki adet ölçek kullanılmıĢtır. Bunlar; politik katılım 

ölçeği ve reklamın kaynağına yönelik tutum ölçeğidir.  

Hem Johnson ve Copeland (1991) hem de Ansolabehere vd. (1994) olumsuz siyasal 

reklamların kimi zaman hedeflenen aday veya parti üzerinde istenen etkiyi kolayca gösterse 

de, kimi zaman ise bu reklamların, kaynağa yani reklamı yapan aday veya partiye yönelik 

oldukça olumsuz bir Ģekilde geri dönebildiğini ifade etmektedirler. Bu çalıĢma özelinde 

böylesine etki, yani Johnson ve Copeland‟ın (1991) bumerang etkisi olarak tanımladıkları, 

Matthews ve Uhler‟in (1998) de kara koyun etkisi olarak tanımladıkları durum oluĢmamıĢtır. 

Sonuç olarak, adayın iktidarda veya muhalefet konumunda olumsuz siyasal reklam yapması 

reklamın kaynağına yönelik tutumunu çalıĢmanın kapsamındaki uyaranlar ve örneklem 

özelinde olumsuz bir yönde etkilememektedir. 
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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. 

 

GĠRĠġ 

Siyasal kampanya iletiĢiminde amaç iletiĢim kampanyası türlerinde de olduğu gibi 

“ikna”dır.  Ġkna edici bir iletiĢim süreci olan siyasal kampanya iletiĢimde kaynak olan aday ya 

da parti, seçmenlerin oy verme davranıĢını yönlendirmeye ya da onlar üzerindeki algılarını 

değiĢtirmeye veya pekiĢtirmeye çalıĢırlar. Bu iletiĢim sürecinde en önemli aĢamalardan biri de 

kodlama aĢamasıdır. Siyasal mesajın kodlandığı bu aĢama mesajın kodlanıĢ biçimi, o mesajın 

hedef kitledeki kabulünü etkilemektedir.   
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Günümüz Türkiye‟sinde medyada sıkça yer alan tartıĢmalarda kullanılan “siyasetin 

üslubu” kavramı siyasal iletiĢim sürecindeki kodlama aĢamasını iĢaret etmektedir. Siyasal 

rekabetin arttığı günlerde yükselen siyasal tansiyon siyasetin diline de yansımaktadır. 

Rakipleri doğrudan hedef alan, hakarete varan sert söylemler içeren iletiĢim çabaları 

artmaktadır. Siyasetin dilinin sertleĢtiği dönemlerde siyasiler bir yandan bu siyasal dili 

eleĢtirirken ve sağduyu çağrıları yaparken bir yandan da sert politik söylemlerini 

sürdürmektedirler.  

 Siyasal iletiĢim sürecinde son derece önemli bir iletiĢim aracı olarak siyasal reklamların, 

siyasal aday ya da partiler tarafından olabildiğince etkili bir biçimde kullanılabilmesi 

gerekmektedir. Öyle ki siyasal ikna süreci içerisinde siyasal reklamların, seçmenlere seslenme 

biçiminin doğru belirlenmesi ve uygulanması istenen etkinin oluĢması açısından büyük önem 

taĢımaktadır (Özkan, 2007; Tokgöz, 2008). 

 Bununla birlikte istenen etkinin yaratılması noktasında reklamda kullanılan çekicilik 

faktörü/unsuru/türü ön plana çıkmaktadır. Yaratıcı süreç içerisinde verilmek istenen mesajın 

seçmene geçmesi için tercih edilen çekicilik türünün bilinçli bir Ģekilde seçilmesi 

gerekmektedir. 

 Reklamın içeriğine dair öğelerin dıĢında, reklama maruz kalan kitlenin ve 

reklamverenin özelliklerinin de reklamın amacına ulaĢmasındaki etkisi bilinmektedir. Bu 

bağlamda siyasal reklamlar özelinde bakıldığında; reklama maruz kalan seçmenlerin 

demografik özellikleri, siyasal katılım düzeyleri gibi bağımsız değiĢkenlerin etkisinden söz 

edilmektedir. Ayrıca iletiĢimde ikna açısından kaynağın önemi de yadsınamaz bir gerçektir. 

Bilhassa siyasal reklamlar bakımından reklamverenin güvenilirliği, konumu (iktidar ya da 

muhalefet) gibi değiĢkenlerin de etkisi çok önemli olabilmektedir (Özkan, 2007). 

Siyasal reklamların oluĢturulmasında temel olarak iki yönlü bir strateji yatmaktadır. 

Aday ya da parti ya kendi icraatlarını, projelerini, yeterliliklerini anlatarak seçmenler ile kendi 

arasında olumlu bir bağ oluĢturmaya çalıĢacak ya da mevcut konu ve sorunların 

olumsuzluğuna dikkat çekerek, rakiplerin hataları, yetersizlikleri, yanlıĢ icraatları gibi 

konulara odaklanarak seçmenler için diğer seçenekleri olumsuzlayacaktır. Ġki siyasal 

reklamda yer alan bu stratejik ikili ayrım, siyasal iletiĢim literatüründe pozitif-negatif ya da 

olumlu-olumsuz reklam olarak adlandırılmaktadır. Bu çalıĢmada Türkçe karĢılığı olması 

nedeniyle olumlu-olumsuz reklam adlandırmasının kullanılması tercih edilmektedir.  

Olumsuz reklamın tanımını Kaid (2000) Ģu Ģekilde yapmaktadır: “Adayın kendi yerine 

rakibe odaklanan reklamlardır. Olumsuz reklamlar rakip ile ilgili yanlıĢları-sorunları anlatır. 

Bu yanlıĢ ve sorunlar rakibin kiĢiliği, gündem konuları ve politik duruĢları ile ilgili olabilir.” 
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Olumsuz siyasal reklamların seçim kampanyalarında kullanılmasının olumlu sonuçlar 

doğurduğunu öne sürenler bu iddiayı “beklenti teorisi”ne dayandırmaktadırlar. Bu teoriye 

göre verilmek istenen mesaj seçmenlerin norm ve beklentilerine uyması durumunda 

güçlenmekte ama her zaman yeterli olmamaktadır. Olumsuz reklamları savunanlara göre, 

seçmenlerin beklentilerini rakiplerin olumsuzluklarını vurgulayarak karĢılamak ve diğer bir 

beklenti olan çözümün kaynakta olduğunu göstermek etkili olmaktadır (Tosun, 2003:323). 

Olumsuz reklamların etkili olmadığını savunan görüĢlerde ise olumsuz reklamın, 

sadece reklamın hedefine yönelik olumsuz tutumlar yaratmadığı aynı zamanda reklamın 

kaynağına yönelik de olumsuz tutumlar yarattığı iddia edilmektedir. Aynı zamanda rakiplerin 

olumsuzlaĢtırılmasının seçmenler için tek baĢına diğer adaya yönelimin oluĢmasında yeterli 

olmayacağı da vurgulanmaktadır (Houston ve Dean, 1999:32-43). 

Siyasetçilerle yönetmek istedikleri kitleler arasındaki hakim iletiĢim biçimi olarak 

siyasal reklamcılık (Ansolabehere vd., 1994:829; Benoit vd., 1997:1); çoğunlukla siyasal 

adaylar tarafından seçim sonuçlarını etkilemek için kullanılmaktadır. Bazı araĢtırmalar 

(özellikle kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımını benimseyerek yapılan), seçmenlerin seçim 

kampanyalarında adaylar, parti ve konular hakkındaki bilgilerinin çoğunluğunu televizyonda 

yayınlanan siyasal reklamlardan sağladıklarını ileri sürmektedir. Televizyondaki siyasal 

reklamların; seçmenlerin siyasete ve seçime ilgisini artırdığı, adayları daha iyi tanıttığı, 

seçimler hakkında bilgisi olmayanları ikna ettiği, oy vermeye geç karar verenleri karar 

vermeye ittiği, “erken karar verenlerin” oy verme kararlarını ise pekiĢtirdiği belirtilmektedir 

(Tokgöz, 2008: 261).      

Olumsuz siyasal reklamlarda, rakiplerin gerçekleĢtiremediği vaatlerini vurgulamak 

veya güvenilmezliğini göstermek sıklıkla kullanılan taktiklerdendir. PlanlanmıĢ etkilerin 

seçmende gerçekleĢmesi için de öncelikle kaynağın güvenilirliği önem kazanmaktadır. Bu 

açıdan bakıldığında, siyasal reklamın kaynağını güvenilir bulacak potansiyel kiĢilerin de, o 

reklamın kaynağındaki aday ya da partinin sempatizanları olması muhtemeldir. Dolayısıyla 

da,  siyasal reklamla planlanan etkilerin sempatizan olan seçmenler üzerinde daha etkileyici 

olacağı ön görülebilmektedir (Tosun, 2003: 324). 

Bu noktada belirtmek gerekir ki, literatürde olumsuz siyasal reklamlarla ilgili 

araĢtırmalar olsa da, olumsuz reklamın etkilerini incelerken seçmenlerin siyasal katılım 

düzeyini bir değiĢken olarak belirleyerek yapılan bir çalıĢma neredeyse yok denecek kadar 

azdır. Bu bağlamda az sayıdaki çalıĢmadan biri olarak Ansolabehere ve Iyegar (1995) 

yaptıkları araĢtırmalar sonucunda, olumsuz politik reklamların seçmenleri genelde 

bilgilendirdiğini ancak oy verme davranıĢı üzerindeki etkilerinin sadece partizan seçmenler 
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üzerinde olumlu olduğunu ve kararsız seçmenleri ise bu yönden fazla etkilemediğini 

belirtmektedirler (akt. Tosun, 2003).   

Diğer yandan planlanmayan etkiler açısından olumsuz siyasal reklamlar 

düĢünüldüğünde seçmenler özelinde reklama ve reklamın kaynağına yönelik oluĢabilecek 

olumsuz tutumlar Goldstein‟a (1998) göre de, bu olumsuz planlanmayan etkilerin genelde 

tarafsız ve ilginliği düĢük olan seçmenlerde ortaya çıkması muhtemeldir. 

Bu konudaki bir diğer araĢtırma olan Lovejoy vd.‟ın (2010) 2006 yılı Ohio 

seçimlerinde telefonla gerçekleĢtirdikleri anket çalıĢmasındaki önemli tespitlerinden biri de,  

seçimlere ilgi duyan seçmenlerin olumsuz reklamlara olan dikkatinin de daha fazla olduğudur. 

Söz konusu bu araĢtırmalardan hareketle, siyasal katılım düzeyinin olumsuz reklamları 

değerlendirmede önemli bir değiĢken olduğu söylenebilmektedir.  

 

1. Olumsuz Siyasal Reklamların, Reklamın Kaynağı Üzerindeki Etkileri 

Siyasal reklamların sıklıkla onaylanan etkilerinden biri de, bu reklamları izlemenin 

adayların imajlarına yönelik değerlendirmeleri etkilediği Ģeklindedir. Siyasal reklam 

filmlerinin türü ve Ģekli, aday imajının değerlendirilmesi açısından önem taĢıyan faktörler 

arasında yer almaktadır (Devran, 2003:17).  

Siyasal reklamların seçmenlerin adayları değerlendirmedeki etkisi üzerine yapılan pek 

çok araĢtırma, olumlu ve olumsuz siyasal reklamların değiĢik Ģekillerde iĢlediğini 

göstermiĢtir. ġöyle ki; reklama maruz kalmadan önce, çoğu insan, siyasi adayın kiĢilik olarak 

nasıl olduğu hakkında genel bir bilgiye sahiptir. Bu genel bilgi, sıradan bir adayla ilgili 

olumlu vasıflarla birlikte olumsuz vasıfları da içermektedir. Rakiplerine saldırı içeren ya da 

çamur atan reklamları izleyen seçmenler olumsuz duygular yaĢar ve muhtemelen de kızarlar. 

Böyle bir olumsuz etkileme durumunda, seçmenlerin zihninde saldıran ya da saldırılan 

adaylara yönelik daha olumsuz düĢüncenin ortaya çıkması sağlanır. Öte yandan seçmenler 

adayın kendisini veya savunduğu fikirleri övdüğü reklamları gördüklerinde olumlu duygular 

beslerler ve zihinlerinde adaylar hakkında olumlu bir imaj oluĢur (Balcı, 2006).  

Bunlarla birlikte olumsuz siyasal reklamların hedef ve kaynak üzerindeki etkileri 

hakkında literatürdeki tartıĢmaların halen devam ettiği bilinmektedir. Olumsuz siyasal 

reklamlar kimi zaman hedeflenen aday veya parti üzerinde istenen etkiyi kolayca gösterse de, 

kimi zaman ise bu reklamlar kaynağa yani reklamı yapan aday veya partiye yönelik oldukça 

olumsuz bir Ģekilde geri dönebilmektedir (Johnson ve Copeland, 1991; Ansolabehere vd., 

1994). 
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Ayrıca olumsuz siyasal reklamlar seçime yeni katılan adaylar (challenger) için 

özellikle önem taĢımaktadır. Çünkü kampanya temaları negatifleĢtikçe vatandaĢların yeni 

adayın ismini hatırlama ve tanıma olasılığı artmakta; böylelikle seçmenler söz konusu adayı 

siyaset arenasının sağ-sol ideolojik yelpazesine daha rahat yerleĢtirebilmektedirler. Buna 

karĢılık siyasal kampanyalarda kullanılan olumsuz reklamlar, halen görevi baĢında bulunan 

adaylar (incumbent) için daha az etkiye sahiptir. Öyle ki, görevini sürdüren adaylar, devlet 

hizmetindeki geçmiĢleri nedeniyle yeni adaylara göre daha iyi tanınmaktadırlar (Kahn ve 

Kenney, 2000: 84). 

Matthews ve Uhler 1998 yılındaki çalıĢmalarında olumsuz reklam kullanımının 

siyasal destekçiler tarafında bir “kara koyun etkisi”
5
 yaratıp yaratmadığı araĢtırılmıĢtır. Denek 

olarak öğrencilerin kullanıldığı bu çalıĢmada, önce denekler demokrat veya cumhuriyetçi 

olarak sınıflanmıĢlardır. Deneyde kullanılan basın reklamlarının kaynağı demokrat veya 

cumhuriyetçi olarak manipüle edilerek gösterilmiĢtir. AraĢtırmada, olumsuz reklam yapan 

adayların kendi partisi içinde bile olumlu reklam yapan adaylara göre daha az sevildikleri; 

bunun yanı sıra olumsuz reklamların, reklamı yapan adayların üzerinde bir kara koyun etkisi 

yarattığı görülmüĢtür. Benzer bir Ģekilde Merritt‟in (1994) çalıĢmasında da olumsuz 

reklamların hem reklamın kaynağına hem de hedeflenen aday ya da partiye yönelik olumsuz 

sonuçlar yarattığı saptanmıĢtır.  

Ancak bu çalıĢmalardan farklı olarak, olumsuz reklamların etkileri konusunda ayrıĢan 

çalıĢmalar da mevcuttur. Öyle ki, bu çalıĢmalardan bir kısmı olumsuz siyasal reklam kullanan 

aday ya da partilerin mevcut sadık seçmenlerinin sadakatini pekiĢtirmede olumsuz reklam 

kullanımın faydalarından söz etmektedir (Flecther: 2001, Robideaux, 1998).  

Diğer yandan bu noktada olumsuz reklam kullanımının etkileri konusunda “sleeper 

effect” kavramından da söz etmek gerekmektedir. Olumsuz siyasal reklamcılıkta “sleeper 

effect”in Ģu Ģekilde çalıĢtığı ileri sürülmektedir (Weinberger, 1961): Olumsuz reklam 

kullanımında etik açıdan seçmenler kaynağa yönelik ilk baĢta olumsuz tutum geliĢtirseler 

bile, zamanla olumsuz reklamda yer alan iddialar akıllarının bir ucuna yerleĢecek ancak bu 

iddiaların kaynağını ise unutacaklardır. Diğer bir ifadeyle, zamanla kaynağa yönelik olumsuz 

tutum azalırken, hedefe yönelik olumsuz tutumlar ise aynı kalacaktır. 

Olumsuz reklamların rakiplerin üzerinde etkisi olmakla birlikte kaynak üzerinde de 

olumsuz bir etkiye sahip olduğu bilinmektedir. Kaid ve Boydston 1987 yılındaki 

                                            
5 Homojen olan bir grupta gruptan farklı davranıĢ gösteren üyeleri dıĢ grup üyelerinden bile daha az sevme durumu 

(Matthews ve Uhler, 1998). 
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çalıĢmalarında öğrencileri kullanarak olumsuz reklamların kaynağının etkisini ölçmeye 

çalıĢmıĢlardır. Kaid ve Boydston tarafından yapılan bu çalıĢmada da, bağımsız kaynaklar 

tarafından yapılan olumsuz reklamların, politik adayların olumsuz reklamlarından daha etkili 

olduğu ortaya konmuĢtur.  

Hill‟in 1989 yılındaki çalıĢmasında olumsuz reklamların olumsuz etkilerine 

odaklanılmıĢtır. Öğrencilerin kullanıldığı çalıĢmada deneklere gerçek olumsuz veya olumlu 

reklamlar gösterilmiĢtir. Olumsuz reklamların kaynağı rakiplere göre daha olumsuz etkilediği 

görülürken, politikaya yönelik de olumsuz tutum yarattığı gözlemlenmiĢtir. Pinkleton, Austin 

ve Fortman (1998) da özellikle olumsuz reklamın kullanımında kaynağın dürüst olmayan bir 

Ģekilde veya eksik bilgi ile reklam yaptığında, kendine yönelik olumsuz etkilerin çok daha 

fazla olduğunu vurgulamaktadırlar. Ayrıca Johnson, Cartee ve Copeland (1989) bu etkinin 

özellikle olumsuz reklamın konusunun rakibin özel hayatına, ailesine, dinine, sağlığına veya 

cinsel hayatına yönelik olduğunda daha da arttığına dikkat çekmektedirler. 

Türkiye‟de yapılmıĢ nadir araĢtırmalardan biri olan Tosun‟un 2003 yılındaki olumsuz 

siyasal reklamlar üzerinde yaptığı çalıĢmada, hedef kitlenin %55,1‟inin  olumsuz siyasal 

reklam yapan adaya yönelik olumsuz duygu ve düĢünceler geliĢtirdiği tespit edilmiĢtir. 

Üniversite öğrencileri özelinde yapılmıĢ olan çalıĢmada; olumsuz reklamın sadece kaynağa 

yönelik yaratığı olumsuz tutum saptanmakla kalınmamıĢ, aynı zamanda bu tür reklamın 

öğrenciler tarafından inandırıcı ve bilgilendirici bulunmadığı da görülmüĢtür. 

Genel olarak olumsuz reklamların reklamın kaynağına yönelik etkilerini araĢtıran 

çalıĢmalar değerlendirildiğinde; literatürdeki olumsuz reklamın rakiplere yönelik etkileri 

üzerine olan araĢtırmalarda olduğu gibi, kaynağın üzerindeki etkilerine yönelik araĢtırmalarda 

da çeliĢkili sonuçlara rastlanmaktadır. Bu çeliĢkilerin baĢlıca nedenlerinin, yapılan 

araĢtırmaların birçoğunda kaynağın pozisyonu, seçmenin politik ilginliği, olumsuz reklamın 

içeriği gibi pek çok değiĢkenin dikkate alınmadan tasarlanmıĢ olmasından kaynaklandığı 

söylenebilmektedir.  

 

2. AraĢtırma Soruları 

Bu çalıĢmanın amacı, stratejik olarak seçim kampanyalarında kullanılan olumlu-

olumsuz reklam tercihlerinin, adayın konumuna da bağlı olarak kaynağa yönelik tutum 

açısından etkilerini ortaya çıkarmaktır. Böylelikle siyasal iletiĢimde parti ve adaylar hangi 

durumlarda olumlu-olumsuz reklam tercih etmelerinin daha etkili olacağına dair öngörüye 

sahip olabileceklerdir. 



Cilt/Vol: 5, Sayı/No:16, (40-71)                                      Karadeniz Teknik Üniversitesi İletişim Araştırmaları Dergisi 

 

47 
 

Bu temel amaca bağlı kalarak çalıĢmada aĢağıdaki sorulara yanıt aranmıĢtır: 

 Seçmenlerin iktidar/muhalefet konumuna göre olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan 

adaylara yönelik tutumları cinsiyet değiĢkeni açısından nasıl farklılaĢmaktadır? 

 Seçmenlerin iktidar/muhalefet konumuna göre olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan 

adaylara yönelik tutumları yaĢ değiĢkeni açısından nasıl farklılaĢmaktadır? 

 Seçmenlerin iktidar/muhalefet konumuna göre olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan 

adaylara yönelik tutumları eğitim değiĢkeni açısından nasıl farklılaĢmaktadır? 

 Seçmenlerin iktidar/muhalefet konumuna göre olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan 

adaylara yönelik tutumları gelir değiĢkeni açısından nasıl farklılaĢmaktadır? 

 Seçmenlerin iktidar/muhalefet konumuna göre olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan 

adaylara yönelik tutumları meslek değiĢkeni açısından nasıl farklılaĢmaktadır? 

 

2.1. Operasyonel Tanımlar 

Olumsuz Reklam: Adayın/Partinin kendi yerine rakibe odaklandığı reklamlardır. 

Olumsuz reklamlar rakip ile ilgili yanlıĢları-sorunları anlatır. Bu yanlıĢ ve sorunlar rakibin 

kiĢiliği, icraatları,  gündem konuları ve politik duruĢları ile ilgili olabilir.  

Olumlu Reklam: Aday/Partinin kendine odaklandığı reklamlardır. Olumlu reklamlar 

adayın kendi olumlu özelliklerini, görüĢlerini, projelerini veya gündeme karĢı duruĢunu 

anlatabilir. 

Kaynağa Yönelik Tutum: Siyasal partilerin reklamlarına maruz kaldıktan sonra adayın 

zeka, yeterlilik, güvenilirlik, samimiyet, bilgilenme ve duyarlılığına yönelik oluĢan tutum. 

 

3. AraĢtırmanın Yöntemi 

AraĢtırmada deneysel araĢtırma modellerinden faktöriyel desen kullanılmıĢtır. Çünkü 

araĢtırmada siyasal reklamlara yönelik olumlu ve olumsuz tutumlarla birlikte farklı 

değiĢkenlerin etkileĢimi söz konusudur: “Bazen bir araĢtırma sorusu birden fazla bağımsız 

değiĢkenin eĢ zamanlı etkisine bakmayı gerektirebilir. Faktöriyel desen iki ya da daha fazla 

bağımsız değiĢkenin kombinasyonunu kullanır” (Neuman, 2006:257‟den aktaran ġener, 

2015:76). ErkuĢ‟a (2005:66) göre de; “Ġnsan davranıĢı pek çok faktör tarafından etkilenir; bu 

bakımdan araĢtırmaya birden fazla değiĢken sokulduğunda davranıĢı açıklamak daha da 

kolaylaĢır ve gerçek yaĢama genellenebilirlik düzeyi (dıĢ geçerlilik) de artar.”  
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3.1. AraĢtırma Kümesi 

AraĢtırmada faktöriyel desenli bir deney tasarlanmıĢtır. Bu kapsamda araĢtırma 

özelinde seçmenlerin politik katılım düzeyi en önemli faktörü oluĢturmaktadır. Ayrıca yaĢ ve 

cinsiyet faktörler arasında homojen dağılımı sağlamak amacıyla kotalı örnekleme yöntemi 

kullanılması tercih edilmiĢtir. ÇalıĢma kümesi, EskiĢehir‟de yaĢayan seçmenlerden 

oluĢmaktadır. Türkiye Ġstatistik Kurumu 2017 verilerine göre seçmen yaĢına ulaĢmıĢ 

EskiĢehir nüfusunun dağılımı aĢağıda gösterilmektedir: 

 

Tablo 1. Eskişehir Nüfusu Verileri 

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

Kadın 34317 97442 115889 72689 320337 

Erkek 37711 101743 112855 60575 312884 

Toplam     633221 kiĢi 

 

Yukarıda Tablo 1‟de gösterilen verilerden hareketle, 400 kiĢilik örneklem 

projeksiyonu oluĢturulduğunda yaĢ ve cinsiyete göre Ģu Ģekilde oransal dağılım yapılmıĢtır: 

 

Tablo 2. Örneklemin Oransal Dağılımı 

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

Kadın 22 61 73 46 202 

Erkek 24 64 72 38 198 

Toplam     400 kiĢi 

 

Bununla birlikte araĢtırma kapsamında deneklere gösterilmek üzere 4 adet reklam 

hazırlanmıĢtır. KarĢılaĢtırma yapılan grupların homojen olabilmesi için her reklamın 

gösterildiği örneklem grubunda aynı sayıda ve aynı yaĢ grubunda kiĢilerin olmasına dikkat 

edilmiĢtir.  

 

Tablo 3. Örnekleme Göre Uyaran Sayıları 

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

Reklam 

türü 

R1 R2 R3 R4 R1 R2 R3 R4 R1 R2 R3 R4 R1 R2 R3 R4  

Kadın 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 Toplanması ve Analizi 

ÇalıĢmanın veri toplama sürecinde kullanılmak üzere deneklere gösterilecek reklamlar 

tasarlanmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan reklamların hazırlanmasında profesyonel tasarımcılar, 

metin yazarları ve alan uzmanlarından destek alınmıĢtır. Daha sonra bu reklamların ön testleri 

yapılarak deneyde kullanılacak anket formları geliĢtirilmiĢtir. Son aĢamada ise çalıĢmanın 

pilot uygulaması ve ana deneyin uygulanması gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmadan elde edilen 

veriler SPSS 22.0 paket programına iĢlenerek istatiksel analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 

doğrultuda araĢtırma verileri ; güvenilirlik analizi , açımlayıcı ve doğrulayıcı faktör analizi , 

Pearson Korelasyon Analizi, Çoklu Regresyon Analizi, t-testi, tek ve iki yönlü varyans testleri 

(one-way & two-way ANOVA) ile analiz edilmiĢtir. 

AraĢtırma kapsamında kullanılan faktöriyel deney tasarımındaki her hücre için bir 

siyasal reklam örneği tasarlanmıĢtır: 

 Ġktidar-olumlu reklam 

 Ġktidar-olumsuz reklam 

 Muhalefet -olumsuz reklam 

 Muhalefet- olumlu reklam 

Söz konusu reklam ilanları tasarlanırken diğer değiĢkenlerin etkisini ortadan 

kaldırmak için hayali bir aday ve parti üzerinden ilanlar oluĢturulmuĢtur. Bu kapsamda 

Türkiye‟deki herhangi mevcut bir partiyi çağrıĢtırmayacak bir parti ismi ve logo yaratılmıĢtır. 

Birtakım çağrıĢımlardan kaçınmak için logoda ve ilanın genelinde renk kullanımından 

özellikle uzak durulmuĢtur. Ġlanlarda aday olarak seçilen/gösterilen kiĢinin fotoğrafları da 

satın alınma yoluyla imaj bankasından elde edilmiĢtir. KiĢisel hakların korunması açısından 

imaj satın alınmıĢtır. Aday fotoğrafı seçilirken, siyasal yönde imaj taĢıyan unsurlar 

olmamasına ve gerçekçilik açısından da ırksal olarak fiziksel benzerliğe dikkat edilmiĢtir. 

Hayali adayın Ģehri/seçim bölgesi ise Manisa ili olarak belirlenmiĢtir. Manisa‟nın tercih 

edilmesinde, hem seçim bölgesi hem de coğrafi olarak EskiĢehir‟den uzak olması ve 

büyükĢehir olması etkili olmuĢtur. Aday ismi olarak da Türkiye‟de en sık rastlanan isimlerden 

biri olarak “Ahmet” ismi tercih edilmiĢtir. 

 

3.3. Uyaran Tasarımı 

Bu bağlamda çalıĢmanın operasyonel tanımlarına uygun olarak 4 adet reklam mesajı 

belirlenmiĢtir. OluĢturulan ilanlar Ģu Ģekildedir: 
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İktidar-olumlu ilan tasarımı: 

Ġktidardaki bir partinin seçime gireceği zaman yapacağı muhtemel reklamlardan biri 

mevcut icraatlarını anlatmasına yönelik olacaktır. Bu nedenle bu ilanda da bir belediyenin 

temel meseleleri olabilecek sağlık, ulaĢım ve temizlik konusunda yapmıĢ olabileceği icraatlar 

üzerinden ilan tasarlanmıĢtır. Bu doğrultuda “Yaptıklarımız yapacaklarımızın teminatıdır” 

baĢlıklı ilanda Ģimdiye kadar yapılmıĢ icraatlar anlatılmıĢtır. Ġlanda imza olarak mevcut 

iktidar konumunu da vurgulamak amacıyla  “Manisa BüyükĢehir Belediyesi BaĢkan Adayı” 

yerine “Manisa BüyükĢehir Belediyesi BaĢkanı” ifadesi kullanılmıĢtır. Ġlanın daha gerçekçi 

olarak algılanması için fonda hastane görseli kullanılmıĢtır. Ancak ilanda kullanılan görselin 

mesajın önüne geçmesini engellemek amacıyla net olmayacak Ģekilde flu görünmesi 

planlanmıĢtır.  

 

Görsel 1. İktidar Konumu-Olumlu Reklam 

 

İktidar-olumsuz ilan tasarımı: 

Ġktidardaki bir partinin seçime gireceği zaman yapacağı muhtemel olumsuz 

reklamlardan/ilanlardan biri, rakiplerinin yetersizliğine seçmenleri ikna etmeye çalıĢacak 

ilanlardır. Bu nedenle bu ilanda adayın kendi deneyim avantajını kullanarak rakibin 

deneyimsiz ve dolayısıyla bu iĢ için yetersiz olduğunu vurgulayan “Manisa deneyimsiz 

adaylara teslim edilemeyecek kadar önemlidir” baĢlıklı ilan hazırlanmıĢtır. Ġlanda imza 
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olarak mevcut iktidar konumunu da vurgulamak amacıyla  “Manisa BüyükĢehir Belediyesi 

BaĢkan Adayı” yerine “Manisa BüyükĢehir Belediyesi BaĢkanı” ifadesi kullanılmıĢtır. Ġlanın 

daha gerçekçi olarak algılanması için fonda yeterlilik vurgusu oluĢturan diploma-sertifika 

görseli kullanılmıĢtır. Ancak ilanda kullanılan görselin mesajın önüne geçmesini engellemek 

amacıyla net olmayan Ģekilde flu olarak kullanılmıĢtır. 

 

Görsel 2. İktidar Konumu-Olumsuz Reklam 

 

 

Muhalefet-olumlu ilan tasarımı: 

Muhalefetteki bir partinin seçime gireceği zaman yapacağı muhtemel olumlu 

ilanlardan biri, kendi projelerini anlatarak seçmenleri ikna etmeye çalıĢan bir ilan olacaktır. 

Bu nedenle bu ilanda adayın kendi projelerinin önemini ve büyüklüğünü vurgulayan “Dev 

projelerle geliyoruz” baĢlıklı ilan hazırlanmıĢtır. Proje olarak bu ilanda da bir belediyenin 

temel meseleleri olabilecek sağlık, ulaĢım ve temizlik konusundaki projelere odaklanılmıĢtır. 

Ġlanda imza olarak mevcut muhalefet konumunu da vurgulamak amacıyla  “Manisa 

BüyükĢehir Belediyesi BaĢkan Adayı” ifadesi kullanılmıĢtır. Ġlanın daha gerçekçi olarak 

algılanması için fonda hastane görseli kullanımına gidilmiĢtir. Ancak ilanda kullanılan 

görselin mesajın önüne geçmesini engellemek amacıyla net olamayacak Ģekilde flu olarak 

kullanılmıĢtır. 
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Görsel 3. Muhalefet Konumu-Olumlu Reklam 

 

Muhalefet-olumsuz ilan tasarımı: 

Muhalefetteki bir partinin seçime gireceği zaman yapacağı muhtemel olumsuz 

ilanlardan biri, iktidardaki adayın verdiği, daha doğrusu veremediği düĢünülen hizmetleri 

eleĢtirmek olacaktır. Bu nedenle bu ilanda verilemeyen hizmetler nedeniyle oluĢan öfke ve 

bıkkınlığın dıĢa vurumunu yansıtmak amacıyla “Artık yeter” baĢlıklı ilan hazırlanmıĢtır. 

Sorun olarak, temizlik ve altyapı sorunları ön plana çıkarılmıĢtır. Ġlanda imza olarak mevcut 

muhalefet konumunu da vurgulamak amacıyla “Manisa BüyükĢehir Belediyesi BaĢkan 

Adayı” ifadesi kullanılmıĢtır. Ġlanın daha gerçekçi olarak algılanması için fonda toplanmamıĢ 

çöp görseli kullanımına gidilmiĢtir. Ancak ilanda kullanılan görselin mesajın önüne geçmesini 

engellemek amacıyla net olmayacak Ģekilde flu olarak kullanılmıĢtır. 
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Görsel 4. Muhalefet Konumu-Olumsuz Reklam 

 

3.4. Ölçekler 

ÇalıĢmada iki adet ölçek kullanılmıĢtır. Bunlar; politik katılım ölçeği ve reklamın 

kaynağına yönelik tutum ölçeğidir.  

 

3.4.1. Politik katılım ölçeği 

Uluslararası literatürdeki Türkiye dıĢında kullanılmıĢ politik katılım ölçekleri 

incelendiğinde, söz konusu ölçeklerin Türkiye‟de kullanılmasının veya ülkeye uyarlanmasının 

çok zor olduğu görülmüĢtür. Bu durumun, Türkiye‟de siyasete ve seçimlere olan politik 

ilginin diğer ülkelerin çoğunda bu düzeyde olmamasından kaynaklandığı söylenebilir. Çoğu 

ülkede siyasiler seçmenler tarafından pek tanınmazken, Türkiye‟de ise seçmenler haberlerde 

ve televizyon ekranlarında sürekli siyasetçilere maruz kalmakta ve bu nedenle de tanınırlıkları 

artmaktadır. Literatürdeki yabancı dildeki ölçeklerin çoğu Amerikan literatürüne 

dayanmaktadır. Bu noktada vurgulamak gerekirse, ABD seçime katılma oranı sıralamasında 

34 OECD ülkesi arasında 31. sıradayken Türkiye ise 2. sırada yer almaktadır
6
. Seçimlere 

yönelik böylesine bir ilginlik düzeyi farkı varken, ölçek için hazırlanan soruların Türkiye‟ye 

                                            
6
 http://t24.com.tr/haber/turkiye-secime-katilim-oraninda-kacinci-sirada,295867 (EriĢim Tarihi: 14.03.2018) 
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uyarlanması uygun görülmemiĢtir. Örneğin, bu ölçeklerde en sık rastlanan sorulardan 

“Seçimlerde oy kullanmayı düĢünür müsünüz?” sorusu Türkiye gibi bir ülkenin seçmenleri 

için adeta hiçbir anlam taĢımamaktadır. 

Dolayısıyla sözü edilen bu nedenlerle, politik katılım ölçeği hazırlanırken Türkiye‟de 

daha önceki yıllarda kullanılmıĢ olan Kalaycıoğlu‟nun (1981) ölçeğinden yola çıkılarak yeni 

bir ölçek hazırlanmıĢtır. Kalaycıoğlu‟nun kullandığı ölçeğin üretimi üzerinden uzun zaman 

geçmiĢ olması nedeniyle, değiĢen iletiĢim teknoloji ve koĢulları dikkate alınarak, gerekli 

sadeleĢtirilmeler yapılmıĢ ve sosyal medya kullanımları da eklenerek ölçek güncellenmiĢtir.  

Böylelikle aĢağıdaki Ģekilde yer alan 9 maddeli politik katılım ölçeği oluĢturulmuĢtur. 
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Seçimlerde oy kullanırım.      

BaĢkalarını oy vermeye ikna etmeye çalıĢırım.      

Siyasal toplantılara-mitinglere katılırım.      

Bir aday veya partinin kampanyalarında gönüllü olarak çalıĢırım.      

Memleket meselelerini arkadaĢlarım, komĢularım vb. ile konuĢurum.      

Toplumsal sorunlarla ilgili olarak dilekçe, beyaz masa, Bimer, 

randevu almak vb. araçlar aracılığıyla yetkililerle iletiĢime geçerim. 

     

Memleket meseleleri ile ilgili sosyal medyada (Facebook, Twitter 

vb.) paylaĢımlar yaparım veya mevcut paylaĢımlara yorumlar 

yazarım. 

     

Bir siyasal partiye üyeyim/üye olmayı düĢünürüm. 

 

     

Sivil toplum kuruĢlarına üyeyim/ üye olmayı düĢünürüm. 

 

     

ġekil 1. Politik Katılım Düzeyi Ölçeği 
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3.4.2. Reklamın kaynağına yönelik tutum ölçeği 

AraĢtırmada kullanılan bir diğer ölçek de, olumsuz reklamı yapan adaya yönelik tutum 

ölçeğidir. Bu konudaki ölçek ise Matthews ve Uhler‟in (1998) çalıĢmalarında kullandıkları 

5‟li likert ölçeğidir. Ölçek maddelerinin Ġngilizce‟den Türkçe‟ye çevirisinde çift yönlü çeviri 

yapılmıĢ, alan uzmanları tarafından da kontrol edilmiĢtir. 

 

 K
es

in
li

k
le

 k
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

K
ar

ar
sı

zı
m

 

K
at

ıl
m

ıy
o

ru
m

 

K
es

in
li

k
le

 k
at

ıl
m

ıy
o

ru
m

 

Aday zeki biridir.      

Aday yeterli (yetkin) biridir.      

Aday güvenilir biridir.      

Aday samimi biridir.      

Aday bilgilendirici biridir.      

Aday duyarlı biridir.      

ġekil 2.  Reklamın Kaynağına Yönelik Tutum Ölçeği 

 

4. Bulgular 

4.1. Madde Boyut Korelasyon Analizi 

ÇalıĢmada, kullanılan ölçeklerdeki her bir maddenin ait olduğu boyuta olan katkısını 

incelemek ve katkısı düĢük olan maddeleri analizin dıĢında bırakmak için maddelerin ait 

oldukları düzeylerin ortalama skorları ile Spearman korelasyon analizi yapılmıĢtır. 
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Tablo 4.  Madde Toplam Boyut Skor Korelasyon Analizi 

Boyutlar r p 

Politik Katılım   

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 

Reklamın Kaynağına Yönelik 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 

 

Yapılan analiz sonucunda “Politik Katılım Düzey” ölçeğinden Madde 1 korelasyon 

katsayısının 0,30‟un altında olması sebebiyle ölçekten çıkarılmıĢtır. 

Madde analizi için Cronbach alfa katsayısı her bir ölçek için hesaplanmıĢ ve her 

ölçekte yer alan madde silindiğinde Cronbach alfa katsayısı değerleri tablo 5‟te yer 

almaktadır. Tablo incelendiğinde “Politik Katılım”(α=0,779) ölçeğinin 0,60-0,80 arasında 

olup oldukça güvenilir olduğu tespit edilmiĢtir. “Reklamın Kaynağına Yönelik 

Tutum”(α=0,901) ölçeğinin ise Cronbach alfa katsayısının 0,80-1 arasında olup yüksek 

derecede güvenilir bir ölçek olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 5.  Madde Analizi 

Boyutlar Madde Silindiğinde 

Cronbach Alfa 

Politik Katılım(α=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 

Reklamın Kaynağına Yönelik Tutum(α=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 örneklem büyüklüğünü faktör analizine uygunluğunu test etmek için 

KMO ve Bartlett testi yapılmıĢtır. 

 

Tablo 6. KMO Bartlett Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin 0,830 

Bartlett's Küresellik Testi 

2x  
764,198 

sd 28 

p 0,000 

 

Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, değerin 0,50‟den düĢük olması halinde faktör 

analizine devam edilemeyeceği yorumu yapılmıĢtır. Örneklem büyüklüğü için değer; 

a) 0,59-0,60 arasında ise “kötü” 

b) 0,60-0,70 arasında ise “zayıf” 

c) 0,70-0,80 arasında ise “orta” 

d) 0,80-0,90 arasında ise “iyi” ve 
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e) 0,90 üzerinde ise “mükemmel” olduğu yorumu yapılmıĢtır. (Akt. Çokluk, ġekercioğlu 

ve Büyüköztürk, 2014 :207). 

Yapılan testler sonucunda KMO değerinin 0,830 (iyi) ve Bartlett testinin p değerinin 

0.05‟ten küçük olması bize veri setinin ve örneklem büyüklüğünün faktör analizine uygun 

olduğunu göstermektedir. 

 

4.2. Açımlayıcı Faktör Analizi 

Tablo 7. Politik Katılım Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi 

Faktörler Soru 
Faktörler 

Yükü 
Özdeğer 

% 

Açıklanan 

Varyans 

Cronbach 

Alfa 

F
a

k
tö

r 
I 

Madde 4 0,857 

3,231 40,390 0,798 Madde 8 0,801 

Madde 3 0,766 

F
a

k
tö

r 
II

 

Madde 5 0,760 

1,013 12,667 0,686 
Madde 6 0,723 

Madde 9 0,499 

Madde 2 0,447 

 

Not: Varimax Rotasyonlu Temel 

BileĢenler Faktör Analizi. &Analiz 

DıĢı Soru: Madde 1 

    

 

Açımlayıcı faktör analizi yapılmadan önce Politik Katılım Ölçeğinden madde 1 analiz 

dıĢı bırakılmıĢ 8 madde ile yapılan varimax rotasyonlu temel bileĢenler faktör analizi 

sonuçları yukarıdaki tabloda verilmiĢtir. Yapılan temel bileĢenler faktör analizinde en düĢük 

faktör yükü 0.40 olarak kabul edilmiĢtir. Madde 7‟nin faktör yükünün 0,40‟tan düĢük ve her 

iki faktörde de birbirine yakın faktör yükü ile yer almasından dolayı ilgili madde analiz dıĢı 

bırakılmıĢtır. 

Tablo 7 incelendiğinde ölçeğin iki alt faktörde toplandığı görülmüĢtür. Faktör 1‟in 

Madde 4 (0,857), Madde 8 (0,801) ve Madde 3‟ten (0,766), Faktör 2‟nin ise Madde 5 (0,760), 

Madde 6 (0,723), Madde 9 (0,499) ve Madde 2‟den (0,447) oluĢtuğu tespit edilmiĢtir. 

Ölçekten herhangi bir madde çıkarılmamıĢtır. 

Tüm bu iĢlemlerden sonra 7 maddeli ve 2 boyutlu yapı yukarıdaki tabloda faktör 

yükleri, öz değerleri ve her bir boyutun açıkladığı değiĢkenlik ve güvenilirlik katsayısı ile 

birlikte verilmiĢtir. Açımlayıcı faktör analizi sonucu elde edilen 7 maddelik ölçek toplam 

değiĢimin yaklaĢık %53‟ünü açıklamaktadır. Faktör 1‟in %40,39 ve Faktör 2‟nin 
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%12,66‟sının toplam değiĢimi açıkladığı tespit edilmiĢtir. Boyutların güvenilirlikleri 

incelendiğinde 0,798 ve 0,686 olduğu tespit edilmiĢtir. Bu güvenilirlik sınırları doğrulayıcı 

faktör analizine geçmek için yeterlidir. 

Açımlayıcı faktör analizi sonucunda oluĢan alt boyutlar, ölçek maddelerinden 

çıkarılan anlam bütünlüğü ile Partizanlık (Faktör 1) ve Siyasal Ġlginlik (Faktör 2) olarak 

adlandırılmıĢtır. 

 

4.3. Veri Dağılımı 

Ölçek düzey değiĢkenlerinin normal dağılıp dağılmadığının incelenmesi için 

değiĢkenlerin çarpıklık ve basıklık değerlerine bakılmıĢtır. 

 

Tablo 8. Ölçek Düzey Değişkenlerinin Dağılımı 

Ölçek Düzeyleri Çarpıklık Basıklık 

Politik Katılım   

Partizanlık (0,866) (0,121) (0,059) (0,241) 

Siyasal Ġlginlik (-0,044) (0,121) (-0,618) (0,241) 

Reklama Yönelik Tutum (0,124)  (0,121) (-0,775) (0,241) 

Reklam Kaynağına Yönelik Tutum (-0,136) (0,121) (-0,018) (0,241) 

 

George ve Mallery‟e (2010) göre çarpıklık ve basıklık değerlerinin -2 ve +2 aralığında 

olduğu durumlarda veri normal dağılmaktadır. Yukarıdaki tabloyu incelediğimizde çarpıklık 

ve basıklık değerlerimizin tüm değiĢkenler için -2 ve +2 aralığında olduğu ve ölçek 

düzeylerinin normal dağıldıkları tespit edilmiĢtir. 

 

4.4.  Olumlu-Olumsuz Siyasal Reklamların Kaynağına Yönelik Tutum 

Chou ve Lien‟in (2013) yaptıkları araĢtırma sonucunda iktidar veya oy potansiyeli 

olarak önde olan adayların kullandıkları olumsuz reklamlardan kaynağa yönelik olumsuz 

tutum açısından daha az etkilendikleri saptanmıĢtır. Muhalefet veya geriden gelen pozisyonda 

olan adayların olumsuz reklamlarına yönelik eleĢtirel argümanların ise daha fazla olduğu 
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gözlemlenmiĢtir. ÇalıĢmanın bulgularına genel olarak tüm seçmen grupları kapsamında 

bakıldığında kaynağa yönelik tutumda reklamlar arasında anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır.  

 

Tablo 9. Politik Katılım, Reklama ve Kaynağına Yönelik Tutum İlişkisi 

f
, X , ve . .s s Değerleri ANOVA Sonuçları 

Puan Grup f  X  
. .s s  Var. K. . .K T  . .s d  

. .K O  F  
p

 

Partizanlık 

Ġktidar 

konumu- 

olumlu reklam 

100 2,26 1,14 G.Arası 11,638 3 3,879 3,510 0,015 

Ġktidar 

konumu- 

olumsuz reklam 

102 1,90 0,94 G.Ġçi 445,446 403 1,105   

Muhalefet 

konumu- 

olumsuz reklam 

100 2,30 1,05 

Toplam 457,084 406     
Muhalefet 

konumu- 

olumlu reklam 

105 2,30 1,07 

Siyasal 

ilginlik 

Ġktidar 

konumu- 

olumlu reklam 

100 3,22 0,87 G.Arası 3,760 3 1,253 1,521 0,209 

Ġktidar 

konumu- 

olumsuz reklam 

102 3,18 0,89 G.Ġçi 332,187 403 0,824   

Muhalefet 

konumu- 

olumsuz reklam 

100 3,34 0,95 

Toplam 335,947 406     
Muhalefet 

konumu- 

olumlu reklam 

105 3,42 0,93 

Reklamın 

kaynağına 

yönelik tutum 

Ġktidar 

konumu- 

olumlu reklam 

100 2,89 0,84 G.Arası 4,192 3 1,397 1,835 0,140 

Ġktidar 

konumu- 

olumsuz reklam 

102 2,76 0,96 G.Ġçi 306,888 403 0,762   

Muhalefet 

konumu- 
100 3,04 0,85 Toplam 311,081 406     



Cilt/Vol: 5, Sayı/No:16, (40-71)                                      Karadeniz Teknik Üniversitesi İletişim Araştırmaları Dergisi 

 

61 
 

olumsuz reklam 

Muhalefet 

konumu- 

olumlu reklam 

105 2,94 0,84 

 

Chou ve Lien (2013)‟in çalıĢmalarından çıkan bulguların aksine, Tablo 9‟da iktidarda 

olan adayın olumsuz reklam yaptığında, muhalefette olan adaydan az da olsa daha düĢük 

kaynağa yönelik tutum puanları aldığı görülmektedir. Bununla birlikte yapılan Anova analizi 

sonucunda bu küçük farkın zaten istatiksel olarak anlamlı çıkmadığını belirtmek 

gerekmektedir. 

 

Tablo 10. Politik Katılım, Reklam ve Kaynağa Yönelik Tutum Düzeyleri ile Cinsiyet İlişkisi 

 f  X  s.s  t  sd.  p  

Partizanlık 
Erkek 204 2,28 1,14 

1,677 395,370 0,094 
Kadın 203 2,10 0,97 

Siyasal ilginlik 
Erkek 204 3,31 0,93 

0,570 405 0,569 
Kadın 203 3,26 0,89 

Reklamın kaynağına yönelik tutum 
Erkek 204 2,85 0,90 

-1,317 405 0,188 
Kadın 203 2,97 0,85 

 

Reklamın kaynağına yönelik tutuma cinsiyet açısından bakıldığında Tablo 10 ve 

Tablo 11‟de cinsiyet değiĢkeninin istatiksel açıdan anlamlı bir fark oluĢturmadığı 

görülmektedir. Ancak sadece iktidar konumu olumlu reklam türüne verilen yanıtlarda 

erkeklerin daha olumlu tutumlara sahip olduğunu belirtmek gerekir. Diğer reklam türlerinin 

hepsinde (iktidar olumsuz-muhalefet olumlu-muhalefet olumsuz) kadınların erkeklere nazaran 

reklamın kaynağına yönelik daha olumlu tutumlara sahip olduğu görülmüĢtür. 

 

 

 

 

 

 

 

 



Seçmenlerin, Olumlu/Olumsuz Siyasal Reklamların Kaynağına Yönelik Tutumları                  www.e-kiad.com 

 

62 
 

Tablo 11.  Reklam Türüne Göre Politik Katılım, Reklam ve Kaynağa Yönelik Tutum 

Düzeyleri İle Cinsiyet İlişkisi 

 f  X  s.s  t  sd.  p  

Ġktidar konumu- olumlu reklam       

Partizanlık 
Erkek 51 2,27 1,22 

0,041 98 0,967 
Kadın 49 2,26 1,07 

Siyasal ilginlik 
Erkek 51 3,25 0,91 

0,411 98 0,682 
Kadın 49 3,18 0,83 

Reklamın kaynağına yönelik tutum 
Erkek 51 2,98 0,89 

1,085 98 0,281 
Kadın 49 2,80 0,77 

Ġktidar konumu- olumsuz reklam       

Partizanlık 
Erkek 51 1,93 0,98 

0,384 100 0,702 
Kadın 51 1,86 0,91 

Siyasal ilginlik 
Erkek 51 3,31 0,94 

1,569 100 0,120 
Kadın 51 3,04 0,82 

Reklamın kaynağına yönelik tutum 
Erkek 51 2,63 0,97 

-1,404 100 0,163 
Kadın 51 2,89 0,94 

Muhalefet konumu- olumsuz reklam       

Partizanlık 
Erkek 50 2,43 1,11 

1,213 98 0,228 
Kadın 50 2,17 0,98 

Siyasal ilginlik 
Erkek 50 3,25 0,92 

-0,896 98 0,372 
Kadın 50 3,42 0,98 

Reklamın kaynağına yönelik tutum 
Erkek 50 2,91 0,84 

-1,551 98 0,124 
Kadın 50 3,17 0,86 

Muhalefet konumu- olumlu reklam       

Partizanlık 
Erkek 52 2,48 1,19 

1,753 103 0,083 
Kadın 53 2,12 0,90 

Siyasal ilginlik 
Erkek 52 3,43 0,98 

0,175 103 0,861 
Kadın 53 3,40 0,88 

Reklamın kaynağına yönelik tutum 
Erkek 52 2,89 0,88 

-0,645 103 0,520 
Kadın 53 3,00 0,80 

 

Tablo 12‟de yer alan reklamın kaynağına yönelik tutum ile yaĢ değiĢkeni arasındaki 

iliĢkide ters yönde anlamlı bir etkinin olduğu görülmektedir. Tüm reklamlar özelinde yaĢ 

değiĢkeninin aynı Ģekilde çalıĢtığı tespit edilmiĢtir. YaĢ düĢtükçe reklamın kaynağına yönelik 

tutum puanı ortalaması da anlamlı bir Ģekilde düĢmekte, bir baĢka ifadeyle gençlerin siyasal 

adaylara karĢı daha olumsuz tutumlara sahip oldukları söylenebilmektedir. 
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Tablo 12.  Politik Katılım, Reklam ve Kaynağa Yönelik Tutum Düzeyleri ile Yaş İlişkisi 

f
, X , ve . .s s Değerleri ANOVA Sonuçları 

Puan Grup f  X  
. .s s  Var. K. . .K T  . .s d  

. .K O  F  p  

Partizanlık 

18-24 46 2,06 0,82 G.Arası 25,846 3 8,615 8,051 0,000 

25-39 130 1,89 0,87 G.Ġçi 431,238 403 1,070   

40-59 147 2,27 1,06 
Toplam 457,084 406     

60 ve üstü 84 2,58 1,30 

Siyasal ilginlik 

18-24 46 3,24 0,92 G.Arası 4,442 3 1,481 1,800 0,147 

25-39 130 3,15 0,87 G.Ġçi 331,506 403 0,823   

40-59 147 3,36 0,89 
Toplam 335,947 406     

60 ve üstü 84 3,40 0,98 

Reklamın 

kaynağına 

yönelik tutum 

18-24 46 2,78 0,81 G.Arası 17,845 3 5,948 8,175 0,000 

25-39 130 2,76 0,81 G.Ġçi 293,236 403 0,728   

40-59 147 2,85 0,84 
Toplam 311,081 406     

60 ve üstü 84 3,31 0,95 

 

 

Tablo 13. Politik Katılım, Reklam ve Kaynağa Yönelik Tutum Düzeyleri ile Eğitim Düzeyi 

İlişkisi 

f
, X , ve . .s s Değerleri ANOVA Sonuçları 

Puan Grup f  X  
. .s s  Var. K. . .K T  . .s d  

. .K O  F  p  

Partizanlık 

Ġlköğretim 99 2,22 1,14 G.Arası 1,960 2 0,980 0,870 0,420 

Lise 115 2,28 1,06 G.Ġçi 455,124 404 1,127   

Yükseköğretim 193 2,12 1,02 Toplam 457,084 406     

Siyasal 

ilginlik 

Ġlköğretim 99 3,02 0,91 G.Arası 9,312 2 4,656 5,759 0,003 

Lise 115 3,37 0,88 G.Ġçi 326,635 404 0,809   

Yükseköğretim 193 3,38 0,91 Toplam 335,947 406     

Reklamın 

kaynağına 

yönelik 

tutum 

Ġlköğretim 99 3,39 0,85 G.Arası 31,930 2 15,965 23,106 0,000 

Lise 115 2,83 0,83 G.Ġçi 279,150 404 0,691   

Yükseköğretim 193 2,71 0,82 Toplam 311,081 406     

 

Tablo 13‟te seçmenlerin eğitim düzeyi değiĢkeni ile reklamın kaynağına yönelik 

tutumları arasındaki iliĢki gösterilmektedir. Buna göre, reklamın kaynağına yönelik tutumda 
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eğitim düzeyi azaldıkça tutumun da olumlu Ģekilde arttığı görülmektedir. Bir baĢka ifadeyle, 

eğitim düzeyi yükseldikçe seçmenler daha sorgulayıcı kiĢilere dönüĢmekte ve daha zor tatmin 

oluyorlar çıkarımına varılabilir. ÇalıĢma kapsamında yer alan dört reklam için de sonuçlar 

eğitim ve reklamın kaynağına yönelik tutum açısından benzer Ģekilde bulgulanmaktadır. 

AraĢtırma bulgularına bakıldığında tüm reklamlar özelinde meslek değiĢkeninin 

benzer sonuçlara sahip olduğu görülmektedir. Mavi yaka seçmenler ile çalıĢmayanların 

reklamın kaynağına yönelik tutumlarının, beyaz yaka çalıĢan ve öğrencilere göre daha olumlu 

olduğu saptanmıĢtır. Mavi yaka çalıĢanların tüm meslek gruplarının reklamın kaynağına 

yönelik içerisinde en yüksek tutum puanlarına sahip olduğu görülmektedir. Toplumun üreten, 

emekçi kesiminin siyasilere yönelik en yüksek tutum sahibi kesim olması bir anlamda kendi 

içerisinde çeliĢkili bir durum olarak değerlendirmek mümkündür. Öğrencilerin ise tüm 

reklamların kaynağına yönelik tutumlarının diğer gruplardan daha olumsuz olduğu 

saptanmıĢtır. Bu bulgu özelinde öğrencilerin siyasal adaylara daha olumsuz baktığı çıkarımına 

ulaĢılabilir. 

 

Tablo 14. Politik Katılım, Reklam ve Kaynağa Yönelik Tutum Düzeyleri ile Meslek İlişkisi 

f
, X , ve . .s s Değerleri ANOVA Sonuçları 

Puan Grup f  X  
. .s s  Var. K. . .K T  . .s d  

. .K O  F  p  

Partizanlık 

Beyaz yaka 105 2,31 1,07 G.Arası 5,206 4 1,301 1,158 0,329 

Mavi yaka 95 2,26 1,15 G.Ġçi 451,878 402 1,124   

Öğrenci 56 1,99 0,81 

Toplam 457,084 406     Serbest 

meslek/esnaf 
77 2,19 1,10 

ÇalıĢmıyor 74 2,08 1,05       

Siyasal ilginlik 

Beyaz yaka 105 3,54 0,87 G.Arası 18,201 4 4,550 5,757 0,000 

Mavi yaka 95 3,39 0,94 G.Ġçi 317,747 402 0,790   

Öğrenci 56 3,32 0,89 

Toplam 335,947 406     Serbest 

meslek/esnaf 
77 3,08 0,87 

ÇalıĢmıyor 74 2,98 0,87       

Reklamın 

kaynağına 

yönelik tutum 

Beyaz yaka 105 2,73 0,74 G.Arası 14,090 4 3,522 4,768 0,001 

Mavi yaka 95 3,21 0,91 G.Ġçi 296,991 402 0,739   

Öğrenci 56 2,74 0,83 
Toplam 311,081 406     

Serbest 77 2,83 0,95 
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meslek/esnaf 

ÇalıĢmıyor 74 2,99 0,88       

 

Tablo 15‟te yer aldığı üzere, reklamın kaynağına yönelik tutum ile seçmenin gelir 

düzeyi arasında anlamlı bir iliĢki saptanmamıĢtır. 

 

Tablo 15. Politik Katılım, Reklam ve Kaynağa Yönelik Tutum Düzeyleri ile Gelir Düzeyi 

İlişkisi 

f
, X , ve . .s s Değerleri ANOVA Sonuçları 

Puan Grup f  X  
. .s s  Var. K. . .K T  . .s d  

. .K O  F  p  

Partizanlık 

0-1500 TL 109 2,03 0,96 G.Arası 5,127 3 1,709 1,524 0,208 

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

3001-4500 TL 84 2,26 1,17 

Toplam 457,084 406     4051 TL ve 

üzeri 
88 2,33 1,13 

Siyasal 

ilginlik 

0-1500 TL 109 3,13 0,92 G.Arası 10,554 3 3,518 4,357 0,005 

1501-3000 TL 126 3,18 0,89 G.Ġçi 325,393 403 0,807   

3001-4500 TL 84 3,39 0,89 

Toplam 335,947 406     4051 TL ve 

üzeri 
88 3,54 0,89 

Reklamın 

kaynağına 

yönelik tutum 

0-1500 TL 109 2,96 0,99 G.Arası 5,054 3 1,685 2,218 0,085 

1501-3000 TL 126 3,04 0,84 G.Ġçi 306,027 403 0,759   

3001-4500 TL 84 2,78 0,85 

Toplam 311,081 406     4051 TL ve 

üzeri 
88 2,79 0,77 

 

4.5.  Siyasal Katılım Düzeyi  

ÇalıĢma kapsamında oluĢturulan politik katılım düzeyi ölçeğinde iki boyutlu bir faktör 

yapısı ortaya çıkmıĢ ve bu boyutları “partizanlık” ve “siyasal ilginlik olarak adlandırmıĢtır.  

Siyasal katılımda partizanlık düzeylerine bakıldığında da yaĢın önemli bir değiĢken olduğu 

görülmektedir. Bulgulara göre; yaĢ arttıkça partizanlık düzeyinin de artığı saptanmıĢtır. 

Dalton‟un (2014) “Citizen Politics” kitabında Amerikan, Fransız, Alman ve Ġngiliz seçimleri 

özelindeki partizanlık ve yaĢ iliĢkisi karĢılaĢtırma çizelgesindeki kırılımlar tam olarak aynı 
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çizgide ilerlemese de söz konusu ülkelerde yaĢ artıkça partizanlığın da arttığını ortaya 

koymaktadır. Bu anlamda araĢtırmanın bulgularıyla da benzerlik gösteren diğer 

çalıĢmalardaki gibi Türkiye‟deki seçmenlerin durumu da buna uygundur. Bu durum, 

gençlerin yeniliğe daha açık olmaları ve genellikle yaĢ ilerledikçe insanların daha 

tutuculaĢmasıyla açıklanabilir. 

 

Tablo 16. İktidar Konumu-Olumlu Reklamda Politik Katılım Düzeyleri ile Siyasal Reklamlara ve Kaynağa 

Yönelik Tutumları Arasındaki İlişki 

 Partizanlık Siyasal ilginlik 

Reklamın 

kaynağına 

yönelik tutum 

Partizanlık 
r  1 ,631

**
 0,007 

p  
 

0,000 0,947 

Siyasal ilginlik 
r  ,631

**
 1 -0,050 

p  0,000 
 

0,625 

Reklamın kaynağına yönelik 

tutum 

r  0,007 -0,050 1 

p  0,947 0,625 
 

 

Tablo 14„te gösterilen partizanlık düzeyi ile tüm reklamlara verilen cevaplar 

arasındaki  iliĢkiye bakıldığında, partizanlık ile reklamın kaynağına yönelik tutum arasında 

istatiksel olarak anlamlı bir iliĢki saptanmadığı görülmektedir. Bu anlamda partizanlık düzeyi 

ile reklamın kaynağına yönelik tutum arasında bir bağ kurulamamıĢtır. Ansolabehere ve 

Iyegar (1995) olumsuz reklamların sadece partizan
7
 seçmenler üzerinde olumlu bir etkisinin 

olduğunu, kararsız seçmenler özelinde fazla bir etkisi olmadığını söylemektedirler. Tüm 

seçmen grupları bir arada düĢünüldüğünde -yani demografik değiĢkenler dıĢarıda 

bırakıldığında- çalıĢmaya konu olan diğer reklamlar özelinde ise gerek siyasal ilginlik düzeyi 

gerekse partizanlık açısından kaynağına yönelik tutum puanları arasında anlamlı bir fark 

oluĢmadığı saptanmıĢtır. Bu anlamda sonuçların Ansolabehere ve Iyegar (1995)‟ın 

çalıĢmasından farklılaĢtığı görülmektedir. Bu çalıĢmada olumsuz siyasal reklamların partizan 

olan ve olmayan seçmenler özelinde diğer değiĢkenler dıĢarıda bırakıldığında benzer etkiler 

gösterdiği görülmüĢtür. 

Siyasal katılım düzeyi ile cinsiyet iliĢkisi Tablo 10 ve Tablo 11‟de yer almaktadır. 

Ġstatiksel olarak anlamlı bir fark çıkmamakla birlikte erkeklerin hem partizanlık hem de 

siyasal ilginlik puanlarının kadınlardan daha yüksek olduğunu belirtmek gerekmektedir. 

                                            
7 Tablo 7‟de açıklanan, politik katılım düzeyi ölçeğinden üretilen siyasal ilginlik boyutunu ifade eder.  
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Siyasal katılım düzeyi ile yaĢ arasındaki iliĢki Tablo 12‟de incelenmektedir. YaĢ ile 

hem partizanlık hem de siyasal ilginlik düzeyleri arasındaki iliĢki benzer sonuçlar 

sunmaktadır. Partizanlık ve siyasal ilginlik düzeyi en düĢük olan yaĢ aralığı 25-39 yaĢ 

arasındaki seçmenlerdir. Bu yaĢ aralığından itibaren yaĢ arttıkça siyasal ilginlik ve partizanlık 

düzeyleri de artmaktadır. Partizanlık ve siyasal ilginlik düzeyleri en yüksek olan yaĢ aralığı 

ise 60 yaĢ ve üzeri seçmen kitlesidir. 

Siyasal ilginlik ile seçmenlerin eğitim düzeyi arasında doğrudan bir iliĢki 

bulunmaktadır. Seçmenin eğitim düzeyi arttıkça siyasal ilginlik düzeyi de artmaktadır. Uysal 

(1984) da Türkiye‟de eğitim düzeyi ve gelirin siyasal katılım düzeyini etkilediğini 

söylemektedir. Uysal‟a göre; eğitim ve gelir arttıkça katılım da artmaktadır. Siyasal ilginlik 

açısından Uysal‟ın çalıĢması doğrulansa da partizanlık söz konusu olduğunda eğitimin bir 

önemi kalmamaktadır. Eğitim düzeyi arttıkça seçmenlerin daha sorgulayıcı olup, taraftarlık 

duygusundan uzaklaĢması beklenebilir. Oysa ki, bu beklentinin aksine partizanlık ile eğitim 

düzeyi arasında anlamlı bir iliĢki yoktur. Ġstatiksel olarak anlamlı bir iliĢki olmamakla birlikte 

partizanlık düzeyi en düĢük olan kesimin yükseköğretime sahip seçmen kitlesi olduğunu 

belirtmek gerekir. 

Eğitime düzeyinde olduğu gibi gelir düzeyi ile partizanlık düzeyi arasında da anlamlı 

bir iliĢki saptanmamıĢtır. Siyasal ilginlik düzeyinde ise gelir azaldıkça siyasal ilginlik düzeyi 

de azalmıĢtır. Uysal‟ın (1984) çalıĢmasını destekleyen bu veriler insanların geçim derdine 

düĢtüklerinde siyasal konuları göz ardı ettiklerini ortaya koymaktadır. 

Tablo 14‟te partizanlık ile meslek durumu arasında anlamlı bir iliĢki görülmemektedir. 

Beyaz ve mavi yaka çalıĢanların siyasal ilginlik düzeyleri çalıĢmayan (iĢsiz) seçmenlere göre 

anlamlı derecede daha yüksektir.   

 

5.TartıĢma 

Olumsuz siyasal reklamlarda rakiplerin gerçekleĢtiremediği vaatlerini vurgulamak 

veya güvenilmezliğini göstermek sıklıkla kullanılan taktiklerdendir. PlanlanmıĢ etkilerin 

seçmende gerçekleĢmesi için de öncelikle kaynağın güvenilirliği önem kazanmaktadır. Bu 

bağlamdan bakıldığında, siyasal reklamın kaynağını güvenilir bulacak potansiyel kiĢiler de o 

reklamın kaynağındaki aday ya da partinin sempatizanları olacaklardır. Dolayısıyla planlanan 

etkilerin sempatizan olan seçmenler üzerinde daha etkileyici olacağı öngörülebilir (Tosun, 

2003: 324). 
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Gerek Johnson ve Copeland (1991) gerek Ansolabehere vd. (1994) olumsuz siyasal 

reklamların kimi zaman hedeflenen aday veya parti üzerinde istenen etkiyi kolayca gösterse 

de, kimi zaman ise bu reklamlar kaynağa yani reklamı yapan aday veya partiye yönelik 

oldukça olumsuz bir Ģekilde geri dönebildiğini ifade etmektedirler. Bu çalıĢma özelinde 

böylesine etki, yani Johnson ve Copeland‟ın (1991) bumerang etkisi
8
 olarak tanımladıkları, 

Matthews ve Uhler‟in (1998) de kara koyun etkisi
9
 olarak tanımladıkları durum oluĢmamıĢtır.  

Bununla birlikte Fortman (1998) ise özellikle olumsuz reklamın kullanımında 

kaynağın dürüst olmayan bir Ģekilde veya eksik bilgi ile reklamı yaptığında, kendine yönelik 

olumsuz etkilerin çok daha fazla olduğunu vurgulamaktadır. Goldstein‟a (1998) göre de, bu 

olumsuz planlanmayan etkilerin genelde tarafsız ve ilginliği düĢük olan seçmenlerde ortaya 

çıkması muhtemeldir. Johnson, Cartee ve Copeland (1989) da söz konusu bu etkinin özellikle 

olumsuz reklamın konusunun rakibin özel hayatına, ailesine, dinine, sağlığına veya cinsel 

hayatına yönelik olduğunda daha da arttığına dikkat çekmektedirler.  

Bu noktada, çalıĢmada üretilen ilanlarda yer alan olumsuz reklamların ise ne Fortman 

(1998) ne de Johnson, Cartee ve Copeland‟in (1989) dikkat çektikleri özelliklere sahip 

olmaması nedeniyle kaynağa yönelik korkulan bu olumsuz tutumun oluĢmadığı söylenebilir. 

Dolayısıyla olumsuz reklamlar tasarlanırken bu noktalara dikkat edilerek tasarlandığı takdirde 

adaya olumsuz tutum olarak dönüĢü olmayacaktır. Sonuç olarak, adayın iktidarda veya 

muhalefet konumunda olumsuz siyasal reklam yapması reklamın kaynağına yönelik tutumunu 

olumsuz bir yönde etkilememektedir. 
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