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Yiiksek Lisans Tez Ozii
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Damisman: Do¢.Dr Nuri Cahk

Politik reklamcilik kavrami profesyonel olarak 1980’lerden itibaren Tiirkiye’de
goriilmeye baglanmustir. Politik reklamciligmn bir alt tiirii olan negatif politik reklam da
1987 secimlerinde goriilmeye baslanmistir.

Kisaca negatif politik reklam, yaynladigi reklamlarla kendisine hedef sectigi rakip
partiyi ekonomik,politik,duygusal ve kisilik gibi farkli boyutlarda elestiren bir alt politik
reklam tiirtidiir. Yillarca bir cok akademisyen tarafindan pozitif,negatif etkileri,ahlaki
boyutlari,segmeni politikadan sogutup sogutmamasi gibi konularda arastirilmislardir.
Bu tezde negatif politik reklam anlami,ahlaki boyutu,gesitleri,algilanisi,
etkileri,kullanim ve strateji boyutlari ile derinlemesine incelenmistir.Degisik tilkelerde
farkli etkileri olan negatif politik reklam Tiirkiye’deki etkileri anket yontemi ile
arastirilmistir. Degisik yas, meslek,cinsiyet,gelir,egitim gruplarinda farkli sonuglar

bulunmustur.



Abstract

AN INVESTIGATION OF THE EFFECTS OF NEGATIVE POLITICAL
ADVERTISING IN ISTANBUL KARTAL

Ali Sirrt YEGENOGLU
Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences
Adviser:Assoc. Prof. Dr. Nuri Cahk

In Turkey, political advertising has been used since 1980’s in a professional manner.As
a sub-type of political advertising, negative political advertising has been used since
1987 elections.

Shortly, negative political advertising is a criticism againist the compenent party
through economical,political,emotional and personel dimensions.So far,negative
political advertising’s positive and negative effects,etic dimension’s and cynicism has
been investigating by many academician.

In this thesis definition,type,perception,effects,usage,strategy and etic of negative
political advertising was investigated thoroughly.lts effects was investigated through
survey method in which its effects are different in different countries.Different

consequences was found due to education,age,gender,income and job changes.
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Giris

Politik reklamciligm, Tiirkiye’de ilk uygulamalar: ,ilk ¢ok partili se¢imi olan 1950
secimlerine rastlar.Hatta bu seg¢imlerde negatif politik reklamin dolayli ya da imali
denilen,partiyi isim vermeden elestiren tiirii de kullanilmistir. Ancak bu secimlerde bir
politik pazarlama anlayis1 oldugunu séyleyemeyiz.Ilk politik pazarlama uygulamalarma
1977 se¢imlerinde Siileyman Demirel’li Adalet Partisinde rastlariz.Bu secimlerde
Adalet Partisi bir reklam ajansi ile anlasarak politik pazarlama faaliyetlerini
yliriitmiistiir. Bu milattan sonra politik pazarlama tamami ile Tiirk politika sahnesinde
yerini almustir.Politik pazarlamanin bir araci olan negatif politik reklam ise, 1987
secimlerinde ANAP(Anavatan partisi) ve SHP(Sosyal Demokrat Halk Partisi) liderleri
Turgut Ozal ve Erdal Indnii arasinda siklikla kullanilmstir Birbirlerine karsi
kullandiklar1 s6zler sloganlar ve semboller halka mal olmustur.Ardindan hemen hemen

tiim secimlerde negatif politik reklamlar kullanilmastir.

Ozellikle Amerikan baskanlik secimlerinde siklikla kullanilan negatif politik reklamlar
akademisyenler tarafindan sorgulanmistir.Bazi akademisyenler negatif politik reklamin
hedefteki partinin imajin1 zedeledigini, kimisi tam tersi olarak reklami hazirlayan
partinin imajmi zedeledigini ileri stirmiistiir.Diger tartisma ekseni ise negatif politik
reklamin se¢gmenleri politikadan uzaklastirip uzaklastirmadigi olmustur.

Bu arastrmada negatif politik reklamm Tiirk se¢menler {izerindeki etKileri

arastirilmustir.






Birinci Bolim

Politik Pazarlama

1. Politik Pazarlama Kavrami

Politik pazarlama, bir adayin potansiyel se¢menlerine uygunlugunu, adaym en yiiksek
seviyedeki se¢cmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir segcmenin tanimasini1 saglamak,
rakiplerle ve muhalefetle farkin1 yaratmak ve gerekli oy sayismi elde etmek icin
kullanilan tekniklerin tiimii olarak tanimlanmaktadir.( Akyol ve Keresteci,2007:29)

Bongrand ise politik pazarlamay1 “bir fikri, inanc1 davranisi gesitli yollarla kisilere
kabul ettirme, partiye yeni iiyeler kazandirma, parti taraftarlar1 ya da hangi partiye oy
verecegini bilmeyen se¢cmenleri kazanmaya yonelik pazarlama ve iletisim faaliyetleri”

olarak tanimlamistir.(Bayraktaroglu, 2002:60).

Tek ( 1999:66) ise politik pazarlamayi, “ bir kisinin siyasi partilerden aday gosterilmesi,
atanmas1 secilmesi i¢cin ya da partilerin iktidara gelmesi i¢in diizenlenen pazarlama

faaliyetleri” olarak tanimlamustir.

Diger bir tanima gore ise politik pazarlama, “halk tarafindan gerek duyulan program ve
hizmetleri gergeklestirmek ve kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla siyasal

orgiitlerce ylriitiilen faaliyetler” olarak tanimlanir.

Genel olarak politik pazarlama, geleneksel pazarlama bilgisinin secimi kazanmak ve
kalic1 bir parti olmak i¢in kullanilmasidir.Burada esas nokta politik partiyi firma olarak,
tiikketiciyi de segcmen olarak ele almaktir.Nasil ki bir firmanin amaci karlilik, biiyiime ve
pazar lideri olmaksa politik partilerin amagclar1 da se¢imleri kazanmak,se¢men kitlesini
genisletmektir.Bunun igin partiler se¢gmenleri kendilerinin se¢ilmesi igin ikna etmeleri

gerekmektedir.Pazarlama iletisimi bilgisi de bu ihtiyaca cevap vermektedir.

Marshment (2003:4) politik pazarlamanin bazi anahtar prensipleri oldugunu ileri

stirmiistiir:



e Politik pazarlama pazarlama bilimini sadece iletisime degil bitin parti
organizasyona adapte eder.Yani tiiziglin hazirlanmasindan, en kiigiik parti
birimine kadar her sey segcmen odakli olmalidir ve partiyi zirveye tagimalidir.

e Politik pazarlama, pazarlama teorisini politika biliminin farkli dogasma
uyumlandirir.Yani burda anlatilmak istenen politikanin farkli yapisi oldugu ve
pazarlama tekniklerinin bu asamada geleneksel pazarlamadan farklilagtigidir.

e Politik pazarlama sadece birka¢ teknik degil, iiriin, tutundurma, hedef pazar
secimi, tiiketici davranist gibi geleneksel pazarlamanin tiim elementlerini

kullanir

1.1. Geleneksel Pazarlama ile Politik Pazarlamanin Ortak Yonleri ve Farklhiliklar

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasinda oldukca benzerlikler
bulunmaktadir.Zaten politik pazarlama biliminin ¢ikis noktasi da bu benzerliklerdir.Bu
benzerlik su sekildedir (Pasadeos ve Merrill, 2002:12):

e Her ikisi de benzer amag ve stratejilere dayanir

e Hedef pazarlar ayni model ve teoriler kullanilarak analiz edilebilir.

e Her ikisi de rekabetci bir pazara sahip olup kazanmak igin benzer yaklasimlara
dayanmak zorundadir.

e Her ikisi de hedef kitlenin sadakatini kazanamaya ugrasirlar.Firmalar
tiiketicilere siyasi partilerin seslendigi bigimde seslenirler.

e Benzer sorunlar1 benzer ¢oziimleri dile getirirler, fakat bu durum tipatip
benzerlik gdstermedigi i¢in biri i¢in gecerli olan bir ¢6ziim digeri i¢in aynen
gecerli olmaz

e Ticari pazarlamadaki tuketici politik pazarlamada se¢mendir; partilere de kar

amacli olmayan isletmeler denilebilir.

Geleneksel pazarlama bilgilerinin siyasete uygulanmasi sonucunda ortaya ¢ikan politik
pazarlamanin bazi farkliliklar1 vardir(Lock ve Harris,1996:15):
¢ Biitiin se¢imlerde segcmenler ayn1 giinde oy kullanirlar.(vekalet ya da posta gibi

bir sey yoktur.) Satin alma diye birsey yoktur. Her ne kadar kamuoyu



arastirmalariyla, hisse senedi takipleri birbirine benzese de satin alma siirecleri

farklidir.

Bazi arastirmacilar1 parti se¢cimlerinin uzun donemli pigsmanlik ve maliyetleri
oldugunu ileri siirmelerine ragmen aslinda parti se¢imlerinin dolayli ya da
dolaysiz olarak higbir parasal bedeli yoktur, bu da ticari satin alma ile parti

seciminin en bilyiik farkidir.

Se¢men eger bagka bir sehre ya da iilkeye gitmezse, kendi se¢imi ne olursa olsun
cogunlugun secimini kabul etmek zorundadir. Bu tiiketici pazar1 ile genel

secimin en keskin farkidir.

Politik partiler ve adaylar soyuttur bu yiizden de se¢menler tarafindan zor
algilanirlar.Bu adete bir pakettir ve se¢gmen se¢imden Once bu paketi
acamaz.Ayn1 zamanda tiiketici yanlis bir se¢im yaptiginda bir sonraki
alisveriginde ayni iirlinii tekrar almaz ama oy vermek i¢in bir dahaki se¢imleri
beklemesi gerekir.

Siyasal partinin dogusunda bazi bolgesel ve wulusal etkilesimler
olmaktadir.Ornegin bir medya patronu olan Silvio Berlusconi’nin Forza italia

partisi diger medya patronlarini da siyasete girmeye tesvik etmektedir.

Cogu pazarda pazar liderleri genellikle lider olarak kalirlar. Ama siyasal arenada
durum boyle degildir.Politik partiler zor durumlarla karsilasirlar ve halkin
hoslanmayacag1 kararlar vermek zorunda kalirlar ve liderlikten hizlica

diisebilirler.

Ticari bir iiriin hakkinda piyasaya sunulan mesajlar biiylik ¢apta pazarlama
kontrolliidiir.Reklam ve diger araglar buna yardimci olurlar.Diger yandan bir
siyasi, parti ya da aday hakkinda kamuya ulastirilan mesajlar ¢ogunlukla haber

medyasi tarafindan gelistirilir(Baydas ve Giiven ,2006:32).

2. Politik Pazarlama Stratejisinin Olusmasi



Bir mal veya hizmetin pazarlanmasinda uygulanilan stratejilerin ve politikalarin bir
kismi da politik pazarlamada uygulanmaktadir. Bilindigi gibi mal ve hizmetlerin
pazarlamasinda pazardaki firsatlar1 gorebilmek icin tiiketici davranislarinin, hedef
pazarmn analiz edilmesi, isletmenin bliylime ve rekabet stratejilerinin belirlenmesi ve
pazarlama bilesenlerine iligkin dogru strateji ve politikalarm tespit edilerek mal ve
hizmetlerin konumlandirilmalar1 gerekmektedir(Islamoglu,2003:33).Politik pazarlama
da ayni sekilde se¢men davraniglarini inceler,partinin kendi politikalarmi ve

stratejilerini belirler yani konumlandirmasini yapar.

2.1. Se¢men Davramslar Teorileri

Uriin ve hizmet satm alan bireylere tiiketici adin1 veriyoruz.Tiiketici politik siireg
icerisinde se¢men olacaktir. Tiiketici davranigi da segmen davranigin1 da gosteren ayni
kisi olmaktadir.Bu yiizden se¢men davranisi ile tiiketici davramisi benzerlikler

gostermektedir.

Tiiketici davranisi teorisi bir tiiketicinin ihtiya¢ duydugu iirlin veya hizmeti satin alirken
hangi psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel siireclerden gectigi ve hangilerinde etkilendigini
anlamaya calisir. Ayn1 sekilde segmen davranisi teorisi de segmenin oy verirken hangi

psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel siireclerde gectigini saptar.

2.1.1. Michigan (Sosyo-Psikolojik) Modeli

Alan aragtirmalarinin yayginlik kazanmasi ve buna bagl olarak bireysel diizeyde elde
edilen verilerin artisiyla birlikte sosyo-psikolojik model literatiirde agirlik kazanmaya
baslad1.1950’lerde Michigan Universitesi’nde kurulan Ulusal Secim Arastirmalari
merkezindeki bir grup aragtirmacinin yaynladigi tinlii “Amerikan Se¢meni” adli eser bu

alanda bir ¢1g1r acti(Akgul,2002:27).

Se¢men davranigini asagida gorecegimiz parti 6zdeslesmesi ile agiklayan Michigan

modeli Tulrk literatiriinde psikolojik veya sosyo-psikolojik yaklasim olarak kabul



gormektedir. Anlattiklar1  bakimindan aynidir.(Bu yiizden Michigan modeli adi

kullanilacaktur.)

Michigan modelinde insanlar diinyayr grup iiyeligi cercevesinde ele alan bir sosyal
hayvan olarak ele almir.Etnik grup,sosyal sinif ve politik parti gibi bir grupla
Ozdeslesmek  kisinini egosunun bir davranisidir.Segmenler aslinda bir parti ile
ozdesleserek  kendilerini tanimlanus ve ifade etmis olmaktadir.Ben Isci
Partisindenim,Ben Katoligim,Ben orta smiftanim ya da Ben siyahim gibi.Michigan
modeli bu konuyu anlatmak i¢in su benzetmeyi kullanir.Politika dinle benzesir,se¢gmen
de dini yandasla benzesir.Michigan modeli bir ¢ok insan i¢in ¢ogu zaman politikanin
onlar i¢in ikincil ve Onemsiz oldugunu vurgular.Politik bilgilenme, ilgi ve dikkat
seviyesi genellikle diisiiktir.insanlarin politikaya harcadiklar1 dikkat genellikle diisiiktiir
ve sadece se¢im zamanlarinda yogunlasir.Bu nedenle parti 6zdeslesmesi karmasik ve
aptal bir diinyay1 kolaylastirmaya yarar.(O'Shaughnessy vd.,2002:19). Parti politikasmin
kendi diistincelerinden farkli oldugunu goézlemleseler ve kabul etseler de bu ilgili(ters
distiikleri) politikanin 6nemli olmadigini diisiinerek oy vermeye devam ederler.Parti ile
farkliliklarin1 kabul ederler ama aligkanliktan dolayr oy vermeye devam ederler(
O'Shaughnessy vd.,2002:20).

Kiglali da (1998:194) Michigan modelini duygusal baghlik kavrami ile
aciklamaktadir.Duygusal baglhlik,bir se¢gmenin ¢esitli nedenlerle parti ile kendisi
arasinda duygusal bir bag kurmasi ve buna bagl olarak siirekli ayni partiye oy vermesi,
parti gonullusi  olmasidir.Duygusal baglilik, bir partiye veya lidere karsi
olabilir.Zamanla ya kendisinin ekonomik kosullar1 ya da partinin dogrultusu degistigi

halde bu duygusal baglilik etkisini siirdiirebilir.

Sonug olarak Michigan Modeli kisinin,genellikle partiyi takip ederken sorgulamadan
adeta bir futbol takimi tutar gibi ya da herhangi bir dini takip eder gibi oldugunu
politikayla fazla ilgili olmadigmm1 ya da bunu politikacilara devrettigini iddia
etmektedir. Ancak son zamanlarda yapilan arastirmalar artik ideolojilerin ve se¢gmenlerin
partizanliginin(parti taraftarligl) zayifladigini, se¢gmen davranigsinda bagka dinamiklerin

etkili oldugunu gostermektedir.Bu ylizden Michigan Modeli ge¢cmis bir donemin



secmen davranigini agiklamaktadir. Ancak hala Michigan Modeline uygun sekilde oy

veren se¢gmenler bulunmaktadir.

2.1.2. Ekonomi Modeli

Downs’un 1957 yilinda yaymlanan “Demokrasinin Ekonomik Teorisi” adli iinli
Ekonomik model Michigan modeline farkli bir perspektiften yaklasir.Varsayim ve
metodoloji olarak neo-klasik ekonomi teorisinin politik pazara
uygulanmasidir.Michigan modeli gibi Ekonomik model de bir benzetme
kullanir:Partiler karmi maksimize etmek isteyen sirketlere, se¢cmenler de faydasimni
maksimize etmek isteyen tiketicilere benzer.Se¢cmenler partilerden donecek iyilikler
(yuksek standartta bir hayat) icin oy verirler(Akgul,2002:29-30)

Ekonomi modeli Homo economis olarak tanimlanir.Homo eko kisaca rasyonel olarak

tanimlanir.Bundan da 6te homo ekonomisun 6zellikleri su sekildedir.( O'Shaughnessy
vd.,2002:45):

i-Davranmislarinda tutarlidir.

ii-Onun icin oy politikalara yon vermek ve etkilemek icindir, kimligini ifade etmek icin
degil.

1ii-Onun icin oy refahini ve yasantisini en iyi seviye getirmek i¢in kullanilir.

-0y gelecegi etkilemek gelecekteki olaylart ve akisi etkilemek icindir.Oy verme

kararinda ge¢migin bir etkisi yoktur.

Ayrica,partilerin sadik olan ve sadik olmayan se¢menleri vardir.Geleneksel pazarlama
literatiiriinde, giiveni tam olarak kazanilmis ne olursa olsun isletmeyi tercih eden,
hatalar biiyiik olmadik¢a onlar1 gérmezlikten gelen miisteriler sadik miisterilerdir.Sadik
olmayan miisteriler ise belirli bir igletmeye bagliliklar1 olmayan siirekli degisik
isletmeleri  tercih eden veya en kiigik bir hatada o isletmeyi terk
eden misterilerdir. Politik tiiketiciye, yani se¢menler de sadik se¢men ve sadik
olmayan se¢men olarak ikiye ayrilabilir.Sadik segmen, bir partiye duygusal baglligi
olan,parti hatali kararlar verse de hos goren ve tekrar ayni partiye oy veren se¢men

sadik se¢cmen olmaktadir.Bu tarz se¢gmenlerin diger partiye gecmeleri cok zordur, onun



icin rakip partinin se¢im iletisim ¢alismalar1 rakip partinin sadik se¢menlerini
etkilemez.Sadik olmayan se¢cmen ise partiye karsi herhangi bir bagliligi olmayan,
partinin kararlari, fikirleri ve duruslart ile ile kisinin kararlari uyusmadiginda partiyi terk
edebilen se¢gmendir.Aslinda tiim se¢im ¢aligmalarinda partilerin amaglar1 rakip partinin
sadik olmayan se¢menlerini ¢almaktir.Bu tarz segmenler i¢in argiiman igeren negatif
reklamlar etkili olabilmektedir. Ayn1 zamanda bu kisiler duygularindan 6te akliyla karar
veren secmenlerdir.Bu tarz segmenlere hazirlanan reklamlarda akli siireglerini harekete

gecirecek argimanlar verilmelidir.

Son ¢ secimden beri Turkiye 3 kutuplu bir se¢cim icindedir.Segcimlerde CHP, AKP ve
MHP arasinda bir rekabet olmaktadir.Se¢menlerin hangi motiv ya da giidiilerle se¢im
yaptig1 tam olarak saptanamasa da bazi tahminler yapilabilir.Yapilan arastirmalarda
yiiksek gelirli sinifin CHP'ye, orta diregin MHP'ye ve dar gelirli is¢i sinifi ise Akp'ye oy
vermektedir.CH'Pye oy verenlerin ¢ogunlugu iiniversite mezunu, Mhp lise ve Akp ise
daha diisiik egitimli kisilerden oy almaktadir.Chp kentlesmis ve gelismis sehirlerden,
AKP kent ve kirsal kesimlerden ve Mhp ise kentlerden oy almaktadir.Son olarak Chp
secmenini devlet¢i ulusalct kimligi, AKP sinni- miisliman kimligi ve Mhp Tiirk
milliyet¢isi  kimligi  benimsiyor.Yukaridaki se¢men profilinden su sonucu
cikarabiliriz.En modern secmen Kitlesi, CHP daha sonra sirasiyla Mhp ve Akp
gelmektedir.Yine Akp segimleri kazandigma gore modern kesimin Turkiye'de az oldugu
sonucuna varabiliriz.Chp sec¢cmeni icin Michigan modeline uymaktadir.Cogu CHP
secmeni parti politikalarini, parti bagskanini begenmese de oy vermeye devam
etmektedir.Burada CHP'ye kars1 bir duygusal bagliliktan s6z edebiliriz.Ayn1 zamanda
Atatiirk'lin kurdugu parti olmasi1 bir¢ok kemalist kisi icin biiylik bir duygusal c¢ekicilik

olusturmaktadir.

MHP se¢meni en ideolojik se¢gmen tiplerindendir.Cogu se¢cmeni 18-30 yastadir ve
milliyetgilik tlkiisii altinda Mhp'ye oy vermektedirler. MHP se¢cmeni geleneksel tipte
olup lider ya da partiyi elestirmeye yanagsmamaktadir.Burda da dine baglh olma gibi bir
duygu oldugu i¢in Michigan modeline yakindir.Akp se¢meni ise daha
karmagiktir.Bilindigi lizere AKP eski DYP ve ANAP se¢meninin kendine
cekmistir. Tiirkiye'de geleneksel olarak sag oylar %70, sol oylar %30 oranmdadir.Sag



se¢men dindar, muhafazakar ve siinni miislimandir(Baz1 istisnalar diginda: Aleviler bir
sag parti olan MHP’ye oy verebilmektedir.Kuskusuz bu oy vermedeki dinamik dini
kimlikten 6te wksal kimliktir).Yani merkez sagda ciddi bir pazar boslugu olusmus ve
Akp bu boslugu iyi degerlendirmistir.Buna ragmen milliyet¢i ve asir1 dindar (SP ve
MHP) olmayan merkez sag partilerde sadik olmayan se¢men sorunu vardir.Ciinkii bu
secmen ideolojik yaklasimdan oOte faydact bir yaklasim i¢indedir.Ekonomiyi
diizeltecegine, enflasyon ve issizligi azaltacagina inandig1 partilere oy
vermektedir.Ancak bu parti merkez sag olmalidir.Cliinki merkez sola
giivenmemektedir.Yani giiclii bir merkez sag parti Akp'yi tahtindan indirebilir. Ama Akp
lider karizmas1 ve imaj1 insa ederek milyonlarca kisiyi etkilemis ve duygusal baglilik

yaratmustir.

2.2. Pazar Arastirmasi ve Pazar Analizi

Siyasi bir parti stratejisini olusturmada Once rakiplerin kimler oldugu,kampanyanin
dayanabilecegi temalar1 ve se¢menlerin kampanyalara nasil tepki vereceginin

anlasilmasi i¢in analizler yapmahdir.(Uztug,1999,133)

Genel olarak siyasal kampanya arastirmasi aday, kamuoyu ve konular olmak iizere {i¢
0ge lizerinde yogunlasir. Aday acisinda arastirmalar, segcmenlerin aday1 nasil gordiikleri
ve se¢cmenlerle adaylar arasindaki benzer Ozellikleri ortaya c¢ikartmada Onem
kazanir.Se¢menlere yonelik arastirmalar ise oy verme kaliplari, oy vermenin
demografik baglantilar1 ve se¢gmenlerin tutumlarini igerir.Bunlarla birlikte arastirmalar

strateji gelistirmede dikkate alinacak konularin belirlenmesine yardime1 olmaktadir.

Bir kampanya stratejisinin basaris1 adaymn ya da partinin rekabetgi iistiinliigiiniin en iyi
sekilde belirlenmesine baghdir.Bu agidan etkili bir kampanya temasi arastirma
sonuglarinin 15181 altinda gelistirilmelidir. Ayn1 zamanda arastirmalar hedef kitlelerin
ozellikleri acisindan farklilastirilmasinda , onlarin beklentilerine seslenmede dolayisiyla

uygun kampanya temalar1 ve sloganin gelistirilmesinde yardimci olmaktadir.



Arastirmalar gerceklesmis veya gerceklesecek cesitli olaylarin ve belirlenen kampanya
temalarinin uygulamada basarisini izleme olanagi da verir.Ayrica arastirmalar diger
stratejik kararlarda da yol gosterici olabilir.Ornegin hangi secim bdlgelerine agirlik
verilecegi , hangi se¢im bdlgelerine ne kadar zaman ve para harcanmasi gerektigi gibi

konularin belirlenmesine yardimc1 olurlar.

2.3. Hedef Pazar Segimi

Politik partiler rekabet edecekleri sorunlari ve se¢men gruplarini belirlemeye
gereksinim duymaktadirlar.Pazarlamanin  basaris1 hedef olarak belirlenen pazar
gruplarmin beklentilerinin bagarili bir bigimde nasil karsilanabilecegini arastirmaya
onemli Oliide baghdir.Siyasal pazar hedeflemesi degisen oy verme davraniglarini
belirleme temel sorunlar {izerinde durma gibi Onemli bir asama olarak

gorilebilir(Giirbiiz ve Inal,2004:133).

Aday1 ya da partiyi desteklemesi kesin gibi goriinen segmenleri vardir.Bunlar partilerin
dogal hedefleridir.Ornegin sol bir partinin adayr genelde isci cevrelerinin ve
sendikalarin destegini saglayacagi diisiiniiliir.Dinsel bir programa agirlik veren bir
partinin adayr tutucu ¢evrelerin kendisini destekleyecegine inanir.Bu ¢evrelere
kazanilmis gozle bakar.Strateji saptamasi yapilirken genelde bu c¢evrelerin digindaki
topluluklarm oylarini kazanmak igin neler yapilmasi gerektigi tizerinde durulur, zaman
zaman da cantada keklik gibi goriinen cevreler ihmal edilir(Topuz,1991:16).

Partinin sadece kendi dogal segmeniyle ilgilenmesi, sadece onu hedeflemesi se¢imlerde
basarisizlikla sonuglanacaktir.Se¢imin kaderini belirleyen kararsiz segmenlerdir.Partiler

kararsiz segmenleri ¢cekebilecek stratejiler gelistirmelidir.

2.4. Politik Konumlandirma

Partiler desteklerini arttirmak icin ilkelerini, politikalarmi goriislerini sunarlar ve bu

sekilde segcmenlerin zihnini kazanmaya ¢aligirlar.
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Konumlandirma adayin se¢menlerle birlesmesi ve biitiinlesmesi i¢in olan bir
stregtir.Bradshaw bu temay1 adayin se¢ilmesi igin gerekgeler ve rakibinizi yok etmek

olarak agiklamistir( Baines ve Ress,2002).

Parti konumlandirmasi siyasal pazarlamanmn Onemli bir yonidir.cunki partiler
secmenlerin partiye ya da adaya oy vermeye ikna olmalar1 i¢in hangi politikalar1

uygulayacagini belirlemek zorundadir( Baines ve Ress,2000).

Konumlandirma {iriiniin ne oldugunu ve diger mevcut iirlinlerden ne farki oldugunu
anlatr( Wilson ve Gilligan, 2005:311).Siyasi {irline uygulandiginda ise parti
politikalarmin ne oldugunu, hangi sorunlara 6ncelik verildigini, milletvekili adaylarinin
kimler oldugunu ve bunlarin diger partilerin politikalarindan ve adaylarndan ne gibi

farkliliklar igerdigini ve ne gibi tistiinliiklere sahip olundugunu agiklar.

3. Politik Pazarlama Karmasi

Politik pazarlama bilgisinde de partiler pazar arastirmasi, hedef pazar se¢imi yaptiktan

sonra yapilarini bu bilgiler 1s1ginda diizenlerler.

3.1. Politik Uriin Tanim ve Ozellikleri

Politik iirliniin tanimlanmasinda bazi sorunlar yasanmaktadir. Politik {irtinler ilgili
gecerli, sistematik bir tanimlama olmamasi politik pazarlama biliminde bir sorun olarak
ortaya cikmaktadir. Politik iirlin politikalar paketi, liderlik tarzi, politik degerlerin
belirtilmesi, milletvekilleri, parti programi ve benzeri Ogelerin biitiiniinden
olusur.Siyasal iiriinii olusturan elementler birbirlerinden ayri diisiiniilemezler. Yasam
egrisi  mevcuttur ve {irlin  diislise gectiginde yeni bir iirlin pazara

sunulmaktadir.(Bayraktaroglu, 2002:70).
Politik pazarlamada iriinii olusturan bazi bilesenler vardir.Bunlar parti ya da parti

kadrosu, lider ve parti programidir.Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda bu bilesenlerden

en etkili olanin lider oldugu bulunmustur.
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3.1.1. Liderlik

Siyasal iiriinii olusturan elementlerden biri olan parti liderinin ge¢mis icraatlar1 ve
vaatleri, 6zglnlukleri partinin gizgisini belli eder.Bazen se¢menler partiyi tutmasalar
bile aday1 begendikleri i¢in partiye oy verebilirler.Bu durumun tam tersi de olabilir.(
Butler ve Collins, 1994:29) Parti lideri etkileyici giivenli bir kisi olmalidir. Ayni
zamanda giiclii ve insancil olmalidir.Bazen onder, bazen de takip¢i olmalidir.Lider
karsitliklar1 biitiinlestirmelidir.Liderin 6zellikleri ve liderin ayla etkisi politik pazarlama

performansinda ¢ok 6nemli etkisi vardir.( O'shaughnessy ve Hennaberg,2007:26)
3.1.2. Politik Parti

Politik partiler bir program ¢ergevesinde politik kararlar1 etkilemek ve bu amagcla politik

iktidar ele gecirmek iizere orgiitlenmis kuruluslardir.(Kislali, 1998:112)

Ticari pazarlama literatiiriinde firmalar {irtin odakli, satis odakli ve tiiketici odakli gibi
kategorilere ayrilmaktadirlar. Ayn1 durum partilere de adapte edilebilmektedir.Uriin
odakhi parti kendi inanglar1 igin vardir.Uriin odakh partiler ideolojilerinin dogru
oldugunu ve segmenlerin bu ideolojileri anlayip oy vereceklerini varsayarlar.Bu partiler
secimleri kaybetseler bile fikirlerini ideolojilerini degistirmezler.Satis odakli parti
fikirlerini tiiketiciye satmaya yani inandirmaya odaklanmistir.Bu partiler politik {iriin
tasarimlarin1 6nceden belirler ancak se¢gmenlerin otomatik olarak bu politik {iriini
istemeyebileceklerini diisiiniirler.Uriinlerine olan tiiketici tepkilerini hesaplarlar ve son
pazarlama iletisim tekniklerini kullanarak se¢menleri ikna etmeye caligirlar.Tiiketici
odakli  partiler davranmiglarini  secmen  memnuniyetini  saglayacak  sekilde
tasarimlarlar.Pazarlama bilimini kullanarak tiiketici ihtiyacini belirlerler; daha sonra

buna uygun bir politik {iriin tasarimlarlar.(Henneberg, 2006:34)

3.1.3. Parti Programm

Bir adaymn veya politik orgiitiin politik programi (anayasa programi, se¢im programt),
politik Grind dnemli 6lcude etkilemektedir. Politik drgutlerde, parti veya 6rgitlerin
politik programlarmin iirlinii sekillendirdigi varsayilir. Ancak bu her zaman dogru

degildir.
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Biiyiik oranda sahsiyet yonlendirmesinin hakim oldugu iilkelerde, politik programlar
iiriiniin dnemsiz bir pargasini olusturmaktadir. Program yonlendirmesinin ve program
partilerinin yogun oldugu iilkelerde {iriin, Oncelikle anayasa programlariyla

sekillenir(Divanoglu,2008:109).

3.2. Politik Fiyat

Politik pazarlamaya konu olan degis tokus parasal olmaya degis tokus siireci i¢inde
degerlendirilir.Degis tokus silirecinde maliyet ve faydalar farkli igeriklerde
olabilmektedir.Politikacilar se¢gmene sunduklar1 hizmetler karsiliginda se¢gmenin oyunu
isterler.Bu degis tokusta maliyet sadece oy gibi goziikse de oyun yanina zaman , enerji,

duygusal ve zihinsel maliyetler de eklenir(Karakaya,1993:65).

3.3. Politik Tutundurma Karmasi

Politik tutundurma karmasinda partiler kendi fikirlerini, politikalarini, duruslarmi halka
benimsetmeye caligirlar. Se¢gmen arastirmasi yapan partiler halkin ne istedigini

belirleyecek ona gore se¢im iletisimleri olusturacaklardir.

3.3.1. Politik Reklam

Secim donemlerinin vazge¢ilmez enstriimanlarindan biri olan politik reklam, aday ya da
parti tarafindan medyadan yer ve zaman satin alinarak, se¢menlerin tutum ve
davranislarmi s6z konusu aday veya parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen
mesajlarin hazirlanmasi ve yaymlanmasi ile ilgili bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti

olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica politik reklam; yapilan suglamalara muhatap olan adaym bu suglamalardan

arindirilmasi, adaym imajinin yaratilmasi diizleminde yapilan girisimler olarak da

anlamlandirilmaktadir.
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Bir secim doneminde adaylar satilacak iirlinlere benzemektedir.Politik reklam yolu ile
adaylar ve partiler politika liderlik konusundaki yeteneklerini gostermeye ¢alisirlar ve

bu sekilde kendilerinin segilmesi i¢cin se¢menleri ikna etmeye caligirlar(Roberts ve
McCombs,1994:255).

3.3.2. Halkla iliskiler

Politik iletisimde de halkla iliskileri gormekteyiz.Politik halkla iligkiler parti ve adayin
izlemekte oldugu yolun halka benimsetilmesi calismalarin siirekli ve tam olarak halka
duyurulmasi,uygulamalara karsi olumlu bir hava yaratilmasi, bunun yani sira halkin ne

diisiindliglinii ve se¢cmen olarak beklentilerinin neler oldugunun hayata gegirilmesi

surecidir(Ozsoy,2007:37).

Giniimiizde halkla iligkiler faaliyetleri daha cok dijital platformda yapilmaktadir.
Internet teknolojisinin 2001 yilinda hizli veri aktarim sayesinde mobil olarak
kullanilmaya bagslanmasi, tiim diinyada interneti yeni bir ¢aga tasidi. Bu etkilesim
sonucu 2004 yilinda ortaya ¢ikan, Web2.0 insanlar1 birer gazeteciye, editore, yayinciya,
uzmana, kritik yapan kisilere ¢evirdi.Clinkii Web2.0, sosyal medya, bloglar , sosyal
aglar, video paylasim siteleri ve RSS gibi insanlarm giinlik hayatina yerlesen
teknolojileri beraberinde getirdi. Artik tiiketici {irinlin olumlu olumsuz reklammi
yapabilmekte ve Kitleleri etkileyebilmektedir.

Barack Obama se¢im kampanyasinda politik halkla iliskiler ¢aligmasmi dijital ortamda
yiriitmiistiir. Obama’nin Facebook’ta olusturdugu grup rekor kirarak 2,2 milyon kisiye
ulasmis,  Youtube’da  hazrrladigit  videolar 17 milyon kisi tarafindan
izlenmistir.Obama’nin se¢ilmesinin en 6nemli nedenlerden biri de dijital halkla iligkiler

teknikleri ile halka kendini sevdirmesi olmustur.

3.3.3. Kisisel Satis

Politik pazarlama kavraminda parayla alinip satilan bir mal yoktur.Politik hizmetin

bedeli oydur.Bu yiizden bir satis ger¢eklesmemektedir.Ancak secim Oncesi zamanda
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parti lyelerinin sikg¢a evleri ziyaret ettiklerini ve partilerinin tanitimini yaptiklari
goriilmektedir.Bu gabalari kisisel satis olarak ele alabiliriz.

Ak parti 2003 Oncesi se¢imlerde politik kisisel satis1 siklikla kullanmustir.Ozellikle
kirsal ve varos kesimlerinde kurdugu ekiplerle neredeyse her eve ulasmis ve partilerini

tanitmiglardir.

ikinci Boliim

Genel Olarak Reklam Kavrami

Yukarida inceledigimiz gibi genel olarak reklam bir Grin wveya hizmetin
begendirilmesini, satilmasmni veya kiralanmasmi saglamaya, bir davayi veya fikri
yaymaya, bu amaclarla mesajlarin kamuya ulasabilmesi i¢in iletisim araclarmi
kullanilmasinda 6zel yollar aramaya yonelik c¢abalar1 igeren bir ¢alisma

alanidir(Babacan ve Ekiz,2008:22)

Reklam yeni bir iirliniin tanitim1 ya da eski bir iiriiniin hatirlatilmasi seklinde olabilir.
Reklamin tiiketiciye verdigi bir mesaj vardir.Bu mesaj reklamda konu olan iiriiniin
hangi sebepten dolay1 ve diger iirlinlerden ne farki oldugu konusunda tiiketiciye bilgi

Verir.

Reklamin amaci1 06nce tiiketicinin dikkatini ¢ekmek,iirinle 1ilgili farkindalik
yaratmak,ilgi ¢ekmek,iirlinii almast i¢cin istek duydurmak ya da ikna etmek ve en
nihayetinde harekete gecirmektir.

1. Reklamlarda Mesaj

Bir mesaj reklam kaynag1 hakkinda izlenim verir ve duygulara ve tutumlara etki ederek

mesaji ve kaynagi ulasilmak istenen hedef kitleye benimsetmeye calisir.Mesaj bir
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kurumun politikasinin bir yonii hakkinda hedef kitleyi bilgilendirir.Hafizada kalic1

ctimleler sloganlar ve iddialar mesajda kullanilir.

Modern toplumlarda mesajlar her yerde karsilasiriz.Mesajlar parti ya da organizasyon
tarafindan segmene ya da tiiketicinin davraniglarinin istedikleri yonde degismeleri icin

hazirlanir.

Bir politik kampanya siirecinde politik mesajlar halkla iligkiler, medya ve reklam yolu
ile se¢mene ulastirilir.En yaygin ve hedeflerini ulagsmada en basarili mesajlara
reklamlarda rastlariz.Cilinkii mesaj kaynagi reklam mesaj1 lizerinde tam bir denetime

sahiptir.

Mesajlar genelde hi¢ sorgulanmadan beynimize girerler.Bu mesajin kaynagina ulasan
kadar mesaj1 siirekli tiim iletisim kanallarinda duyariz.Bu politik iletisim de kullanilan
bir taktiktir.Mesaj tekrar et-hatirlat etkisi yaratr(Newmann,1999:117). Ogrenme
gerceklesmeden birden ¢ok etkiye maruz kalmamiz gerekmektedir.insanlar kendilerine
asina gelen ya da kulagma yatkin gelen seyleri severler.Psikologlar buna daha fazla

maruz kalma teorisi demektedirler(Soloman,2009:328).

Her secmen veya tiketici bir mesaji kendi kisisel diistinsel siirecinden gegirdikten sonra
cOzecektir.Bu da her segmen veya tiiketicinin mesaji1 farkli sekilde algilamasina neden
olmaktadir.Ve tabii dogal olarak tutumlar da degisik gelisecektir.Bir mesaj eger sade ise
hatirlanacaktir. Ama daha dnemlisi mesajin inanilabilirligidir.inamlirhk ya da mesajin
kabul edilmesi mesaj kaynaginin giivenilirligine baglidir.Se¢gmen herhangi bir nedenle

mesajin kaynagini seviyorsa reklam mesajmi da kabul edecektir.

Mesajin etkililiginin bir diger Olgiisii de ilgililiktir.Bu konuyla daha ¢ok sosyal
psikologlar ilgilenmektedir. Mesaja daha ¢ok dikkat etmemiz i¢in mesajin iginde gegen
konu ile ilgili kisisel ilgimizin olmasi gereklidir.Bir ¢ok ikna teorisine gére mesajmn ilgi

cekiciligi ikna igin bir 6n serttir(Fridkin ve Kenney,2008:698).

Petty ve Cacioppo’nun (1986) ortaya attiklar1 ayrintili inceleme olasilig1 modeline gore

merkezi ve ¢evresel olmak fiizere iki ikna yOntemi vardwr. Bir mesaj1 dikkatle
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degerlendirme ve inceleme giidiisii ve yetisi olan insanlarin, mesajin igerigini dikkate
alarak tutumlarmi degistirdigini, yani mesaji zihinsel bir siiregten gecirdikleri
gozlenmistir.Bu merkezi ikna modelidir.lknanin gerceklesmesi icin kisi reklamda

verilen arglimanla ayni fikirde olmalidir.

Buna karsilik mesaji1 dikkatle degerlendirme ve inceleme giidiisii daha az olanlarin ise
ylizeysel yollara sapip ¢esitli (siklikla ilgisiz) ikna ipuclarna dayanarak tutumlarini

degistirdigi gézlenmistir.Bu da gevresel ikna teorisidir(www.termbank.com).

Bu teoriyi politik se¢men davranigina uygularsak merkezi ikna teorisine uyan kisiler
reklam mesajindaki vaatleri, politik bilgi diizeyini, vaatlerin gerceklesme olasiligini
dikkate alip tutum olustururken, c¢evresel ikna teorisine uyan kisi liderin karizmasini,

fiziksel 6zelliklerini, karakterini dikkate alarak tutum olusturacaktir.

1.1. Politik Reklamlarla Baglantih ikna Edici Mesaj Stratejileri
1.1.1. Korku Cekiciligi

Bir¢ok kisi ya da kurum da korku igeren mesajlar1 kullanmak suretiyle insanlar1 ikna
etme yoluna gitmislerdir. Iste korku cekiciligi bu anlayisin sonucunda gelismis ve

yaygimlagmig bir ikna teknigidir

Bu teknikle insanlar bir seye ikna edilirken, korku uyandirilmaya ¢alisilmakta ve belli
bir davranisi yapmasinin sonucunda ortaya cikacak sonuglar
siralandirilmaktadir.Mesela, bir annenin kiiglik c¢ocuguna caddeyi yalniz basma
geemeye kalkisirsa arabalarin altinda ezilecegini sdylemesi din adamlarinin manevi
lanetleme, act ve cehennemle korkutmasi, c¢evrecilerin tabiata sahip c¢ikilmazsa
yasanilacak bir diinyanin kalmayacagini belirtmesi, korku ¢ekiciligini uyandirmaya
yoneliktir (Kalender, 2005:126).

Ozellikle negatif politik reklamcilikta kullanilan ve segmenlerin iknasinda etkili oldugu
kanitlanan korku ¢ekiciliginin iki tiirii bulunmaktadir. Bunlardan ilki olan “beklenen ya
da gelecege ait korku cekiciligi”; adayin parti pozisyonuna (konular ve sorunlar
karsisinda takindig1 (tavira) bagl olarak, onun gelecekte muhtemelen ne yapacaginin

veya ne yapmay1 amacladiginin altin1 ¢izmektedir. Bu anlamda gorevi baginda bulanan
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adaylar, gecmis siyasi tecriibesi olmayan rakiplerinin kampanya sdylemlerini analiz

ederek, onlara yonelik korku olusturmaya ¢alismaktadirlar(Balc1,2006:79).

Ikinci tiir olarak “ge¢misle ilgili korku ¢ekiciligi” ise; bir partinin ya da adaym gegmiste

ne yaptigina vurgu yapmaktadir. Bu teknik genelde dnceden siyasi makamda bulunmusg

adaylar veya halen gorevi bagindakilere karsi kullanilmaktadir. Ciinkii bunlarin

elestirel olarak incelenip saldirilabilecek bir sicilleri vardir.

Bu noktada , korku cekiciliklerinin basarisin1 etkileyen bir takim degiskenler

bulunmaktadir. Bunlar1 siralayacak olursak (Balc1,2006:80):

Algilanmis Tehlike: Bir korku cekiciliginin basarili olabilmesi i¢in izleyicilerin
kendilerini tehlikede hissetmeleri gerekmektedir. Eger bu kisiler “Bu benim

basima gelmez” derlerse, korku ¢ekiciligi basarili olma sansin1 yitirecektir.

Onerilerin Belirginligi: Belirgin onerilerin, genel veya belirsiz yonlendirmelere
gore daha etkili oldugu bilinmektedir. Belirgin oneriler,bireylere bir korku
cekiciliginde belirtilen tehlikenin azaltilmasi veya bundan kaginilmasi igin ne

yapilmasi gerektigini acik ve anlasilir bir sekilde ortaya koymaktadir.

Onerilerin Yerlestirilmesi: Yapilan arastirmalarda da ortaya koyuldugu gibi
problem- ¢ézim- onerilerinin etkili olabilmesi icin, ylksek dizeydeki korku

cekiciligi mesajindan hemen sonra verilmesi gerekmektedir.

Argliman Kalitesi: Yiiksek kalitede argiiman igeren korku gekiciliklerinin; diisiik
arglimanl cekiciliklere gore daha ikna edici oldugu genel kabul goéren bir
konudur. Ciinkii yiliksek kalitede argiiman, insanlari, riskin gercek oldugu

noktasinda daha fazla ikna etmektedir.

Onur : Mesaj alicilarinin onuru, korku ¢ekiciliginin etkinliginde dnemli bir rol
oynar. Giiclii korku ¢ekiciliginin onurlu insanlar iizerinde ¢ok basarilt oldugu,
oldukca tutarli bir bulgudur. Yiiksek onurlu alicilar, korku ile daha iyi basa
cikabilir ve yapici sekilde tepki verebilirler.
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e FEndise Diizeyi: Bazi1 insanlar digerlerine gore daha endiseli, gergin ve

kaygilidirlar.

1.1.2. Sucluluk Duygusu Cekiciligi

Reklam literatiiriinde negatif cekicilikler dnemli bir yer tutmaktadir.Negatif ¢ekicilik
uygulamalar1 ve ¢aligsmalar1 daha ¢ok korku c¢ekiciligi lizerinde yogunlasmaktadir.Buna
ragmen Ofke, giivensizlik, kiskanglik ve utang gibi gekici unsurlar da reklamlarda

kullanilmaktadir.Sucluluk hissi de negatif ¢ekiciliklerden bir tanesidir.

1.1.2.1. Pismanlik(Su¢luluk Duygusu)

Sucluluk(duygusu), tim insanlarda olan negatif duygulardan bir tanesidir.Sucluluk
duygusu insanin i¢indeki deger yargilarindan dogru davranislarda saptiginda ortaya
cikan, icinde pismanligi, vicdan azabini, kendini ayiplama gibi bazi siiregleri iceren

duygusal bir durumdur.

[zard’a gore sucluluk duygusu, insanlar kendi kurallarin1 veya inanglarini ¢ignediklerini
fark ederlerse ortaya ¢ikan bir durumdur.Ya da sorumluluklar1 tagiyamadiklari zaman da

sucluluk hissedebilirler(Izard,1971:423).

Sucluluk ¢ekiciligi se¢gmen davranisimi degistirmede ¢ok etkili bir yontem olabilir ¢iinkii
bilincimizde etkileyen birinci derecede 6nemli bir motivasyonel faktordiir.Kisi sugluluk
duygusu i¢inde oldugunda kendisinin kurallarmi ya da inanglarini bir ihlal ettigini
diisiiniir ve bu duyguyu misilleyecek yok edecek veya hafifletecek baska bir davranis
icine girer.Eger reklamci burada sugluluk duygusunu kesecek veya hafifletecek iiriin
veya hizmetin kendilerinde oldugunu anlatirsa se¢meni istenen oy verme davranigina
yonlendirip  secmeni  sucluluk  duygusundan  kurtarabilir ~ (Huhmann  ve
Brotherton,1997:36).

1.1.2.2. Sucluluk duygusunun cesitleri
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Tepkisel, varolussal ve ileriye yonelik olmak fiizere {i¢ ¢esit sucluluk duygusu
bulunmaktadir(Ruth ve Faber,1988:85-86).Bu ¢esitler kendinden 6nce gelen durumlara
gore farklilik gosterirler. Tepkisel sugluluk g¢ekiciligi kisinin 6ziimsedigi ve dogru kabul
ettigi davramislardan saptig1 zaman gerceklesir.Ornegin bir reklamda bir koca evlilik
yildoniimlerini unutuyor ve karist aglamaya basliyor.Bu durumdan kaginmamiz igin

reklamcmin tavsiye ettigi iirtinii satin alabiliriz.

Ileriye yonelik sugluluk cekiciligi da kisi kendi standart davramglarindan veya
inanglarindan ileride sapabilecegini diisiiniirse gerceklesmektedir.Bu durumda yine
gelecek sucluluk ¢ekiciligi ileride yasayabilecegi negatif durumlardan kaginmasi i¢in
yardim eder.Ornegin herhangi bir konu yiiziinden c¢ocuklarmi iizmemesi
gibi.Reklamcinin 6nerdigi ¢oziim eger tiiketici ya da secmen tarafindan ihmal edilirse,
tikketicinin Onleyemeyecegi istenmeyen sonuclar ortaya cikacagi reklamci tarafindan
anlatilir.Bunun gibi bu gelecek sucluluk cekiciligi gelecekten bahseder ve eger belli bir
davranis1  gostermezse  kendi  standartlarmdan  sapacagini  gdsterir.Ornegin
Cumhurbaskanligi se¢ciminde Cumhuriyet gazetesinin hazirladigr “cumhuriyetinize
sahip c¢ikin” reklamlarinda se¢menlerden belli bir davranis1 gerceklestirmezlerse

cumhuriyetin elden gidecegi ileri siiriilmektedir.

Varolussal sugluluk ¢ekiciligi de kendisinin ve baskalarinin arasinda farklilik oldugunda
ortaya c¢ikar.Bu durum kisi digerlerinden daha sansh oldugunda ve digerlerinin halini

anlayan bir empatik davranis gelistirdiginde ortaya ¢ikar.

1.1.3. Endise Icerikli Reklamlar
Diinyada endise duyulabilecek bir ¢ok sey vardir.Reklamcilar bunun farkina varirlar ve
bize bir ¢ok yolla neden endiseli olmamiz ve nasil bu endiseden kurtulacagimiz

anlatirlar.Sosyal, medikal ve kisisel bakim {irlinlerde endise genellikle kullanilir. Endise

reklamlarindaki endise su sekildedir(Oquinn,Allen ve Semenik, 2003:388)

i-Yaklagmakta olan acik bir tehlike vardwr

1i-Bu tehlikeden kaginmak igin belirli bir tiriinii veya hizmeti satin almaluyiz.
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Uriinlerde endise reklamlar1 genellikle diseti iltihabi, kalsiyum eksikligi, ter kokusu gibi
konular1 kullanir ¢linkii bu sorunlar kisiler i¢in endise yaratan kaynaklardir.

Endise ile korku reklamlar1 birbirlerine ¢ok yakindir fakat ayni degildir.Korku
reklamlari insan i¢in daha ciddi daha tehlikeli durumlarda kullanilir.

Ornegin muhalefetteki bir politik parti eger reklamlarinda iktidar partisinin dis iliskiler
konusunda etkisizligini vurguluyorsa bu bir endise reklamidir ama eger iktidar

partisinin rejimi tehdit ettigini vurguluyorsa bu da bir korku reklamidir.

1.1.4. Neden Sunma

Reklamcinm iirtinle ilgili potansiyel miisteriye nedenler sundugu mesaj stratejisidir.Bu
neden sunma mesajli reklamlarda reklamcilar tiiketicilere triinin fayda ve tatmin
acisindan nedenler sunar.Ancak bu mesaj stratejisinde reklamcilar neden sunma
konusunda ¢ok acimasiz davranirlar. “X Markasimni almaniz i¢in 7 neden” diye bir
baslikla iddiaya baslarlar, sonra 7 nedeni agiklarlar.Bu kanitlardan sonra ancak bir aptal
bir insan X Markasini1 almaz duygusu yaratilir.Bu teknikteki en 6nemli konu nedenin
veya nedenlerin tiiketicinin ilgisini ¢ekmesi ve tiiketici icin Onemli olmasidir.Bu
teknigin bir alt kolu da tiiketiciyi “ son firsat, hemen alin, son sansiniz, indirimin son 3
ginii” gibi mesajlarla aceleye siiriikleyen reklamlardir (Oquinn,Allen ve Semenik,
2003:370).

Politik reklamlarda da siklikla bu mesaj stratejisi kullanilir.X partisini segmemiz i¢in
nedenler swralanir.Ayni sekilde karsit partiye karsi yapilan ve onun hartalarni
zayifliklarin1 iceren hemen hemen tiim negatif reklamlarda neden sunma stratejisi

kullanlir.

2. Reklam Ve Dikkat
Dikkat, kisilerin aldiklar1 bilgileri (sayilarnitiirlerini) kontrol eden bir bilgi
filtresidir.Daha ¢ok aciklamak gerekirse; dikkat mental kaynaklarini mesajlardaki

bilgilere dagitmalari(bolistiirmeleridir)dir,.Mental kaynaklar goérsel ve isitsel algi
sistemi olarak ifade edilir(Schleuder,1990:160).
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Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek kolay degildir.Tiiketiciler bilerek ya da bilmeyerek
uyarana maruz kalmaktan kagacaklardir.Reklam c¢evresi tam bir karmasa
icindedir.Ornek olarak bir derginin sayfasinin yarisi reklam yaris1 da derginin konularmni
icerir.Bu karmasanin i¢inde dikkat ¢cekmek ve hatirlanmak hi¢ de kolay olmayacaktir.Bu
karmasa iginde reklamin etkisi azalacaktir.Bunun yani sira aymi iirlini ireten diger
markalarin reklamlar1 da ayni1 dergide yaymlaninca reklamin etkiligi 1iyice

azalacaktir(Batra,Aaker ve Myers,1996:221).

Televizyon reklamlarinda durum daha koétidir.Clinkii  televizyonda reklamlar
baslayinca izleyici baska kanala gecme ya da odayr terk etme ve bagka bir seyle

ilgilenme sansi vardir.

Dergi sayfalarindaki karmasadan kurtulmak i¢in en iyi yol reklami derginin basinda ya
da sonunda verilmesidir.Benzer sekilde 3 boyutlu tasarimlar, yaratici ¢abalar da dergi
reklamlarinda dikkat ¢ekiciligi arttirmaktadir.Televizyon reklamlarinin  dikkat
cekiciligini azaltan kanal degistirme sansimi bertaraf etmek i¢in de izleyicinin baska
kanala gecmesini engelleyebilecek ilgi cekici reklamlar yaratmaktir(Batra ve
digerleri, 1996:222-223).

3. Reklam Ve Hatirlanma

Reklamin ikna etmesi icin en az dikkat ¢ekici olmasi kadar onemli olan bir konu da
hatirlanmasidir. Hatirlama mekanizmasi ise yeni gelen bilginin eski bilgiyle entegre

olmasiyla calisir (Schleuder,1990:160).

Diisiik ilgilenimli durumlarda tiiketiciler, hangi markay1 alacaklarma karar verirken
biiytik bir diisiinme siirecine girmedikleri i¢in hatirlanma orani daha 6nemlidir. Yiiksek
ilgilenimli durumlarda ise tiiketiciler daha ¢ok marka 6zellik bilgilerini gézlemlerler, bu
yiizden ikna c¢ok Onemlidir, ama hala markanin hatirlanmasi hala gereklidir.Ciinkii

marka se¢imi reklam goriildiikten belirli bir siire sonra gergeklesecektir.
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Bir reklam eger kisinin uzun siireli hafizasim1  degistiriyorsa  etkili
olacaktir(Ambler,2000:307).

Bir reklamm hatirlanma oranin artmasi ig¢in bir ¢ok yol vardir.Reklamin
tekrarlanmasi,yiiksek rekabetei bir iislup,yiiksek biitceli reklam ya da medya cesitliligi
yerine yaymlanma sikligina odaklanma bu yollardan bazilaridir.Diger bir yol ise daha
cok yaratici farkli materyalden yararlanmaktir. Farkli olan reklam daha ¢ok fark

edilmekle kalmaz yani1 zamanda da daha ¢ok hatirlanir.

Danohue yaptig1 arastirmada deney grubuna bir politik reklam filmi izletmistir.Reklam
filminde politik aday yedi adet se¢im s6zii vermektedir.Arastirmada grubun bu se¢im
sOzlerinden iigiinii hatirladig1 ortaya ¢ikmistir(Danohue,1973:13).Benzer bir arastirmada
Schleuder deney grubuna alt1 imaj ve alt1 se¢im vaadi iceren bir politik reklam videosu
izletmistir.Gruptan bu imaj ve vaatleri hatirlayip hatirlamadiklar soruldugunda yarisini
hatirlayabildikleri ortaya ¢ikmistir.(Schleuder,1990:161).0Ornek olarak Garromone
(1983:74) yaptig1 calismada negatif reklami izleyen se¢gmenlerin %65’ inin saldiriy1
yapan ya da  hedefte olan parti ya da  adayr  hatirladigini
gbzlemlemistir. Merritt’in(1984:36) yaptig1 calismada se¢cmenlerin %51’inin  saldirt

reklamlarini agik hava reklamlarinda gordiiklerini gézlemistir.

4. Reklam Ve Tutumlar

Tutum bir nesne, bir kisi veya kisiler, bir konu,bir fikir veya bir nesne hakkindaki
olumlu veya olumsuz degerlendirmelerimiz ve bu degerlendirmelere gore belirli sekilde
davranma egilimimizdir. Tutumlar ge¢cmisteki deneyimlerden ve i¢inde bulunulan
cevreden 6grenilirler(Kog,2007:158).

Reklamin tutumlarla ilgili 3 amac1 vardir:
i-Yeni ve belirgin bir tutum olusturmak
ii-Mevcut pozitif tutumu guclendirmek

ii-Giiglii bir tutumun degerlendirilmesinin degistirilmesi

Reklam hakkindaki degerlendirmelerimiz iiriin hakkindaki hislerimizi etkiler.
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Tutumun bir objesi de reklam mesajinin kendisidir.Reklama kars1 tutum olusumunu, bir
reklama izlendiginde ona karsi olusan pozitif veya negatif tavir veya tutum olarak
belirleyebiliriz.Reklama karst tutum olusumunun belirleyicileri ya da bir kiginin
reklama karst olan tutumu, duydugu ya da gordiigi reklama karst tim
degerlendirmeleri,reklamm yarattigi ruh halidir.Bir izleyicinin reklamin igerigi
hakkindaki hisleri markaya kars1 olan tutumunu da etkiler.Ornegin ¢ok sevdiginiz bir
televizyon programini izlerken gordiigiiniiz bir reklam markaya karsi pozitif tutum

olusturmanizi saglayacaktir(Solomon,2009:287).

Politik pazarlamada arastirmalar gostermektedir ki segcmenler dort boyut iizerinden
tutum  olusturmaktadrr  ve degerlendirmektedir:Beceri  (azim, zeka ve
caliskanlik),karakter (cana yakin ,sicakkanli,sempatik,diiriist ve  giivenilir),

liderlik(gti¢lii ve ilham verici), dogruluk ve empati(sefkat)olarak ele alinabilir.

5. Reklam Ve Motivasyon

Motivasyon kisaca bir insami belirli bir amag¢ icin harekete geciren giic olarak
tanimlanmaktadir(Eren,1989:388).Kisinin eyleminin yoniinii, giiclinii ve oncelik sirasini
belirleyen i¢ ve dig uyariciin etkisiyle harekete gegmesi olarak da tanimlanabilen
motivasyon bireyin bir ihtiyacmin su yiiziine ¢ikmasiyla kendini gosteren ve bu
ihtiyacin giderilmesi i¢in bireyi harekete geciren bir tiir giigtiir ve bu ihtiyaci giderme
yetenegi devam ettigi siirece de etkisini gostermeye devam eder(Elden,Ulukok ve

Yeygel,2008:154).

Reklamlarda tiiketicilerin bu motivlerini iirlinlere yoneltip satin almalar1 saglanmaya
calisilir.Ornegin Volvo bir ¢ok kisi icin giivenli bir arabadir ve bireyin giivenlik
ihtiyacina seslenen bir 6zellik tasir.Diyet {riinler bireyin saglikli yasama ve formda
kalma ihtiyacinin yani sira begenilme ve ilgi gorme ihtiyaclarma seslenen motivleri
iceren bir anlayigla iiretilir ve reklamlarda da bu anlayis1 ortaya koyan ve tiiketiciyi bu

yonde harekete geciren motivler kullanilir.
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Uclincti B6lim

Bir Politik Reklam Alt Turl Olarak Negatif Politik Reklam

Negatif politik reklam konusuna gegcmeden dnce politik reklamin ne oldugunu bilmemiz

gerekmektedir.Negatif politik reklam politik reklamin bir tiirtidiir.

1. Politik Reklam

Politik reklamcilik, bir adayin potansiyel segmenlerine uygunlugunu ortaya koymak,
aday1 en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve kitledeki her bir segmenin tanimasini
saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla, bir
kampanyay1r kazanmak icin gerekli olan oy sayisini elde etmek icin kullanilan

tekniklerin tiimii seklinde tarif etmektedir (Balc1,2003:141).

Politik reklam tiim reklam tiirlerinde oldugu gibi imaj ve konu reklami olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir.imaj reklamlar1 liderlik, liderin kisisel fiziksel ozellikleri gibi
konulara deginirken, konu reklamlar1 politik fikirler, politik 6ncelikler gibi konulara

deginmektedir.

Politik reklamlarda konu-imaj arasindaki farklilik daha ¢ok mesaj iceriginde kullanilan
sozel ve gorsel 0zelliklere dayandirilir.Bu farklilik konuyla ilgili bilginin televizyonda
duygusal ve bilissel olarak iki farkli yolla islenmesiyle agiklanir.imaj reklamlarinda
daha cok kisilik ve yetenek lizerinde durulur ve amaci se¢menlerin aday hakkinda
pozitif duygular edinmelerini saglamaktir.Konu reklamlar1 ise hissedilmekten ¢ok
kavranacak mesajlar verir.Bu mesajlar daha akile1 tepkilerle baglantili olarak se¢gmenin
aday ya da konular karsisinda alacagi tavri pozitif olarak degerlendirmesini
amaglar(Uztug,2007:).

Aday ve parti se¢iminde konu reklamimin m1 imaj reklammin mi1 daha etkili oldugu bir

tartisma konusudur. Aslinda imaj reklami ile konu reklami arsinda fark:i ayirt etmek
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zordur.Ciinkli imaj reklamu iki tiirlii yapilir.Birincisinde adayimn gorsel ¢ekiciligine vurgu
yapilir.Bu tiirde gorsel bir etki yaratilir.ikincisinde adaymn karakter &zelliklerine vurgu
yapilir.S6zgelimi bir arastirma imaja yonelik reklamlarin aday imajinin yapilandiriimasi
acisindan konu reklamlarindan daha pozitif etki yaratin1 gosterir.Bu arastirma
sonucunun yorumunda imaj reklamlariin adaymn politik konu onerilerini ve bunlarin

dayanaklarini agiklamadan oy talebinde bulunmasinin alicilarda gilivensizlik yarattigina

dikkat ¢ekilir(Uztug,2004:322)

Kaid ve Sanders (1978:58) konu reklamlarinin politikayla ve sehir iilke sorunlariyla
ilgili olan reklamlar oldugunu ileri stirmiislerdir.Shyles (1986:22) imaj reklamlarmin
adaym ya da parti bagkanin sefkat, empati, aktiflik, bilgi diizeyi gibi kisisel 6zelliklere
karakter Ozelliklerine yOneldigini ileri  siirmiislerdir.Joslyn (1980:98),yaptig1

arastirmada neredeyse her reklam gorselinde bir imaj faktorii oldugunu bulmustur.

1.2. Politik Reklamn Islevleri

Politik kampanya iletisimi i¢inde siyasal reklamlarin islevleri su sekilde
aciklanir(Uztug,2004:123):
e Politik reklamimn bilgilendirme giici hem kaynagindan hem de igeriginden
kaynaklanir. Ciinkii politik reklamlar aday ya da partiler ve kampanyayi
yaratanlar tarafindan olusturuldugu i¢cin mesajin denetlenme olasiligi ¢cok daha

yuksektir.

e Politik reklamlar araciligiyla adaylar kendilerini, medyanin konumlandirdig:
gibi degil, kendilerinin ya da kampanya yaraticilarinin istedigi gibi
konumlandirma olanagi elde ederler.

e Aday ya da partinin segmene vaatlerini dogruda ulastirma olanagi verir.

e Aday kimligini ya da goriislerinin daha acik ve g¢arpici bir sekilde anlatimini

saglar.
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Bu baglamda siyasal reklamin genel olarak amaglar1 su sekilde agiklanabilir:

i.0 sayisini arttirmak ya da desteklemek

ii. Politik aday ya da partinin farkindaligini arttirmak

iii. Politik aday ya da partinin kimligini gelistirmek

ivTutumlara etki etmek

v.Bilgilendirmek ya da egitmetk.

1.2. Politik Reklamin Ozellikleri

GUniimiiziin politik arenasinda bir ¢ok parti veya adayin, se¢imlerde hedeflerine

ulasabilmek i¢in kampanyalarinda kullandiklar1 politik reklamin 6zelikleri asagidaki

gibi siralanabilir(Nedimoglu,1990:57):

Politik reklam, kisa, basit, gorsel, isitsel ve dilsel anlatimlar1 iyi diizenlenmis
siyasal iletilerdir. Bu niteliklerin bir siyasal iletiye yliklenmesindeki amag ise
carpiciligini, kolay anlasilirhigini, akilda kalirhiligim1i  ve kapsayiciligini
arttirmaktir. Zira siyasal reklamlar maliyeti yiiksek, kisa vadede se¢cmeni ikna

etmeyi amaglayan ve “ortalama vatandas”a yonelik siyasal iletilerdir.

Politik reklamlar “daha az yayin araci ve daha az karmasiktirlar”.Siyasal reklam
basitliligi ile i¢ ice, karmasik bir sdylemeden oOte, siyasal sistemin iiyelerine
ulagtirmay1 amagcladig iletiyi acik ve yanlis anlagilmayacak bicimde kodlar. Bu
niteligin bir siyasal reklamda olmasi,siyaset adamu ile reklamin hazirlanmasinda
birlikte ¢alisan siyasal danigman, halkla iliskiler uzmani ve reklamcimnin bilgi ve

yeteneklerine baglhdir.

Kimi iilkelerde politik reklamlar (ticari reklamlar gibi) yaymn kuruluslarindan
sure kiralanarak yayinlanabilir. Bdoylelikle izleyici/dinleyicinin radyo ya da
televizyon yaymlarmi izlerken kendi tercihi disinda politik reklamlarla
karsilagmasi olur. Bu uygulamaya izin verilen ulkelerde siyasal reklamlar, etkisi
ve temsil yetenegi daha yiiksek, genis izleyici/dinleyici kitlesine ulasabilen

siyasal iletiler olma niteligini kazanirlar.
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Politik reklam iletilerinin sik yinelemeleri ve degisik kanallarda farkli zamanda
yaymlanmalar1 nedeniyle, akilda kalmalar1 ve 6grenilmeleri kolaylasir. Ancak,
politik reklamin yaymlanma siklig1 ve igeriginin de iyi bilinmesi gerekir. Aksi
halde, segmenlerin bildigi seylerin gereginden sik tekrari iletileri boslamalarina,
secimlerden uzaklasmalarma ve sonugta da segimlere katilimm azalmasina

neden olunabilir.

Politik reklamlar, siyasal otoriterler tarafindan iletisim uzmanlarma yaptirilan,
“kontrollii” ve amagh siyasal iletilerdir. Politik reklamlari, diger siyasal ileti
tlrlerinden ayiran en 6nemli 6zelligi kitleleri ikna etme konusunda uzmanlagmis
reklamcilara yaptirilmasidir. Reklamcilar,deneyimleri varsa bu konudaki
egitimleri ve isbirligi i¢inde calistiklar1 politik damigman ve halkla iliskiler
uzmanlariyla birlikte belirlenen amaca yonelik iletiler kodlarlar. Olusturulan
iletiler siyasal otoritenin kontroliinden gectikten sonra segmenlere ulasir. Politik
yasamda politik otoritenin kendi iletileri hari¢ hicbir ileti bu denli kontrolll
degildir. Bu nedenle 1950’lerin basmdan beri kimi tlkelerde politik otoriteler
her se¢imde, kendi maddi kaynaklar1 il yaptirdiklart ve igerigini

denetleyebildikleri siyasal reklamlar1 sik¢a kullanmaktadir.

Siyasal reklamlarm bir diger 6zelligi ise, secim kampanyalarinin se¢ime yakin
donemlerde yayinlanmalaridir. Bu 6zelligin temelinde, pahali olmalari, uzun
sure yayimlanirsa kaniksanabilmeleri ve kisa vadede etkili olmalar1 gibi nedenler
bulunmaktadir. Ayrica, sec¢imlere yakin donemde yapilan propaganda

calismalarinin segmenler iizerinde daha etkili oldugu da bilinmektedir.

Politik reklamlar bireyi hedef alir. Baz1 6zel durumlarda hedef kitle olarak sinif,
kesim veya gruplar etkilenmeye caligsa da, politik reklamin hedefi bireydir.
Farkl biiyiikliikteki toplumsal kiimeler, bu kiimeleri olusturan “tipik” bireye

gore iletiler kodlanarak ikna edilmeye ¢aligilir.
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1.3. Politik Reklam ile Ticari Reklamin FarkhhKklar

Politik reklam ile ticari reklam arasindaki farkliliklar1 Robideaux su sekilde

aciklamaktadir(Robideaux,2002:36):

e Her iki alanda da kitleleri etkilemek amaciyla duygularin kullanilmasina

ragmen(6fke, sevgi) ticari pazarlamacilar negatif reklamlardan kaginmaktadirlar.

e iki alan arasindaki en belirgin farklardan biri de zamandir.Politik pazarlamacilar
iirlinlerini tanitabilmek i¢cin ¢ok kisa bir zamanlar1 vardir. Ticari pazarlamacilar
ise sirekli devam eden wuzun donemli kosullarda calisirlar, bu da
pazarlamacilarin uygulamalar konusunda daha hassas g¢aligmalarma ve kisa

donemden ¢ok uzun dénemi diisiinmelerine olanak tanir.

e Ticari pazarlamacilar bir sirketin konumlarmi, pazar paylar1 genislediginde ilgili
irlinlin tim pazar payl da genisler.Yani eger bir ticari pazarlamaci ayni
kategoriden bir Uriine kars1 negatif bir kampanya yaparsa bu toplam pazarda bir
diisiis yaratir.Ama politik pazarlamacilar eger yaptiklar1 negatif reklam biitiin
segmen katilimini diisiiriiyorsa, rakibin oylarin1 kendi oylarindan daha fazla

diisiirdiigii stirece bu reklam1 yapmaya devam edecektir.

e Marka farkindalig1 agisindan politik reklamlar iiriin reklamlarma goére daha
akilda kalicidir.Politik isimler daha akilda kalicidir(Jablonski Gome ve
Galbraith,1998:48).

1.4. Politik Reklam iletisim Modeli

Genel iletisim modelinin bir reklam iletisim modelinin temeli olmaktadir.iletisim
kaynak ile baglar, kaynaga reklamveren firma ya da ajanst da diyebiliriz.Politik
reklamda ise bu partidirDaha sonra reklamveren parti reklam amaglarini
gerceklestirmek ig¢in mesaj stratejisini uygular.Reklamveren mesajint medya kanali

dedigimiz cesitli araclarla ulastirr.Daha sonra mesaji ve medya kanallarini etkileyen
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giiriiltii vardir.Giiriiltii icsel ya da dissal olabilir.Igsel segmenin i¢ yapist ile, digsal ise
cevre ile ilgilidir.Siradaki mesaj kabulu ya da tepkisi gelir.Bu asamada mesaj
¢oziilir.En son bildirim gelir ki bu asamada se¢gmenin partiye ¢esitli arastirma
sirketlerine politik {irtinle ilgili tutumlarini, goriislerini agiklamasidir(Wells, Burnett ve
Moriarty, 2003:157).
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Sekil 1: Politik Reklam Iletisim Modeli
Kaynak: Wells, Burnett ve Moriarty, 2003:158

4. Politik Reklam Turleri

Politik

reklam

tlirleri igerikleri

siniflandirilabilir(Uztug,2004:319):

e Parti konumunu ve kimligini vurgulayan reklamlar

e Lider imajim gelistirmeyi hedefleyen reklamlar

acgisimndan

su sekilde

e Adayin partililik bagini, partiye olan bagliligin1 vurgulayan reklamlar

e Adaylarm sahip olduklar1 6zellikleri isleyen, kisisel 6zelliklerini ya da devlet

deneyimlerini, basarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar
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Iktidarm kendi icraatlarmi dven, vurgulayan pozitif reklamlar ya da muhalefet

acisindan iktidarin icraatlarmi yeren, kiicimseyen negatif reklamlar

Ozel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplari dogrudan hedef alan

reklamlar

2.1. Pozitif ve Negatif Reklamlar

Pozitif reklamlar, kendi partilerini, adaylarmi, yaptiklar1 ya da yapacaklar1 dogru

icraatleri iceren reklamlardir.Negatif reklam ise sonraki boliimde incelenecegi iizere,

pozitif reklamin tam tersi olarak rakip partiyi,adayi, yaptiklari isleri konu ve imaj olmak

iizere iki eksen ilizerinden elestirdikleri reklamlardir.Bu reklamlarin karsilastirmasini

yapmamiz gerekirse:

Negatif politik reklam agirlikli bir kampanya, rakip adayin kendisi ya da
partisine ya da rakip adayin isledigi konulara saldirilar1 igermektedir. Pozitif
politik reklam; politik parti ya da liderin kendi icraatlarini, vaatlerini —
programlarini- iyimser bir gelecek kavramsallastirmasi iginde sunan reklamlar
olarak tanimlanabilir. Bir baska deyisle olumlu politik reklam, reklami yapilan
adayin erdemlerini 6ne ¢ikaran ve rakiplerine yonelik olumlu ya da olumsuz

fazla bir sey soylemeyen reklamdir.
Negatif politik reklam, elestiri unsurunu kullanirken pozitif reklam iyi
Ozelliklere vurgu yapmaktadir. Negatif politik reklam biinyesinde rakiplerin

yonleriyle ilgili unsurlar1 kullanan reklamdir.

Negatif politik reklam, rakip politik parti ya da liderin yeterliligini, giictinii

sorgulayarak onlara iliskin sliphe yaratmak amacimi tagiyan reklamlardir.
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3. Negatif Politik Reklamin Tanim

Stewart (1975:38), negatif reklamin politik rakibe saldir1 yapan bir tiir oldugunu ileri
stirmiistiir ve camur atan reklam olarak tanimlamistir. Meritt(Meritt,1984:28) partiyi ya
da aday1 desteklemektense rakibi karalayan reklamlara negatif reklam demektedir.
James ve Hansel(1991:55) negatif reklami karsilastirma reklaminin kétii niyetli bir alt
turii olarak ele almislardir.Schenck-Hamlin ve Procter negatif reklamin tiirleri ile ilgili
yaptiklar1 calismada negatif reklamin tanimini yapmislardir.Bu tanima gére negatif
reklam, bir rapor formatinda olan, raporu tarafsiz bir sézciiniin sundugu, hedef parti ve
adaym etigine saldiran genelde belgelenmemis iddialar kullanan politik reklamdir(
Schenck-Hamlin ve Procter,1996:152).

Surlin ve Gordon(1977:90), negatif politik reklamin rakip partinin zayifliklarma
odaklanan bir tiir oldugunu belirtmektedirler ve bu tiire direk saldir1 tiirii olarak

adlandirmaktadirlar.

Negatif reklam zitliklara odaklanan, rakibi elestiren, gatismalar yaratan ve genel olarak
rakip partiyi secmenlerin nezdinde kii¢liltmeye calisan politik reklam tiirtidiir.

Negatif reklamlarda ne olacagindan ziyade ne olmayacagi aciklanmakta ve dolayisiyla
adaylarin se¢menler i¢in neler yapabilecegi yer almamaktadir. Negatif politik reklamlar
adaylarin  fikirlerini de§il oy veren se¢menlerin niyetlerini  degistirmeyi
hedeflemektedir.Pozitif politik mesajlar desteklenen adayin degerlerini yiikseltirken,
negatif politik mesajlar hedeflenen adayin degerini diisiirebilir.Negatif reklamin etkili
oldugunu gosteren bir ¢ok calisma oldugu gibi , reklamveren aday veya partiye karsi
olumsuz imaj olusturdugu yoniinde arastrmalar da bulunmustur.Ancak ileriki
boliimlerde teorileriyle agiklanacagi gibi se¢menler negatif politik reklamdan

hoslanmamalarina ragmen pozitif reklamdan daha fazla akilda kalicidir.
Negatif reklam kampanyasi uygulayacak aday ya da parti dnce kendi politikalarmni

tutum ve davraniglarini sonra da elestirecekleri adaylarin ne gibi 6zelliklerini artilarmin

ve eksilerinin oldugunu saptamalar1 gerekir.
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Negatif reklam kampanyasma karar vermeden Once rakibe iliskin su bilgilerin elde

edilmesi gerekir:

Rakip adayin bireysel ve finansal durumuna iligskin agiklamalar1

Rakip adayin mahkemedeki davalari

Rakip aday hakkinda medyada yer alan haberler, makaleler

Rakip adayin daha 6nce ¢alistig1 bir sirkete iliskin iddialar, haberler, mahkeme kararlari,

polis tutanaklari, maliye raporlari
Bu baglamda rakip aday ya da parti su konularda elestirilebilir

Gecmis secim kampanyalarinda verdigi fakat yerine getiremedigi sozleri

Siyasal  gaflar.Adaylarm  yaptigi ~ gaflar kamuoyunda  degisik  sekilde
algilanabilir.Ornegin Biilent Ecevit’in gaflar1 hastah@inmn ne derecede ilerledigi, Tansu
Ciller’in gaflar1 ise bazi terminolojilere hakim olmamasi seklinde yorumlanmastir.
Siyasal ve idari deneyimsizlikler.Ornegin 3 Kasim 2002 genel secimlerinde Saadet
Partisi’nin dogal lider konumundaki Necmettin Erbakan AKP i¢in “Bunlar ¢oluk ¢ocuk
“ seklinde agiklama yapmuistir.

Siyasal Karakter

Rakip parti ya da adaym yliriittiigii kampanya ile ilgili

Inanilirlik ve giivenilirlik

Diiriistlige iliskin kuskular

Yeteneksizlik

Belirli bir tarihsel sure¢ icerisinde ¢izilen zikzaklar

Gegmisteki basarisizliklar

Televizyonda tartigsma 6nerilerini reddetmesi

4. Negatif Politik Reklamin Tiirleri

Negatif politik reklam kullanimlarina gore bazi farkl tiirlere ayrilmaktadir.Asagida

detayli olarak inceleyecegimiz bu tiirlerin temelini sert ve yumusak ve imaj ve konu
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negatif politik reklam tiirleri olusturmaktadir.Ciinkii biitiin diger tiirler hazirlanip

sunuluslarina gore bu iki kategoriden birine girmektedir.

4.1. Negatif Konu ve Imaj Reklam

Negatif konu reklami,rakip aday ya da parti hakkinda politik belgeler, politik konular
hakkindaki tutum ve durus, gecmiste islenen suglar gibi cesitli delilleri kullanarak rakip
parti ya da adaym algismni se¢menlerin goziinde diisiirmeyi hedefler.Negatif konu
reklamlar1 halk tarafindan daha gercekci bulunur bu yizden ters tepki yaratan imaj

reklamina oranla daha iyi tepkiler alir( Sorescu ve Gelb,2000:27).

Herhangi bir konu kullanmadan direk rakip adaym karakterine ve davranislarma
odaklanan reklamlara imaj reklami denmektedir..Bu reklam tiiri rakip adayin ya da
ailesinin saglik durumunu, 6zel hayatini, dinini, cinsel hayatini reklamda bilgi olarak
kullanir.Yapilan calismalarda goriilmiistiir ki imaj reklamlar1 konu reklamina oranla
daha akilda kalicidir.

Ancak  daha  akilda  kalict  olmasmma  ragmen  segmenler  tarafindan

sevilmemektedir(Pinkleton,1997:20).

Asagida gordigimiiz reklam Chp(Cumhuriyet Halk Partisi) imzasi1 tasiyor.CHP bu
afiste dogrudan iktidar partisi lideri R.Tayyip Erdogan’a ve ekibine kisilik saldirisi
yapiyor.Bu reklam dogrudan saldir1 tiiriine gok iyi bir 6rnektir ve ayn1 zamanda imaj
reklamidir.Ciinkii bir politika, bir goriis bildirmiyor, dogrudan Tayyip Erdogan’in ve
arkadaslarinin CHP’ye gore yolsuzluklarina dikkat ¢ekiyor.
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4.2. Negatif Dogrudan Saldin, Karsilastirma Reklamm ve Bagimsiz Sponsorlu

Negatif Reklamlar
Dogrudan saldir1 reklami kamuoyunun ve se¢menlerin dikkatini rakip adaym karakter
veya politik konular karsisindaki zayifligin1 gostermek icin yapilan tek tarafli saldiri

reklamlaridir.

Negatif reklam ve saldir1 reklamu literatiirde ayni anlamda gibi kullanilsa da saldir1

reklami negatif siyasal reklamin en kotii niyetli tiiriidiir ¢iinkii bir mantiksal tartismadan
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cok duygusal ve kisiseldir(Pinkleton,1997:20).Uzmanlara gore direk saldir1 reklamlar1
en fazla ters tepkiyi alan reklam turudir. Dogrudan saldir1 mesajlar1 iki agidan 6nem arz
etmektedir (Devran, 2003:146-147):

i. Egitim seviyesi diisiik se¢menleri inanglarindan,kanaatlerinden ya da
goritislerinden
dondirmek.

ii. Var olan kanaatin pekigmesini saglamak

Bu acidan egitim diizeyi yliksek ve kararsiz segmen oranmin ¢ok az oldugu bir se¢im
bdlgesinde ¢ogunlugu elinde bulunduran bir aday veya partiye yonelik dogrudan saldir1
stratejisi kullanmak oldukca sakincalidir(Balc1,2007:124).

Karsilastirma reklamlar1 ise, aday ya da parti kendi amaclar1 dogrultusunda yarisilan
rakibe karsi alcaltict ve asagilayici bir sekilde itham eden ve bu sekilde segmenlerin
rakibe karsi olan tutumlarimi negatif yonde degistirmeyi hedef alan ayni zamanda
kendilerinin reklamveren partinin herhangi bir politikada basarili oldugunu veya
olabilecegini One siiren ve bir se¢im yapmasimi saglayan reklamlardir.Karsilagtirma
reklamlarinda iki parti karsilastirilir. Karsilastirma reklamlar1 daha ¢ok yiliksek
ilgilenimli segmen i¢in etkili olmaktadir.Karsilastirici reklamlar segmenlere rakip aday
ya da parti hakkinda negatif bilgi vermek i¢in rakip adaylarin konusma kayitlarma,
geegmis icraatlerini, politik konular hakkindaki diisiincelerini ve sdylemlerini
kullanirlar(Pinkleton,1997:21).

Karsilastirma reklamlar1 negatif reklam gesitleri i¢inde negatifligi en az olan reklamdir
clinkii karsilastirma reklami se¢cmenin secenekleri degerlendirip se¢ip yapacagi bir
tartigma ortam hazirlar.Karsilastirma reklamlar1 daha mantiksal bir yaklagimdir ¢linkii
alternatifleri diisinme ve negatif reklamin iginde onlara sunulan iddiay1 veya goriisii
reddedebilme olanagi saglar.Karsilastirma reklam mesajmin partizanligina bagl olarak
negatifligin siddeti artabilir.Direk karsilastirma reklami en negatif karsilagtirma tiirtidiir.
Klotz (1998:351) karsilagtrma reklamlarinin giiclii ve zayif olmak ftizere iki tiirii

oldugunu 6ne siirmektedir.Zay1f karsilastirma reklamin farki iki adayimn genel terimlerle
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karsilastirilmasidir. Reklamin i¢inde herhangi iddiay1 hakli ¢ikaracak bir veribir kanit
bulunmaz.Giiglii karsilastirma reklamlarinda ise reklamin reklamin iddiasini dogrulayan
veriler, maddi kanitlar bulunur. Giiglii karsilastirma reklami asagidaki sorulara olumlu

yanit verildiginde gecerli olmaktadir:

i-Tartisma: Mantikly bir kisi reklamin c¢ercevesinde oldugu gibi rakip adayt
kavrayabilecek mi yoksa reklami veren partiye mi cephe alacak?
ii-Veri:Se¢menler adaylart karsilastirirken  kullanilan  konulardan bir seyler

ogrenebilecek mi?

Karsilastirma reklamlarina karsi insanlarin ilgilenimleri daha fazladir.Ciinkii insanlar bu
tir reklamdaki bilgileri kullanmigli ve anlamli bulurlar.Ayn1 zamanda karsilastirma
reklamlar1 hem parti hakkinda hem de rakip parti hakkinda bilgi verdigi i¢in karar

verme siirecini hizlandirir.Yani segmenin ileride yapacagi arastirma reklamla birlikte
secmene verilir(Muehlinga, Grossbart, ve Stoltman,1990:42).Meirick (2002:57), yaptigi

arastirmada negatif saldir1 ve karsilastirma reklamlarini karsilastirmistir. Bulgularina
gore karsilastrma reklami se¢meni direk saldir1 reklamma gére daha fazla zihinsel

diistinme siirecine sokmaktadir.

Karsilastirma reklamlarinm iki tiirii vardir.Ilki dogrudan karsilastirma reklamidir.

Bu reklam cesitli iki tarafli bir yol izler.Bir tarafta rakip aday ya da partinin yaptiklar1
hatalar1, beceriksizlikleri, politik konular konusundaki zayifliklarin1 ve deneyimsizligini
gosterirken diger tarafta aday ya da partinin yetenekliligini, deneyimliligini politik
konular karsisinda istiinliigiinii gosterir.Bu reklamin amaci goreceli olarak parti ve
adaym daha iyi bir tercih oldugunu gostermektir.ikincisi ise dolayli karsilastirma
tiridar.Bu reklam tiirii tek tarafli bir mesaj verir. Reklamda rakip aday ya da partiden
bahsetmez.Bunun yerine kampanyanin iizerine oturtuldugu politik konu ve
onceliklerden ve reklam mesajindan hareketle se¢gmenler bir karsilagtirma yaparlar.Bu
tarz reklamlarda iilkenin i¢inde bulundugu ekonomik, sosyal, ¢evresel sorunlardan
bahsedilir.Bu sorunlarin kaynagmin rakip parti oldugu se¢menler tarafindan anlasilir.
Dolayh karsilagtirma reklami; dogrudan saldiri ve dogrudan karsilastirma

reklamlarindan farkli olarak, ¢ikarimda bulunma yaklagimini kullandigindan, rakip
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adayin kim oldugunu ve bu adayimn nasil elestirildigini bulmak se¢menlere kalmaktadir.
Ancak burada vurgulanmasi gereken 6nemli nokta; ima yoluyla ¢ikarimin etkinligi i¢in
se¢menin, adaymn farkli siyasal konumlari,arka plani, gecmisi, kisiligi vs. hakkinda bilgi
sahibi olmasi gerekmektedir. Reklam iste bu politik bilgi temelini kullanir ve
karsilastirma s6z konusu temel i¢cinde gerceklestirilir(Balc1,2007:131).

Ayrica dolayli karsilastirma reklamlarindan 6nce destekleyici veya hazirlayict
mesajlarin segmenlere sunulmus olmasi gerekmektedir. Yani segmenler karsilastirmayi
kendi baslarina yapabilmeleri igin gerekli bilgiyi bu yolla elde etmis olmaktadirlar.
Sonugta, kampanya sirasinda her iki adaym agik¢a tanimlanmasindan 6nce dolayli

karsilagtirma reklami basarili bir bigimde kullanilamaz.

Bagimsiz sponsorlu negatif politik reklamlar ise politik parti ya da adaydan bagimsiz
olarak negatif reklam hazirlayan organizasyonlardir.Bu organizasyonlar dernek, vakif,
ticari isletme, ticaret odalari, sendikalar ve kisiler olabilir.Bu reklamlar se¢im
zamaninda ya da se¢cim olmadigi bir zamanda olabilir.Genelde iktidardaki partinin
kararlar1 ve politikalar1 kendi kuruluslarinin ¢ikarlarina ya toplumun ¢ikarlarina aykiri
distiigiinde oOrneklerini  gérmekteyiz.Parti kaynakli reklamlara kiyasla daha az
rastladigimiz bu tiir, aleyhine yapilan partiye ya da adaya biiyiik zarar verebilir.Halk
reklamin gergekligine inanir ¢iinkii reklamim arkasinda herhangi bir politik rant

olmadigma inanir.

4.3. Negatif ideolojik Reklam

Bu tarz reklamda aday ya da partiler rakip parti ya da adayim ideolojisini segmenlerden
uzaklastrmaya calisirlar. Adindan da anlasilacag: iizere kisisel konulara girilmeksizin
rakip aday ya da partinin ideolojisine saldirilir.Ideolojinin ne kadar ¢ag disi oldugu,
gereksinimlere cevap verecek nitelikte olmadigi, genel olarak yanlis oldugu segcmenlere
sert veya yumusak bir dille anlatilir (Chakrabarti,2007:137).

Ideolojilerin  kayboldugu 2000°li yillarda ideolojik konumlandirma pek ise

yaramamaktadir.Bu yiizden negatif ideolojik reklama pek rastlanmamaktadir.
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Tiirkiye'nin onurlu gelecegi

Ustte yer alan dolayli karsilastrrma tiirine MHP’nin (Milliyet¢i Hareket Partisi)
hazirladig1 ¢ok iyi bir 6rnektir.Bu reklamda yine iktidar partisinin Ab iiyeligi konusunda
elestirmistir. Ama bu elestiri dogrudan isim verilmeden yapilmistir.Bu yiizden bir

dolayli karsilastirma reklamidir. Arastirmalara gore en etkili negatif reklam tiirtidiir.
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Ustte yer alan mizahi-imaj negatif politik reklam tiiriine girmektedir.Politikacilarmn

gecmiste yapmis olduklar1 gaflar mizahi bir dille segmene sunulmustur.

4.4. Sert,Yumusak ve Mizahi Negatif Politik Reklam Turleri

4.4.1. Sert Negatif Politik Reklam

Sert negatif politik reklamlar kullanim sekli olarak yumusak negatif politik
reklamlardan dil, ses ve gorsellikte daha sert olmalariyla ayrilmaktadir.Sert negatif

politik reklamin formatinda gizli, niyeti kotii reklam igerigi yatmaktadir.

Sert negatif politik reklamlarda, yumusak olanina gére olaylar daha yalin ve sevimsiz
sekilde verilir.Mesajlarda “Diismanlar”, “Onlar kazanirsa, siz kaybedersiniz” gibi net
kelimeler secilmektedir.Sert negatif politik reklam tiiriinde, adayin se¢gmenden farkli
oldugu gosterilir, aday se¢menden farkli Ozelliklere sahipse demek ki adaya
giivenilmemelidir.Bu gilivenilmezligi tamamen se¢menin kafasina yerlestirebilmek i¢in
de etkili gorsel ve isitsel diinyanin moda olan tim  teknikleri

kullanilmalidir(Gorgiin,2001:31).
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Sert politik reklam turund politik renk paletinde siyah renk temsil etmektedir.Mesajlar
siyah zeminin {izerine yazilmaktadir.Kiyamet giiniinii andiran bir miizik ve kulak

tirmaliyici sesler de mesajm negatifligini pekistirmektedir.

Bu reklam turtine maruz kalan aday ya da parti, yalnizca fikirlerle degil simgelerle de
savagmak durumundadir.Ciinkii bu tiir reklamlar tehditler semboller ya da sozciiklerin

disinda insan1 sarsan 6zel efektlerle sunulmaya ¢alisilmaktadir

4.4.2. Yumusak Negatif Politik Reklam

Ikinci bilyiik reklam tiirii ise yumusak negatif politik reklamdir.Eglenceli programlarla
seyircinin dikkati ¢ekilmektedir.Bazen beklenmedik yumusak kalpli yorumlar, hor
gormeler bazen de rakibin zayif yonlerini esprili sekilde yavas yavas agiga vurulmasi ile

mesaj karsi tarafa iletilmektedir.

Yumusak eglence yollari, rakibi mizahi yoldan kiiciiltme, masallar anlatma ya da
umulmadik olaylar1 yansitma teknikleri kullanilmaktadir. Bu yontemler yumusak olsa
da se¢menin rakibin tizerinde kizginlik yaratacak kadar etkilidir.Yumusak negatif
politik reklam, adayi rakip adaya saldirirken korumaktadir. Amag¢ yine se¢menin
kafasindaki belirsizlik duygularmi canli tutmaktir.Duygular segmenin Onceki politik
kararlarina, ekonomik ya da bireysel gelecegine ya da rakibin karakter ve yapisiyla

iliskilendirilmektedir(Go6rglin,2001:32).

4.4.3. Mizahi Negatif Politik Reklam

Cok 1iyi hazirlanmis karikatiirler ve rakibinizin karikatiirize edilmesi ¢ok etkin bir
yontemdir.Karikatiir yoluyla bir kisiyle alay etmenin kamuoyunda etkili olmasmin
baslica sebebi aleyhinde karikatiir goriilen kisi veya kisileri halk alaya alir.Bu durum
devam ettiginde halk nazarinda bu kisi veya kisiler itibar kaybetmeye baglar.Halk o kisi
veya kisilerin karikatiiriinii goriince giilmeye baslar, onlar1 ciddiye almaktan Gte bir nese

kaynagi olarak gormeye baslar(Sentiirk,2008,142).
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Politikada mizah yoluyla en sert elestiriler dile getirebilmekte ve Ozellikle metofor
araciligiyla gerceklik egreltilerek rakip parti ya da adaya hakaret havasi veriliyormus
hissi verilerek salidirilmaktadir.Bu nedenle otorite iletinin alt amaglarimi ¢ogu kez
sezememekte bu durum ise mizahi kullananin konumunu tehdit etmektedir.Bu kars1
koyus,icinde hem rahatlama Ogelerini tasirken hem de mizaha siginarak saka
goriiniimiindeki elestirilerle iktidarin tepkisi ¢ekme olasiligi bulunmaktadir.Mizah,
toplumdaki ¢esitli iliski bigim ve baskilarini hosgoriilecegi gerceginden yola ¢ikarak
korkusuzca elestirmektedir(Gorgiin,2000:36).

Tiirk siyasi arenasinda mizaha sik rastlamaktayiz.Mizah kullanimina ilk olarak 1988
referandumunda rastlariz.Sosyal Domokrat Halk Partisi’nin hazirladigi balon reklami
siyasi tarihin ilk mizah tarzinmn siyasi reklamda kullanilmas1 drnegidir. Turgut Ozal’m
imajin1 zayiflatmak icin hazirlanan reklam biiyiik ilgi uyandirmis ve etkili olmustur.Bu
reklamda bir balona Anavatan Partisi Baskan1 ve Basbakan Turgut Ozal’m karikatiirize
edilmis yiizii verilmistir.Yandaki mesajda Turgut Ozal’in “Pahalilig1 ben indiririm,Cag
atlayan Tirkiye,Orta diregi gii¢lendirecegim” gibi vaatlerini tutmadigini veya
tutamadigini ileri siirmekte bu yiizden Turgut Ozal’1 yalan sdyledikce sisen bir balona
benzetmektedir.1991 genel secimlerinde SHP “Matruska Bebekli
Kampanyay1”baslatir.ilk énce “Ne farki var  bashigiyla Siileyman Demirel’in matruska
bebegi yayinlanir.Matruska bebeginden c¢ikan konusma balonunda Demirel “Diin
diindiir, bugiin bugilindiir’ demektedir.Sonra “Ne farklar1 var” bashigiyla Demirel’in
matruska bebeginin icinden ¢ikan matruska bebegi goziikiir.Ozal “Ben zenginleri
seviyorum”demektedir.Sira  Yildrim  Akbulut’a  gelmistir.” Ayni  kanaatteyim
santyorum” sdzii okunan Akbulut matruskasinm i¢inden ¢ikan Mesut Yilmaz ise “Ozal
dogal liderimdir” demektedir.Bu reklamda rakip liderlerin elestiri konusu olmus sézleri
mizahi bir {slupla verilmistir.Bu reklamda ama¢ rakipleri komik duruma
diistirmek,imajlarini zayiflatmak, ciddiyetlerini azaltmaktir.Sembolik anlamda ise biitiin

parti bagkanlarmin birbiriyle ayn1 oldugu mesaj1 verilmistir.

4.5. Yanit Reklam
Bazi aragtirmacilar yanit reklamii bir negatif reklam tiirii olarak ele almislardir.Bu
reklamlar rakip partinin negatif reklamina karsilik verme, iddialar1 g¢iiriitme ve

bazilarinda da kars1 bir negatif iddia 6ne siirme gibi 6geleri igerir.
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Bir adaya ya da partiye politik reklam yoluyla bir saldir1 oldugunda cevap vermek icin
pek cok strateji vardir.Arastirmacilar iki strateji tizerinde 6zellikle dururlar.Bunlardan
birinde saldirya ugrayan parti ya da aday yeni bir reklam hazirlayarak saldiriy1 yapan
parti ya da adayin yanlis yorumunu gosterir.Digerinde saldiriya hedef olan parti ya da
aday cevap veren reklamdan kagmir.Arastirmacilarin sonuglar1 yanit reklamin saldiri
reklammin aday ya da parti lizerindeki negatif etkisini azaltmamasina ragmen, saldiran

parti Uzerinde ters tepme etkisi yarattigi yoniindedir(Roddy ve Garromone,1988:418).

Ayn1 zamanda yanit reklamlarmi pozitif ve negatif olarak ikiye ayirabiliriz.Pozitif yanit
reklaminda saldir1 reklaminda sunulan negatif iddianin gercek olmadigi rakibe ve
rakibin iddiasina hi¢ deginmeden verilir.Ornegin bir parti baska bir partinin insan
haklar1 ihlallerini anlatan bir saldir1 reklami hazirladi.Yanit reklaminda saldiriya
ugrayan parti hi¢cbir sekilde bu reklama ve rakip adaya deginmeden insan haklarmi
korudugunu anlatan bir reklam hazirlarsa bu pozitif yanit reklamidir(Roddy ve

Garromone,1988:418).

Negatif yanit reklaminda saldiriya ugrayan parti ya da aday saldirty1 yapan parti ya da
adaym dogrular1 saptirdigmi ileri siirerse ve kendi konuyla ilgili kendi goriislerini

anlatirsa bu negatif yanit reklamdir.

Pozitif yanit reklamimin m1 yoksa negatif yanit reklaminin m1 daha etkili oldugu kesin
degildir. Ama saldiran parti ya da aday yanlis bir iddia ortaya koymussa, bu partinin
hatasim1  gdsteren pozitif yanit reklami saldirana karsi bir ters tepme etkisi
yapmaktadir.Bu tarz ayni zamanda hedefteki partiye veya adaya karst sempati

duyulmasini saglamaktadir.

Yanit stratejilerinin se¢gmenler tarafindan algilanis1 da bu stratejileri etkilemektedir.
Eger se¢menler konuya dayali bir saldir1 reklammi gergek olarak algilamislarsa, o
zaman en uygun yontem negatif yanittir. Eger segmen imaja dayali bir saldir1 reklamini
iftira ve yanlis olarak degerlendirmisse en pozitif yanit sert bir yanita gore se¢men

tarafindan daha asil algilanir(Roddy ve Garromone,1988:419).
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Imaj Saldirt Konu Saldir Direk Dolayli
Karsilastirma Kargilastirma

Gucli Negatifligin Siddeti Zayif

Sekil:2 Negatif politik reklamlarin siddetlerine gore siralanmast
Kaynak: Schulion ve Dermody, 2003:82

5. Negatif Politik Reklamin Ozellikleri

Negatif reklamlar ¢ok fazla kullanilan bir yontemdir.Negatif politik reklamlarin bir ¢ok
ustiinligii de bulunmaktadir.Asagida negatif politik reklamin ozellikleri ele

almmaktadir.

i-Negatif politik reklam dikkat ¢ekicidir ve akilda kalicidur.

Ileriki bdliimlerde detayli olarak ele almaca@i gibi gibi negatif reklamlar daha akilda
kalict olmaktadir ¢iinkii pozitif bir diinyada yasiyoruz ; negatif mesajla
karsilastigimizda daha ¢ok dikkatimizi ¢ekiyor ve daha ¢ok hafizamizda kaliyor.

Bir cok arastirmact negatif ve pozitif politik reklami karsilastirmak icin deneklere
pozitif ve negatif mesajlara maruz birakmiglardir ve sonug olarak pozitif bilginin daha

cok ilgi ¢ekici olduklarini saptamuglardir.
Donsbach’in yaptig1 bir arastirmada, Alman se¢menlerin politik basliklarla ilgili

secimlerini incelemistir.Negatif baglklar pozitif basliklara oranla daha fazla

okundugunu bulmustur (Donsbach,1991:183).
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1i-Negatif politik reklamlar se¢menler tarafindan pozitif reklama gore daha fazla

bilgilendirici bulunmaktadtr.

Negatif reklamlarin ¢ogu se¢gmen tarafindan sevilmemesine ragmen se¢menler
tarafindan bilgilendirici bulunur. Bazi se¢gmenler kendilerini politika bilgisinde
zayif,ilgisiz ve politikayla ilgilenemeyecek kadar mesgul bulmaktadirlar.Bu durumda
politik reklam bilgilendirici olmaktadir.Ayn1 zamanda negatif reklamlar se¢menin
politik parti ve aday hakkinda arastirma yapmasina yardim ederler ¢Unki negatif
reklamlar hedef aldig1 politikact ya da partinin 6zel ve politik hayatiyla ve politik

konulara olan yaklasimu ile ilgili bilgi verir.

Surlin ve Gordon (1977:92) Amerikan se¢men iizerine yaptiklar1 arastrmada negatif
reklamlarm etik dig1 bulunmasina ragmen diisiik sosyo-ekonomik ve zenci gruba dahil
secmenler tarafindan bilgilendirici bulduklarini gdzlemlemistir.

Joslyn(1980:100) suglama igeren reklamlarin egitici oldugunu gézlemlemistir.
Matsusaka’nin (1995:589) arastirmasina gore segmenler oy vermekten kagiyorlar ¢iinkii
mantikli karar verememekten korkuyorlar.

Ingiltere se¢gmenleri iizerinde yapilan baska bir arastrmada politikayla ilgisi olmayan
se¢menler politik reklamlar1 bilgilendirici ve faydal bulduklarini

soylemislerdir(Dermody and Scullion 2000:222).

ii-Bir adayin degerlendirilmesinde negatif bilgi pozitif bilgiye oranla daha
onemli bir yer tutar.Bu yiizden negatif politik reklam bir adayr ya da partiyi

degerlendirirken daha ¢cok onem verilir.

Fiske 1980 yilinda yaptig1 arastirmada negatif etki hakkinda ¢ok 6nemli bulgular elde
etmistir.Bu hipoteze gore insan degerlendirmede en az pozitif bilgi kadar negatif bilgi
de Onemlidir.Ayn1 zamanda insan degerlendirmesinde asir1 u¢ olmayan negatif bilgi
gorece pozitif bilgiye oranla daha 6nemlidir ve daha sik olmasi onu daha bilgilendirici
yapar.Fiske’ye gore negatif etki, aslinda asir1 ve negatif olaylarin belirleyici oldugu bir
bilgilenme etkisidir. Fiske’nin hipotezini asirilik hipotezinden ¢ok bilgilenme etkisi

demek daha dogru olacaktir.Eger bir kisinin beklentileri negatif bir dnyargi tastyorsa, o
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zaman pozitif bilgi daha seyrek olacaktir ve izlenim olusumunda daha fazla oneme
sahip olacaktir.(Kellerman,1984:42) Bir kisi baska bir kisi hakkinda esit oranla pozitif
ve negatif bilgi aliyorsa, o kisi hakkinda olumsuz bir izlenime sahip olacaktir ¢iinkii
izlenim olusumunda negatif bilgi daha fazla etkiye sahiptir.(Neil ve Show, 2000:400)
Normal davranig yani genel olarak insanlar tarafindan kabul géren davranis izlenim
olusumunda etkili olmayacaktir. Ama umulmadik normal olmayan davranis, kisi ile ilgili
baz1 yargilar yaparken daha etkili olacaktir.Ciinkii bun daha giivenilir olacaktir.Bu da
asirilik hipotezidir. Bu hipoteze gore bir kisi ile ilgili izlenim olusturdugumuzda negatif
bilgi pozitif bilgiye oranla daha etkili olacaktir.Yani bir adaymn gegmiste yapmis oldugu
yanlis davraniglar(uyusturucu kullanimi,metres vb.) dogru davraniglara oranla adayla
ilgili izlenim olusumunda daha etkili olacaktir.Bu da negatif imaj reklaminmn bilimsel

olarak etkili olacagi sonucunu dogurmaktadir.

Diger bir yaklasima gore de izlenim olusumunda negatif bilgi pozitif bilgiden daha fazla

etkiye sahiptir ¢cuinkii(Vonk,1996:852):

e Tek bir negatif 6zellik pozitif 6zelliklere zarar vermektedir.Tersi s6z konusu
degildir.

e Negatif sonuglardan ka¢inma pozitif sonuglardan kagmmmaya oranla daha hizli
bir cevap gerektirir

o Negatif olaylar pozitif olaylardan daha geri donilemezdir.

iv-Negatif politik reklam diger politik reklam tiirlerine oranla duygusal olarak

daha etkileyicidir ve zihinde iz birakir.

Tinkham ve Weaver-Lariscy ’nin (1994:44) calismasina gore eger negatif politik
reklam pozitif duygular uyandiriyorsa se¢gmenler reklama karsi pozitif tutum
gelistireceklerdir.Negatif reklamlar agir vergi yiikiiniin getirdigi korkular, azalan kamu
harcamalari,yiiksek su¢ oranlar1 ve ekonomik resesyon gibi son derece duygusal

konular1 kullanir.

6. Negatif Politik Reklamin Secmenler Uzerindeki Etkileri

47



Su ana kadar negatif politik reklamin etkileri ile ilgili bir ¢ok ¢alisma yapilmistir.Bu
calismalar her nasilsa birbiriyle tutarli olmamaktadir.Bu tutarsizligin nedeni degisen
negatif reklam tiirleri, reklam tiirlerinin negatiflik oranlarmnin farkli olmasi ve
aragtirmacilarin arastirma yaptigi gruplarm &zellikleri arasindaki farkliliklardir. Bazi
aragtirmacilar negatif reklamin arzulanan sonuclar1 dogurdugunu bazilar1 ise
dogurmadigini ve hatta saldiriy1 yapan partiye karsi bir ters tepme etkisi yarattigini ileri

surmektedirler.

6.1. Arzulanan Etkiler

Bazi arastirmacilar negatif politik reklamin rakip adayin imajin1 zayiflattigini ve reklami

veren partiye karst olumlu duygular yarattigini ileri siirmiislerdir.

Garromone ve Smith(1984:775) saldir1 reklamlarinin parti ve aday disindan bagimsiz
bir kisi ya da kurum tarafindan yapildiginda daha etkili oldugunu ileri
stirmektedirler.Ayn1 zamanda negatif reklamin etkisinin reklamverenin giivenilirliginle
dogru orantili oldugunu ileri slirmiislerdir. Devlin (1989:407) se¢menlerin negatif
reklamlardan nefret ettiklerini sdylemelerine ragmen, oy verme kararlarinda en ¢ok
negatif reklama onem verdiklerini gostermistir.Devlin’in anolojisi bagka arastirmacilar
tarafindan da dogrulanmistir. Thorson ve Christ (1991:480), negatif politik reklamlar1
konu ve imaj olmak iizere ikiye ayirmakta ve konu reklamlarmin se¢meni daha fazla
etkiledigini ve se¢men tutum ve davramigma daha fazla yansidigmi ileri
stirmektedir.Homer ve Batra (1994:181)calismalarinda negatif reklamin pozitif reklama
gore daha fazla tutum degisikligi yarattigmi bulmuslardir.Negatif reklamin etkisi
se¢menlerin tutum olusturan diisiinceleri partinin ya da adaym uzmanligindan ve
tecriibesinden c¢ok karakterine odaklandiginda en giicliidiir. Kahn ve Geer (1994:108),
taninmayan  bir adaya tutum olusumunda  politik reklamin  etkisini
incelemiglerdir. Taninmamis adaya kars1 tutum olusumunda pozitif reklamm negatif
reklama gore daha basarili oldugunu saptamislardir.Yine diger arastirmacilarla benzer
sekilde politik konulara yonelen ve ispatlanan reklamlarin adaylarmn kisiligine yonelen
reklamlardan daha fazla pozitif tutum yarattigi1 bulunmustur.Pancer ve Schultz (Pancer
ve Schultz,199:99) yaptiklar1 ¢alismada politik aday algilamada cinsiyetin etkisini

aragtirmiglardir. Yaptiklar1 arastirmada agresif, saldirgan erkek adaylarin pasif olan
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erkek adaylardan daha fazla sevildigini kesfetmislerdir.Ayn1 zamanda saldir1 yapan
kadin adaylarin saldir1 yapmayan kadin adaylardan daha az sevildigi hipotezi de
dogrulanmamistir. Coulter (2008:874), yaptig1 arastirmada eger reklam mesaj1 giiglii ise
yani reklamm argiimani giiglii ise reklam veren partiye karsi pozitif duygular
olusumunda direk saldir1 reklammin karsilastrma ve pozitif reklamma gore daha
basarili oldugunu ileri stirmektedir.Eger reklam mesaj1 zayif ise direk karsilastirma ve

pozitif mesaj reklamveren partiye karsi pozitif tutum olusmasinda daha basarilidir.

Ansolahbehere ve lyengar (1995:156), c¢alismalarinda negatif reklammn segmenin
partilere yonelimlerine gore oy verme davranisini degistirme etkisi oldugunu ileri
stirmiiglerdir.Onlara gore negatif kampanyanin reklamveren partiye faydasi olacak
clinkii negatif reklam hem parti taraftarlarinin(partizan)baglarini pekistirmekte hem de
kararsiz  se¢gmenleri  reklamveren  partiye oy verme  konusunda  ikna
etmektedir.Partizanlar reklami bir kere gordiikten sonra bile oy kararlarint bagh
bulunduklar1 adaya ya da partiye vereceklerdir.Pinkleton negatif reklamimn etkisinin
reklamin siddetine bagli oldugunu ileri stirmiistiir.Daha sert bir reklamin daha fazla bir
etkisi olacaktir.Pinkleton ayn1 zamanda negatif karsilastirma reklammimn reklamveren
partinin imajmi zedelemeden hedef partinin imajini zayiflattigimi kesfetmistir(Pinkleton
1997:26).

Simunich (2005:21).yaptig1 c¢alismada se¢gmenlerin bagimsiz hazirlanan reklama
kiyasla parti ya aday sponsorlugunda hazirlanan reklamlar1 daha giivenilir bulduklarini
kesfetmigslerdir.Politik adaylar1 ¢ogu se¢menin tanidigir varsayimindan hareketle bunun
nedeni secmenlerin  bagimsiz reklammn sponsorunu tanimamalarinda ileri
gelebilmektedir.Ayn1 zamanda negatif politik reklamin etkileri bagimsiz kisi ya da

kuruluslar tarafindan yapildiginda parti i¢in ters tepme etkisi yaratmamaktadir.

6.2. Bumerang Etkisi ve Ters Tepme Etkisi

Bumerang etkisi ve ters tepme etkisi negatif politik reklamin arzulanan sonugtan farkl
olan, secmenlerde hedefteki partiye negatif duygular ortaya ¢ikaracagi halde,
reklamveren partiye karsi negatif duygular ortaya ¢ikaran bir etkidir.Bumerang etkisi ile
ters tepme etkisinin arasinda bir ayrim bulunmaktadir.Ters tepme etkisi aninda reklam

,izlendikten veya goriildiikten hemen sonra ortaya ¢ikarken bumerang etkisi daha uzun
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stirede tepki alir.Bumerang ayn1 ger¢ek bir bumeranga benzer.Eger atict hedefi vurursa
basarili olur; eger hedefi bulamazsa daha hizli bir sekilde kendisine gelir(King ve

McConnell,2003:854).

Kaid ve Boydston (1987:199) caligmalarinda kisiler negatif reklama maruz kaldiktan
sonra politikacilar1 daha az diiriist bulduklarini kesfetmislerdir.Ve televizyon ve gazete
reklamlarina maruz kaldiktan sonra politikacilarda bulunan ciddiyet, diriistliik,
samimilik, bagarililik,kurtaricilik(sorunlardan) gibi  6zellikleri daha az olarak
yorumlamladiklarint saptamiglardir. Shapiro ve Rieger’in.(1992:144) bulgularina gore,
pozitif ~ reklamla  karsilastirildiginda davranmigsal ~ ters  tepki  etkisi
yaratabilmektedir.Reklamveren parti imaj saldir1 tiiriinii kullaniyorsa parti hedefteki
partiden bile kotii degerlendirilir ve oy kaybeder.Ayni zamanda negatif politik
raklamlarin pozitif reklamlara oranla daha fazla hatirlandigi saptansa da akilda
kaliciligin tutumlara ne dl¢iide etki ettigi bilinmemektedir.Akilda kalicilik kararsiz ve
erken karar vermek istemeyen se¢men iizerinde tutumlar1 degistirebilecegi soz
konusudur .Roase ve Sande (1993:651), eger negatif ileri siiriilen iddialar
ispatlanamazsa ters tepme etkisinin olusabilecegini saptamislardir. Garromone
(1983:75) eger giiclii bir negatif reklam se¢menler tarafindan gergek disi olarak
algilaniyorsa bu bumerang etkisi yaratacagini, reklamveren partinin imajini
zayiflatacagin ileri siirmiistiir. Ayn1 zamanda Michigan eyaletinde telefon kullanarak
yaptig1 bir arastirmada se¢menlerin %75 inin, negatif reklami1 begenmemekle kalmayip
ayni zamanda saldirty1 yapan partiye karsi negatif, hedef partiye karsi pozitif bir tutum
icinde olduklarin1 kesfetmistir.

Weintraub, Nam-Hyun ve Pinkleton (2002:22), iniversite Ogrencileri Uzerinde

yaptiklar1 ¢alismalarinda se¢menlerin negatif reklami negatif olma siddeti arttikca o

kadar az sevildigini bulmuslardir.
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Tablo:1 Negatif Saldirt Reklamlarinin Etkilerine Iliskin Arastirma Sonuglar:

Yazar-Yazarlar

Calismanin Kisa Ozeti

Sonuglar

Hill (1989) Denek olarak (Gniversite | Saldir1 reklamlari, pozitif
ogrencilerinin  kullanildig1 | reklamlardan
bu deneyde,uyarim olarak | daha ¢ok sevilmistir.
Bush ve Dukakis
kampanyalarindan  pozitif
veya saldmr1 reklamlarina
yer verilmistir.
Hitchon ve Deneyde kullanilan | Saldirt  reklamlari;  pozitif

Chang (1995)

Universite 6grencileri, kadin

ve erkek yerel yonetim

veya tarafsiz reklamlardan

daha fazla olumsuz dusuince

adaylarini pozitif, notr uyandirmistir.
ve saldir1  reklamlarina
maruz birakilmiglardir.
King, Henderson Deneyde universite | Saldir1 reklamlar1 ile

ve Chen (1998)

ogrencilerine,Clinton-Dole
kampanyalarindan

pozitif- saldir1 reklamlar1
izlettirilerek adaylarin
evvelki sevilme
durumlarma  gore  de-

gisiklikler incelenmistir

karsilastirildiginda  pozitif
reklamlarin 15/18 oraninda
daha ¢ok olumlu ve daha az
olumsuz duygular

uyandirdigi belirlenmistir.

Pinkleton (1997)

Universite ogrencileri
Uzerinde yapilan deneyde
hayali bir aday hakkinda
yapilan bir reklamda rakip
aday hakkinda yer alan
negatif  bilginin  miktar

incelenmistir.

Bir reklamda ne kadar cok
olumsuz  bilgi  verilirse
reklamin o kadar az sevildigi

bulunmustur.

Pinkleton ve

1990 Michigan  Eyalet

Pozitif ve saldir1 reklamlar:
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Garramone

Secimleri oOncesinde olasi

arasinda, reklamlarin  ne

(1992) secmenler lzerinde Olclide kabul gordugi ve ne
telefonla yapilan ankette, | Olclide bilgilendirici olarak
deneklerden goruldigi
anketdrleri telefonla Konusunda belirgin
aramalar1 ve Onde gelen | farkliliklar bulunmamistir
senato ve yerel yoOnetim
adaylarim reklamlarmi
degerlendirmeleri
istenmistir.

Roddy ve Hayali adaylar ve Universite | Rakip adayin saldirisina karsi

Garramone Ogrencileri  ile  yapilan | cevap verme reklami, pozitif

(1988) deneyde, rakibin yaptirdig: | reklama cevap verme
konuya veya imaja saldir1 | reklamindan daha az
reklamina cevap verme sevilmistir.
reklami ile pozitif reklamlar
izlettirilmistir.

Shapiro ve Universite ogrencileri | Saldirt  reklami  olumlu

Rieger (1992) Uzerinde yapilan deneyde, | reklamlardan c¢ok daha az

deneklere, iki yerel secimde
iki hayali adayla ilgili
pozitif reklamlar ya da
konu veya imaj saldirt
reklamlar1 radyodan

dinlettirilmistir

adil bulunmustur.

Thorson, Christ
ve Caywood
(1991)

Universite 6grencileri ile
yapilan deneyde deneklere,
gercek senato adaylar1 igin
yapilan hayali pozitif

ve saldmr tiiriinden konu
veya imaj  reklamlari

izlettirilmistir.

Saldir1 reklami, pozitif destek
reklamindan daha az

sevilmistir.
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Tinkham ve
Weaver- Lariscy
(1994)

Universite &grencilerinden
olusan deneklerin timine,
10 gercek pozitif siyasal
reklam veya saldir1

reklami1 gosterilmistir.

Saldir1 reklamlari, savunma
reklamlarindan daha az
ahlaki olarak

derecelendirilmistir

Wadworth,
Patterson, Kaid,
Cullers,
Malcomb ve
Lamirand (1987)

Universite ogrencileri
Uzerinde yapilan deneyde,
deneklere hayali adaylarin
pozitif veya saldir1

reklamlari izlettirilmistir

Saldir1  reklam1  pozitif

reklamdan fazla sevilmistir.

Kaynak: Balc1 S., 2006:229

6.3. Siyasal Katihma Etkisi

Baz1 arastirmacilar negatif reklamin politik siirece negatif etki ettigini segmenlerde oy
kullanma konusunda isteksizlik yarattigini ve segmenleri politikadan soguttugunu ileri
siirmektedirler.ikinci goriise gore negatif reklam siyasal katihmi arttirmaktadir ve

segmenleri politik yasama karsi tesviklendirmektedir.

Kahn ve Kenney (1999:878), 1997 senato secimindeki 6925 gazete,594 televizyon
reklamin1 incelemis ve 147 kampanya yOneticisiyle goriisme yapmislaridir.Bulgularia
gore eger reklamlarin {sturuplu ve uygun bir dille ve Onemli, halki ilgilendiren
konularda yapildiginda siyasal katilimi arttiracagmi ileri siirmiistiir. Eger negatif
reklamlar tartigmali konulara 151k tutuyorsa ve devlet adamlarmin gercek
basarisizliklarint  iceriyorsa, se¢menler riskten ka¢mmmak i¢cin oy vermeye
gidecektir.Benzer sekilde eger reklam kiiclik diisiiriicii sekilde yapilirsa se¢menlerin
siyasete inanci azalacaktir.Yani negatif reklamin siyasete etkisi nasil sunulduguna
baglidir. Thorson, Ognianavo ve Denton (2000:36), negatif reklamin toplumun ruh
haliyle ilgili oldugu sonucuna ulagsmiglardir.Negatif politik reklamlarin eyalet ile negatif
ruh halini arttirdigini,Amerikan devleti’ne ve yerel yonetimlere karsi olan pozitif ruh
halini ise azalttigimni1 bulmugslardir. Waatenberg ve Brians ise negatif reklamlar1 oy

getirecek konulara yoneldigini, kisilerin se¢imlere katilmamasmin ¢ikarlar1 i¢in koti
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olacagmi vurguladiklarini ileri stirmektedirler.Bunun sonucunda negatif reklamlar siyasi
katilimi  arttrmaktadir.(  Brians ve Wattenberg,1999:892). Finkel ve Geer
(1998:576,577), negatif politik reklammn siyasal katilimi ve ilgiyi arttirdigini ileri

stirmekteler ve bunu {i¢ nedenle agiklamaktadirlar.

I-Negatif reklam politikalar hakkinda énemli noktalari ve ge¢mis politikalar hakkinda
bilgi verir.Ve daha cok bilgiye sahip se¢cmenler oy vermek icin daha c¢ok istekli

olacaklardir.

ii-Negatif reklama politik stiregte daha fazla 6nem verilmektedir ve negatif reklam
adaylar: degerlendirmede se¢menlere umulmayan ve normal olmayan veriler saglar.Bu
da aday ve partilerin politika goriisleri konusunda ipuglart saglar ve belki de gercek

goriisleri anlasilir.

iii-Negatif reklamlar pozitif reklama oranla daha giiclii duygusal etki yaratir.Bu da
se¢menin kendi adayini se¢me konusunda sevkini arttirir ve seg¢imin sonuglart ile de

ilgilenmeye baslar.

Ansolabehere,iyengar, Simon ve Valentino (1994:831) ise c¢alismalarinda negatif

reklamin siyasal katilimi azaltmasini ti¢ nedenle agiklamaktadirlar.

i-Negatif reklam, negatif reklama maruz kalan partinin destekcilerin partiye

desteklerini ¢ekmelerini saglar.
ii-Negatif reklam iki partiye de negatif etkide bulunur.

iii-Negatif reklama maruz kalan se¢menler politik siirece karsi daha genel yiizeysel

bir tutum icine girerler.

Ayrica 1992 secimleri lizerine yaptiklar1 arastirmada negatif reklamlarin %4 oraninda
siyasal katilimi azalttigini1 bulmuslardir.Yoon, Pinkleton, ve Ko(2005:110) yaptiklar1
caligmada yiiksek giivenilir bir adaym hazirladigi negatif reklamin yiiksek ilgilenimli
segmenler lizerinde sinizme yol agtigini bulmuslardir.Geer ve Brooks (2007 :14)
negativiteyi ve negatif reklamlardaki kabaligin politik siirece ters etkisi oldugunu
bulmuslardir.Ama negatif reklam mesajlarindaki asir1 kabaligin politikaya ilginin

artmasini saglamaktadir.Se¢gmenler politikay1 eglenceli bir sekilde algilamaktadir. Ayni
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zamanda negatif kibar mesajlar en ¢ok sevilen tiir oldugunu,negatif konu odakli ve kibar
bir negatif mesajla  pozitif mesaj arasinda bir farkin = olmadigmi
kesfetmislerdir.Se¢menin en ¢ok bilgilendirici buldugu reklam ise konu odakli kibar
tsluplu reklamlardir.Weintraub, Nam-Hyun ve Pinkleton (2002:28), politik strecte
ortaya cikan sinikizm(iyilie inanmama), apati(kayitsizlik) gibi negatif tutumlarin
negatif politik reklamin uzun donem etkisi olabilecegini,kisa donemde ¢ok
etkilemeyecegini,ayn1 zamanda sinikizm ve apatinin sadece politik reklamdan degil

televizyon, gazete heberleri bir ¢ok sey tarafindan da etkilendigini ileri siirmiistiir.
7. Negatif Politik Reklamin Algilanmasi

Algt ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin,tatlarin ve
renklerin gozlenmesi ile ilgilidir.Alg1 sadece fiziksel bir olgu degildir(Odabast ve
Bari5,2002:128).Algilama  siirecinde kisi uyariciyr kendi diisiinsel siirecinden
gecirdikten sonra yorumlayip bir tepki verecektir.Bazi arastirmacilar negatif politik

reklamin algilanmasi ile ilgili teoriler bulmuslardir.

Lau’nun 1985 yilinda yaptigi arastrmada c¢esitli sosyal psikoloji ve psikoloji
modellerini negatif reklam {izerinde uygulamistir.Daha sonra Klein ve Ahluwalia’nin

teorilerinde negativite etkisine motivasyon kavramini yerlestirmislerdir.

7.1. Riskten Kacinma Yaklasimi

Bu yaklagima gore duygusal sistem insanlarin kisitli dikkat kaynaklarmin diinyadaki
firsat ve tehditlere kars1 boliistiirmeleri i¢in ortaya ¢ikmistir.Bu ¢alismaya gore duygular

hayattaki firsat ve tehditleri idare etmeleri igin kars1 insan davranislarin1 motive eder.

Yakin zamandaki ¢aligmalara gore duygular iki temel yolla harekete gecer:
isteklendirici ve caydirict motivasyon sistemleri.Bu temel teoriye gore diinyadaki tiim
duygusal olaylar bu iki sistem tarafindan gergeklestirilir.insanlar kazanglara
ulasmaktansa riskten kagmaya motive olmuslardir.Ogrenme terimlerine gére kagmma

egilimi yaklagsma egilimine gore daha kuvvetlidir.Ayn1 zamanda canlilarin hayatlarini
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stirdiirmesi teorisi ile de iliskilidir.Hayatimizi tehdit eden risklerden kagmak mutluluk

verici kazanimlardan daha ¢ekicidir.

Riskten kaginma gudusu, potansiyel risk tehdidi artarsa belirginlesmeye baslar.Kisi
daha cok kazandiginda ya da kaybettiginde kisi daha ¢ok risk odakli olmaya
baslamaktadir.

Riskten kag¢mnma yaklasimi ile ilgili bir baska teori, eger kisi bir objeyle olan
etkilesim silirecini  kontrol altina alabilirse riskten kacimmma tepkisi ortadan
kalkar(Lau,1985:122).

Bu teoriye gore pozitif reklam, negatif reklama gore daha etkisizdir.Ciinkii kisiler
kazang elde etmektense riskten kagma odaklidirlar.Se¢menler pozitif reklamla sunulan
kazanclardan cok negatif reklamla sunulan risklerden etkileneceklerdir ve negatif
reklamlara da ¢ok dikkat edeceklerdir.Yiiksek dikkatle izlendiginde algilama daha kolay
gerceklesecektir

7.2. Figiir ZeminY aklasim

Yapilan arastirmalara gore bir cogumuz pozitif zaman gegiriyoruz.isimizi seviyoruz,
komsularimizla mutluyuz.Negatif bilgi bu pozitif zemine aykiridir.Pozitif bilgiyle
karsilagtirildiginda ondan daha fazla u¢ olmamasina ragmen, daha seyrek olmasindan

dolay1 daha dikkat ¢ekicidir.

Gestalt terimlerine gore pozitif zemine gore negatif bilgi figurseldir yani dikkati toplar
ve daha kolay algilanir(Lau,1985:121).Daha seyrek bilginin neden daha etkili oldugu ile
ilgili bir ¢ok ¢alisma vardir.Ilk basta basit aciklama algisal seciciliktir Negatif bilgi
algisal olarak daha dikkat c¢ekicidir, daha kolay fark edilir ve bu nedenle daha kolay
bellege islenilir.Zemin insanlar tarafindan pozitif olarak degerlendiriliyorsa o zaman
negatif uyaran insanlar tarafindan asir1 u¢ olarak algilanacaktir ve daha ¢ok dikkat
edilecektir(Lau,1985:121).

Stevens riskten kagmmma ve figiir zemin yaklagimlarina negatif reklama maruz kalma

miktar1 ve orani etkisini eklemistir.Negatif ve pozitif bilgiye maruz kalma miktarinin
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artmast ama maruz kalma oraninin ayni kalmast durumunda figlir ve zemin
degismeyecektir.Ancak negatif bilgi oranmmin artmasi durumunda bir etki
yaratacaktir.Diger bir yaklasim olan riskten kag¢inma yaklasimmda motivasyonun
sadece negatif bilgi miktar1 ile uyarilmayacagini iddia etmektedir.Zarar algis1 negatif
bilginin oran1 negatif bilginin mutlak miktarina gore artiyorsa artar, degisik oranda olan

negatif reklamin tutum ve davranis tizerinde etkisi olacaktir(Stevens 2009:430).

7.3. Motivasyon Yaklasim

Bu teori Klein ve Ahluwalia tarafindan ortaya atilmistir..Negatif reklama maruz kalan
kisilerin Once kisisel motivlerinin tutum olusumunda etkili oldugunu ileri

surmektedirler.

Pazarlama ve sosyal psikoloji alanindaki uzmanlar motivasyonun nasil kararlar
etkiledigini arastirmuslardir.Ornek olarak isaret ¢dzme yaklasimi modelinde negatif

bilgiye daha fazla énem verilir ¢link(i negatif bilgi daha fazla ilgi ¢ekicidir.

Bir kisi veya obje hayali(soyut) veya varsayimsal olarak algilandiginda negatif bilgi
pozitif bilgiye oranla daha fazla ilgi ¢ekici bulunur.Ama segmen negatif reklamin hedef
olan partiye ya da adaya karsi ¢ok az bile olsa sempatisi varsa,olumlu bir motivasyon
uyandirtyorsa,segmenin  algisinda  pozitif  bilgiye oranla daha ilgi ¢ekici
bulunmayacaktir.Kiside olusan bu tercih, dnyargili bir siireci baslatacaktir ve savunma
mekanizmalar1 {retecektir.Ayn1 zamanda se¢men tercihine tutarsiz olan bilgiden

uzaklasmayi segecektir (Klein ve Ahluwalia,2005:132).

Motivasyon yaklagimina gore negativitenin etkisi genel bir olgu degildir yani objektif
degildir.Bunun se¢cmenin aday hakkindaki goriisleri negatif algilanip algilanmadigini
belirler.Buna tutarli olarak se¢menleri boliimlere ayirirsak aday degerlendirmesinde
sadece adaydan hoslanmamaya motive olmus se¢menler negatif reklamdan
etkilenecektir;aday1 destekleyenler ise adayr negatif olarak algilamayacak, pozitif
tutumlarm siirdiireceklerdir(Klein ve Ahluwalia,2005:132).Bu goriisiin uzantisi olarak

kararsiz segmenler negatif bilgiden etkilenmeyecektir ¢linkli herhangi bir aday ya da
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partiye kars1 giicli bir tercihi ve motivasyonu bulunmamakta ve daha bir karar
vermemislerdir.Bu teoriye gore bu kararsiz segcmenler her adaya karsi pozitif tutuma
sahip olup, negatif bilgi tercihini tutarsiz bulmaktadirlar.

Negativite sadece adaym kaybetmesini isteyen bir boliim se¢mene iizerinde etkili
olacaktir.Se¢menler hoslanmadiklar1 bir aday ya da parti hakkinda karar verdiklerinde
ya da c¢ok sevdikleri bir aday ya da partinin rakip aday ya da partisi hakkinda karar
verdiklerinde negativitenin etkisi en yiiksege c¢ikar.Diger se¢menler adayin ya da
partinin zayifliklarina giiclii yanlarindan daha fazla 6nem vermezler.Bu goriis tam
olarak figlir zemin yaklagimin tersidir.Figiir zemin yaklasimi negativiteden herkesin
etkilendigi ve Ozellikle de kararsiz se¢cmenlerin daha fazla etkilendigini ileri

stirmektedir(Klein ve Ahluwalia,2005:132).
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Figiir Zemin Yaklasim

Adayin algilanan zayifliklar1 ve Gorece Ozelliklerin Adayin
ustanlukleri v Olculmesi Degerlendirilmesi

\ 4

Motivasyon Yaklagimi

Adayin algilanan zayifliklari ve Gorece Ozelliklerin Adayin
ustanlukleri Olculmesi Degerlendirilmesi

\ 4
A 4

Aday Tercihi

Sekil 3:Figiir- zemin yaklasimi ve Motivasyon yaklagimin karsilastiriimasi

Kaynak: Klein ve Ahluwalia, 2005:133

Motivasyon yaklagimina bilimsel bir 6rnek vermemiz miimkiindiir. Westen ve
arkadaslarinin  fonksiyonel manyetik  rezonans gorintiilleme(FMRI) teknigi ile
yaptiklar1 aragtirmada ,se¢menlerin tercih ettigi adaylarla ilgili tutum ve inanglarina ters
diisecek bir bilgi verildiginde tarafli, 6nyargili bir ¢ikarim yaptiklarin1 ve FMRI beynin
duygular1 igleyen kismui ile baglantida olarak, duygusal ve sabit bir yargiya ulagmalari
icin dogrulamada taraf tutma yolu ile ilgili ¢caba sarf ettiklerini gosteriyor.FMRI ayni
zamanda bu Onyargili tarafli sonuglar varken beynin 6diil ve rahatlama ile ilgili
kisimlar1 aktive oldugunu ve beynin duygusal dengeye doniisii 6diillendirirken duygusal
olarak ters diisen bilgiden ka¢mdigini1 ve bunlar1 yaparken de motive olmus yargilarin
iki kat guc¢lendigini gostermektedir(Stevens,Sullivan,Allen ve
Alger,2008:529).Dogrulamada taraf tutma, kisi yeni bir bilgiyi arastirirken ya da
yorumlarken bilgiyi Onyargilarina dogrulatmasi ve inang ve fikirlerine ters diisen

bilgiden kagcmmasidir.
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8. Negatif Politik Reklamin Kullamim Ve Stratejileri

Hemen hemen her kampanyada negatif 0geler tasiyan reklamlar gérmekteyiz.Zaten
diinyanin her iilkesinde muhalefet iktidar partisinin imajmi zayiflatmak i¢in demecler
verir.Ozellikle kampanya donemleri yogun propaganda dénemleridir.Bu dénemde
negativitenin siddeti artar.Negatif politik reklamin c¢esitlerini,etkilerini ve bilimsel

altyapisimi gordiikten sonra simdi de kullanim sekillerini ve taktiklerini gorecegiz
8.1. Negatif Reklam Kampanyasini1 Etkileyen Faktorler

Bir secim kampanyasinda kampanyalarin negatif 6geleri barindirmast biiylik olglide
secimdeki rekabete baglidir.Birbirine yakin olan miicadele negatif reklamlar1 tesvik
edecektir.

Secim rekabetini Olgen ii¢ tane Ol¢li bulunmaktadir:adaylarm ve partilerin

sayisi,harcama yapma kapasitesi ve se¢cim zamanina yakinlik.

8.1.1. Nitelikli Adaylarin ve Partilerin Sayisi

[Iki yarisan nitelikli adaylarin veya partilerin sayisidir.Burada nitelikliden kasit daha
onceden segilmis bir pozisyonda bulunup bulunmamasidir.Ne kadar ¢ok nitelikli aday
ya da parti se¢im yarisinda bulunursa, se¢imlerdeki negatif 6geler o kadar fazla
olacaktir.Ayni zamanda hangi nitelikte bulunursa bulunsun, aday ya da partilerin
coklugu da negatif kampanya kullanimimi tesvik edecektir.Kalabalik bir ortamda aday
ya da partiler agik ve farkli bir bigimde imajlarmi yerlestirmelidirler ki bu zor bir
gorevdir.Ne kadar ¢cok aday ya da parti olursa agik ve farkli bir imaj yaratmak
zorlasir.Ustelik aday ve partilerin ideolojik benzerlikleri bulunursa bu daha da zor

olmaktadir(Djupe ve Peterson, 2005:46).
8.1.2. Harcama Kapasitesi
Ikinci etkileyen faktor de harcama yapma kapasitesidir; yani biitcedir.Parti ya da

adaylarin biitceleri arttik¢a aralarindaki rekabet kizisacak ve negatif kampanyalar daha

siklikla kullanilacaktir.Eger partilerin rekabet diizeyleri diisiikse(yani aralarmdaki fark
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biiyiikse) ve biitgeleri diisilkse o zaman pozitif bir kampanya yiiriitiilecektir(Djupe ve
Peterson,2005:47).

Diger 6lgli ise partidir.Lewinsky-Clinton skandalindan sonra Demokrat Parti negatif
kampanya yapma konusunda pek istekli degildi.Eger partinin skandallar,yanlis
politikalar,yolsuzluklar gibi bazi biiyiilk zaaflar1 olmussa negatif kampanya yiiriitme

diizeyi azalmaktadir.

8.1.3. Secim Giiniine Yakinhk

Damore’a gore se¢cim zamani yaklastik¢a negatif kampanyalar artmaktadir. Kampanyanin
basinda aday ya da partilerin kendilerini tanitmasi, hangi politikalara dnem verdiklerini
sOylemeleri 6nemlidir.Eger aday ya da parti negatif kampanyay1 erken kullanmaya
baslarsa, kendilerini segmene tanitamayacaklar ¢iinkii tiim iletisimleri rakip aday ya da
parti hakkinda negatif kampanya olacaktir.Kampanyanin son zamanlarinda yapilan
negatif kampanyanm iki avantaji olacaktir.ilkinde eger aday ya da parti segcmenleri
kendileri hakkinda bilgi ile doyurmuslarsa, tekrar pozitif bir mesajla desteklerini
arttirmalar1 zordur.Ikincisi ise aday ya partiler yaptiklar1 pozitif kampanyalardan sonra

se¢cmenin zihnini kazaninca, negatif kampanyaya olan giiven artmaktadir(Damore,2002:672).

Krebs ve Holian 2001 Los Angeles Yerel Segimlerinde yaptiklari arastirmada ¢ok 6nemli
sonuglar elde etmislerdir(2007,147):

e Rekabet baskis1 kampanyanin negatif olup olmadigini belirleyen ¢ok dnemli bir

faktorddr.
e Giiglii rakipler negatif kampanyay1 diger giiclii adaym destegini azaltmak i¢in
kullanirlar.Se¢cim yarisin1 ¢ok Onde gotiirenler i¢cin negatif kampanyadan

kazanilacak bir sey yoktur.

e Adaylarm benzer politik sdylemlere sahip oldugu se¢im yariglarinda karakter

saldirilar1  daha etkili olmaktadir.
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e Oy gliniine yaklastikca negatif reklam ve kampanyalar artacaktir.Bunun iki
sebebi vardir.Birincisi se¢menler se¢im gilinii yaklastikca reklamlara ve
kampanyalara daha ¢ok ilgi gostermektedir.ikincisi de artik parti ve adaylarmn

kaybedecek bir seylerinin olmamasidir.

e Kendisi toplumsal azinliktan gelen ve toplumsal azinligin temsilcisi olan adaylar
irke1 ve ayrilik¢1 olmayan kampanya sdylemleri nedeni ile diger adaylara kiyasla

daha az negatif reklam kullanacaktir.

8.2. Negatif Reklam Kampanya Taktikleri

Adaylarin ya da partilerin yapig1 negatif reklamlar saldiriya dayal bir stratejidir.Rakibin
zayif yonlerine dogrudan saldiriya gegmektedir.Bu kampanyanin etkili olabilmesi i¢in
rakip parti ya da adaym zayif yonlerinin ¢ok iyi saptanmis olmasi gereklidir.Bu tespitler
cok giiclii argiimanlarla desteklenmis olmali ve se¢gmen tarafindan da Gnemsenecek
konular olmalidir.Saldir1 stratejisini uygulamak 6nde olan aday ya da parti i¢in ¢ok
yanlis bir davranistir.Cilinkii 6nde olan aday ya da partinin saldir1 stratejisi izleyerek
kazanabilecegi artilar olmaz.Aksine kendisine karsi olanlar saldirinin en fazla yapildig:
tarafta birlesme egilimine girerler.Bu rakibi giiclendirir.Onde olan aday ya da partinin
saldir1 stratejisi izleyebilmesi i¢in Oncelikle birinciligini kaybetme riski olmasi ve saldir1
ortaminda gerginlesme yasandiginda kendi safina g¢ekebilecek genis segmen kitlesi
bulunmalidir.Ornegin Melih Gokgek bu stratejiyi izlemektedir, ¢iinkii Ankara’da ciddi
sol segmen vardir ve sol segmenin ittifaki kargisinda sag se¢gmende kismi de olsa ittifak
saglanamaz ise solun kazanma ihtimali vardir.Ancak Ankara’da ciddiye alinmasi
gereken milliyetgi-sag segmen de vardir ve Gokgek sol adaya ya da partiye saldirarak
olusacak kamplagmada milliyet¢i-sag se¢cmenin Mhp adayr yerine sol aday karsi

kendisine destek ¢ikmasini beklemektedir(Sentiirk,2008:142).

Saldir1 stratejisin uygulayacak adaym kendisinin de karsi saldirilara hazirlikla olmasi
gereklidir.Boyle bir savasa baslamasi durumunda bu savastan rakibine oranla ¢ok daha
az hasarla ¢ikabilecek avantajlar1 olmalidir.Ciinkii bir parti saldiriya basladiginda kars1
taraf da genellikle saldiracaktir.Saldiriy1 baslatan parti ardindan karsi tarafin saldirisi

durumunda daha sikintili iddialarin hedefi olursa bunun olumsuz etkisi daha yikici
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olur.Clinki kamuoyu saldiran tarafi bilecegi igin eksiklikleri daha fazla abartma ve daha
fazla dnemseme refleksi gosterecektir.Eger iki aday arasinda az bir fark varsa ve rakip
aday ya da partinin ciddi yanliglar1 bulunmakta ise bu durumda kismi olarak saldiriya
dayali reklam kullanilabilir. Ancak bu strateji kampanyanin temel stratejisi degil de
ikincil stratejisi olmalidir.Eger rakipler bir parti ya da adaya yonelik saldir1 stratejisi
uyguluyorlarsa kugkusuz parti bu saldiriya cevap verecektir.Ancak tiim kampanya
savunma Uzerine olmamalidir.Ciinkii se¢gmen tercihte bulunurken kendi gelece§ine gore
tutum belirleyecektir.Partinin masum olup olmamasi esas konu degildir.Se¢menin tercih

etmesi igin ikna edici argimanlar gerekmektedir.

Parti ya da adaylar negatif reklami kullanmadan Once bazi1 noktalara dikkat

etmelidirler.Bunlar(Balc1,2007:128-129):

e Saldir1 kampanyalarinda kisisel saldirilardan,ismi desifre etmekten ve
alayciliktan uzak durmak basariyr artiracaktir. Ozellikle rakibin ge¢misteki
icraatlar1 ile olaylar ve sorunlar karsisindaki tavirlarina kilitlenmek daha faydali

olmaktadir.

e Rakip hakkinda one siiriilen iddialarin belgelenmesi ve diger kaynaklarla
desteklenmesi gerekmektedir. Bu giivenilirligi artrmada ve segmenlerle daha

etkin iletisim kurmada basarili bir uygulamadir.

e Rakip parti ya da adaya yonelik hassas ve tartismali bir konuda saldirilacagi
zaman televizyonun kullanilmasi sakincali olabilmektedir.Geri tepme etkisini
onlemek admna, dogrudan postalama gibi hedef se¢men sayisini azaltacak

yontemleri kullanmak tavsiye edilmektedir.

o Parti taraftarlar1 istiyor diye rakibe yoOnelik negatif saldir1 kampanyasi
diizenlemek bircok istenmeyen durum ortaya c¢ikarabilir. Bu nedenle negatif
saldir1 kampanyasina basvurmadan onceden arastirma verilerinden faydalanmak

gerekmektedir.

e Iktidarda olan parti ya da adaylar icin, sartlar elverisli ise, rakip adaylara yonelik

negatif kampanya yuritmek daha uygundur.
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e Negatif bilginin daha dikkat ¢ekici olmas1 géz oniine alindiginda, yiiriitiilecek
negatif saldir1 kampanyasi, rakip parti ya da aday i¢in zit fikirler olusturmay1

amaclamalidir
8.2.1. Rakip Parti i¢cinde Giic Odaklarim1 Harekete Gecirme

Eger rakip parti adaymin kendi parti tabani tarafindan hos karsilanmayacak ge¢misi
varsa, parti i¢indeki bazi kisi veya gruplarla arsinda hiisumet sz konusu ise bu durum
politik reklamda kullanilir(Sentiirk,2008:51).

Rakip parti adaymi kendi segmeni icerisinde kiiclik diistirme caligmasmin bir 6rnegi
1995 Genel Sec¢imleridir.Bu secimlerde Dogruyol Partisi tarafindan bastirilan
brosiirlerde Anap Genel Baskan1 Mesut Yilmaz hakkinda Turgut Ozal’m bir gazeteciye
yaptig1 aciklamalara yer verildi.Anap’in kurucu Genel Baskani Ozal’m &lmden 8 ay
once bir gazeteciye yaptig1 bazi1 agiklamlarda su ifadeler yer aliyordu:”iktidara gelecek
olsa 6 ayda lilkeyi batirir.Mesut beni hep arkadan vurdu.O bir Briitiis’tiir.”Bu mesajlarla
Anap secmeninde  Mesut  Yilmaz  hakkinda  giivensizlik  olusturulmaya
calisilmistir(Sentiirk,2008:148).

Benzer sekilde bir DSP’li milletvekilinin Cuma gunind tatil yapma talebi CHP

tarafindan reklamda kullanilmastir.
8.2.2. Zayif Noktalara Saldirma

Eger rakibiniz ¢ok gii¢lii ise dogrudan cephe saldiris1 yerine onun zayif yonlerine saldir1
yapilir. Tim stratejilerin temel kurali zayif noktalara saldirmadir.Domenach’a gore
cagdas propagandalar, benimsenmis gorlisi elden geldigince kisa siirede
degistirebilmek i¢in onunla savagmay1 gerekli bulduklarindan dikine saldirtyorlar.S6z
konusu propagandalarin karsilastiklar1 basarisizliklarin yiizde doksani bu yanlisliktan
ileri gelmektedir.Bu iddialar fazla inanmuis kisilerin kanilarin1 daha da saglamlastirmaya
bunun sonucu agik kapilar1 zorlamaya yarar.Ama bir goriisii bir iddiay1, bir ideolojiyi
yikmak i¢in bu gorlisiin kendisinden yola ¢ikmak, bir ortak alan bulmak
gerekir(Domenach,1995:81).
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Hedef kiigiiltme taktigine en onemli 6rnek son genel segcimde CHP tarafindan
yapilmistir. Ak parti’nin ya da Akp’den 6nceki ekonomik kararlarin sagladigi ekonomik
gelisme, Ab i¢in 6nemli adimlarin atilmasi, etkin dis politika, enflasyon, issizlik ve mali
dengede saglanan iyilesmeler vb. konularda Akp’nin yaptigi atilimlar kuskusuz iig
secim st Uste halk tarafindan se¢ilmesini saglamistir. Ancak son yasanan ekonomik
krizin hafife alinmasi, onlemlerin gecikmesi, Ab siirecinin yavaslamasi gibi konular
Akp’nin sorunu olmustur.Chp de bu firsat1 1yi degerlendirerek saldir1 kampanyasmi
ekonomik kriz iizerine kurmustur.Hazirlanan reklamlarda “Yalanini da al git” bashgiyla
ekonominin kotiiye gittigi tespiti yapilmakta, hastane kuyrugunda bekleyen insanlar,
gazete kagidinin iizerinde yemek yiyen is¢iler ve kapanmig diikkanlar farkli afiglere

gorseli olusturmaktadir.
8.2.3. On Saldin Stratejisi

Bu stratejiye gore kampanyaya negatif ve karsilastrmali mesajlarla baslanir sonra
kampanya pozitif mesajlarla devam eder, negatif ve pozitif mesajlarla son bulur.Bu
strateji aday ya da parti ile rakip aday ya da parti arasindaki derin farkliligi
kampanyanin heniiz baginda vurgulama igin kullanilir.Bu strateji ayrica adayin ya da
partinin rakibini kampanyanin basinda disar1 itmesine ve rakibin imaji zayifladiktan

sonra da kendi imajini inga etmesini saglar(Devran,2004:153)
9. Negatif Politik Kampanyalarla ilgili Teoriler
9.1. Haynes ve Rayne’nin Saldir1 Teorileri

Haynes ve Rayne’in ¢alismalarinda adaylarm hangi durumlarda ve nasil birbirlerine
saldirdiklarinin teorilerini gelistirmislerdir.Bunlar1 ele alacagiz(Haynes ve Rayne,
1998:695,696).

9.1.1. 1ideolojik Yakinhk Ve Aday Saldirilan

Downs (1957:198) partilerin ¢ogunluk halkin destek verecegi merkezi bir pozisyona
gelmek istediklerini agiklamaktadir.Yani usta politikacilar se¢gmen neredeyse orda
olacaklardir.Eger segmen kendisini ¢esitli ideolojilere bolmiisse partiler de bu ideolojik

alandan kendilerine bir yer bulacaklardir.
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Sonug olarak partiler ideolojik haritada kendilerini liberal,muhafazakar,laik,demokrat
gibi konumlandiracaklardir ve bunu kitle iletisim araglariyla halka gostereceklerdir, halk
da bu bilgiyi alacaktir.Aynt zamanda partiler kendilerini konumlandirirken, kendi
konumlarina yakin veya benzer diger partileri de bileceklerdir.Eger bu konum halk
tarafindan tutulan ve desteklenen bir konumsa, aday ya da parti, kendi destegini
maksimize etmek i¢in kendi konumlarina yakin olan diger parti ya da adaya

saldiracaklardir.

Bu teoriyi Tiirkiye se¢im ¢aligmalarinda sik sik gormekteyiz.CHP-DSP, ANAP-
DYP’nin birbirlerine yaptiklar1 saldirilari bu teoriye drnek olarak gosterebiliriz.

9.2. Skaperdas ve Grofman Teorisi

Skeperdas ve Grofman’in teorilerine gore her iki taraf da kararsiz se¢menleri pozitif
mesajlarla cekmeye calisacaklar ve eger her iki parti de birbirine yakin bir kampanya
strdiiriirlerse kararsiz segmenleri de yar1 yariya ele gegireceklerdir.Ve eger partiler ya
da adaylar bu pozitif kampanyaya devam ederlerse kararsiz segmen havuzu azalacaktir
ve partilere olan katilimlar her iki parti i¢in de azalacaktir.Bu ylizden rakip parti
destekgilerinin bir kismini destekledikleri partiden vazgecirmek igin partiler negatif

kampanyaya bagvururlar(Skaperdas ve Grofman, 1995:49).

Bu teorinin 6nemli bir kismi1 da partilerin birbirlerine saldir1 yapmalar1 se¢im yarisinda
birbirleriyle olan durumuna baglidir.Eger 6nde giden X partisi se¢imleri Y partisinin
secmenlerini kendine cekmeden kazanabilecekse o zaman X partisi pozitif bir
kampanya yiiriitecektir.Bu senaryoda, Y kararsiz se¢menlerden X kadar oy
alamayacaktir. Y partisi bu yiizden bazi X partisi se¢gmenlerini kararsiz alan
gonderebilmek i¢in negatif kampanya yliriitecektir. Eger X partisi az bir farkla dndeyse o
zaman X, Y ile arasin1 agmak amaciyla negatif kampanya yiiriitecektir(Skaperdas ve

ark.1995:50).

Iki aday rekabet igcindeyse 6nde olan pozitif bir kampanya yapacaktir ve rakibi hakkinda
negatif bir reklam yaymlamayacaktir.Eger li¢ aday yaris halindeyse ve bir aday lideri
yuksek bir payla takip ediyorsa bu aday da pozitif bir kampanya surdirecektir.Son
olarak yine U¢ aday yarisinda hicbir zayif adaya negatif kampanya yapilmayacaktir; ya
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onde giden adaya karsi, ya da 6nde giden aday tarafindan yiikselis i¢inde olan rakiplere
yapilacaktir(Skeperdas vd.,1995,s55).

Wilhite ve Theilmann (1998:1061),Skaperdas ve Grofman modelini test etmisler ve

modelin gecerliligini ispatlamiglardir.

En yakin rakibe saldir1 reklamlar1 29 Mart yerel secimlerinde Chp Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi adayr Kemal Kiligdarogu'na kars1 yapilmistir.Kendisini diiriist ve
yolsuzluklarla savasacak kisi olarak konumlandiran Kiligdaroglu'na karsi yaymlanan
acik hava reklaminda Ssk baskanligi doneminde teror oOrgiit iiyelerini ise aldigi ve
yakinlarina ihalelerde rant sagladigi ve boliicii oldugu, Bat1 Calisma Grubu tarafindan

fislendigi gibi iddialarla imaj1 zayiflatilmaya caligilmastir.
9.3. Davis-Ferrantino Modeli

Halihazirda ikna edilmis se¢menleri yeniden bagka partiye baglamanin ¢ok zor
oldugunu sdylemektedir.En iyi yol kararsiz segmenleri eger diger taraf kazanirsa ¢ok
kotli seyler olacagi anlatilarak ikna etmektir.Saldir1 stratejisi bu sekilde pismanlik
giidiistinii kullanir.Davis-Ferrantino modellerinde,politikacilar secilme sanslarimi eger
secimde kazanirlarsa gerceklestirecekleri projeler, faydalar,hizmetler hakkinda abartil
sOylemler yaparak arttirirlar, eger sec¢ilmezlerse, bunun abartili kotii sonuglarmi
anlatarak secilme sanslarmi arttirirlar. Ayn1 zamanda aday veya partiler eger negatif
kampanya yiiriitiirlerse yalanlarinin yakalanma olasiligi azalir.Eger X partisi kazandiysa
se¢cmenler X partisinin se¢imi kazanmak icin yaptigi iddialar1 performansina bakarak
anlayabilirler.Ancak X partisinin Y partisi eger secilmemesi i¢in yaptiklar1 negatif
iddialarin smanma olasilig1 yoktur.Davis-Ferrantino bu durumun negatif kampanya
kullanmak i¢in  biiylik itici gli¢  oldugunu  sdylemektedirler(Davis  ve
Ferrantino,1996:4,5).

9.4. Harrington ve Hess Modeli

Harrington ve Hess’in 1996 yilinda yaptiklar1 arastirma negatif kampanya uygulayip
uygulamama se¢imini adayin kisisel Ozellikleri {lizerine dayandirmaktadir.Daha ¢ok

etkili ve ¢ekici Ozellikleri bulunan adaylar pozitif reklam kullanacaklardir.Daha zayif
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kigisel =~ Ozellikleri olan adaylar ise negatif kampanyaya daha egilimli

olmaktadir(Harrington and Hess 1996:221).
9.5. Doron Modeli

Doron modeline gore X partisi kendi parti taraftarlarinin bagliliklarin1 arttrmak igin
pozitif kampanya, kararsiz segcmenlerin rakibi Y Partisini bir tehdit olarak gérmesini
saglamak amaciyla da negatif kampanya yiirliteceklerdir.Saldir1 yapan partinin dogru bir
hedefleme yapmasi gereklidir.Saldir1 yapilan parti saldiran partinin se¢gmenlerini

calabilir.Segici ve Ozenli bir saldir1 iki gorevi yerine getirir(Sigelman ve
Shiraev,2002:47).

1. Saldiriya hedef olan partinin saldir1 yapan partinin segmenlerini ¢alma riskini

ortadan kaldirir.
2. Diger partiye egilimli ama kararsiz olan segmenleri kendi partisine ¢eker.

X ve Y partileri arasinda ne kadar ¢ok ideolojik farkliliklar varsa o derece birbirlerinin

se¢gmenlerini ¢almalar1 zorlagmaktadir.

Dordinct Bolim

Negatif Politik Reklamin Secmen Uzerindeki Etkileri Uzerine istanbul’un Kartal

ficesinde Bir Arastirma

1.Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Negatif politik reklamlar, se¢cim ddnemlerinin vazgeg¢ilmez enstriimanlarindan biri
olmaktadir.Kimilerine gore bu reklam tirii ¢ok etkilidir, kimilerin gore ise
etkisizdir.Kimi yazar ve arastrmacilar negatif politik reklami politik katilimi
arttirdigini, kimileri ise azalttigini diistinmektedirler.Kimi arastirmacilar, negatif politik
reklamin reklamverene kars1 ters tepki olusturdugunu kimileri ise kurban partiye karsi
negatif etki olusturdugunu ileri siirmektedirler.Sosyo-psikolojik olarak ele aldigimizda

negatif politik reklam etkilidir ¢uinki pozitif politik reklamlara gore daha seyrektir bu

68



yiizden daha ¢ok dikkat ¢eker.Tutum ve izlenim olusturmada daha onemlidir ¢linkii
insanlar pozitif ve negatif bilginin esit oldugu bir durumda bile negatif bilgiye daha ¢ok

Onem verirler.

Kuskusuz bu arastirmalarin ¢ogunlugu Amerikan se¢gmeninin tutum ve davraniglarini
yansitmaktadir. Tiirk segmeninin negatif politik reklamlarla ilgili tutum ve davraniglarini
ve negatif reklamm Tirk se¢cmen iizerindeki etkilerini inceleyen kapsamli bir ¢alisma
mevcut degildir.Bu arastirma negatif politik reklamin Tirk segmene etkileri ve Tiirk
secmenin negatif politik reklamla ilgili tutum ve davranislarmi 6lgmede noktasinda

onemlidir.
Bu aragtirmanin amaglarini agsagidaki gibi siralayabiliriz.

e Istanbul-Kartal bolgesindeki segmene gore, negatif politik reklamin reklamveren

ve hedef partiye olan negatif-pozitif etkilerini bulmak

e Istanbul-Kartal bdlgesindeki se¢cmene gore, negatif politik reklamm politik

katilima etkisini saptamak

e Istanbul-Kartal bolgesindeki se¢menin negatif politik reklama kars1 tutum ve

davranislarini saptamak

e Istanbul-Kartal bélgesindeki secmenin mantiksal ve duygusal segcmen profilinin

negatif politik reklama kars1 farkli tutum ve davraniglarini 6lgmek

e Negatif politik reklam tirlerinin, Istanbul-Kartal bolgesindeki se¢men

iizerindeki farkli etkilerini 6lgmek
e Negatif politik reklamla ilgili teorileri, pratik olarak gecerliliklerini smnamak
2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmamizda veri toplama araci olarak anket teknigi tercih edilmistir.Negatif politik
reklammn se¢cmen iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla bir anket formu
hazirlanmistir.Bu anket formu hazirlanirken, negatif politik reklamla ilgili detayl bir

literatiir taramas1 yapilmistir.
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Negatif politik reklamin etkileri sorular1 hazirlanirken Merritt’in (1984) negatif politik
reklamin etkileri tizerine telefonla yaptig1 anket ve Roose ve Sande’nin(1993) negatif

politik reklamin ters tepme etkisi iizerine yaptig1 calismadan etkilenilmistir.

Kaid ve Boyston’un (1987) negatif politik reklam g¢aligmalarinda uyguladiklar1 gibi
secmenlere gegmis negatif politik reklamlardan Ornekler gosterilmistir.Bu sekilde
negatif politik reklam tdrlerinin, segmenin zihninde canlanmasi amaglanmistir. Gegmis
donemdeki negatif politik reklamlardan yararlanilmistir.Segmen bu anketi cevaplarken
partisinden bagimsiz olmasi istenmistir.Ve bu reklamlara bakarak anket sorularinin

yanitlanmasi istenmistir.

Anket formu ¢ bolim halinde hazirlanmustir. Anket sorular1 toplamda 30 tanedir.ilk 6
soru demografik sorular,sonraki 8 soru oy verme davranisini saptayan sorular, geri

kalan 16 soru ise negatif politik reklamla ilgili sorulardir.

Anketin giivenilirligini 6lgmek amaciyla pilot bir uygulama yapilmistir. Pilot uygulama

50 kisiye uygulanmaistir.
3. Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Istanbul ilinin Kartal ilgesidir .Orneklemi, Kartal ilcesinde kisiler

iizerinden tesadiifi 6rnekleme yontemiyle secilen 370 kisi olusturmaktadir.
4. Arastirmanin Siirhhiklar

Bu arastirma Kartal ilgesinde ikamet eden kisiler arasinda tesadiifi 6rnekleme yontemi

ile secilen 370 kisinin verdigi cevaplarla sinirhdir.
5. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak anket kullanilmigtir.Bunun en 6nemli nedeni ¢ok sayida
kisiden veri toplama istegidir. Anket yontemi ile pek ¢ok kisiden pek ¢ok sayida bilgi
almak miimkiindiir.Anketler yliz ylize goriigme yoluyla uygulanmistir. Anket ¢alismasi
yapilirken ge¢cmis arastirmalardan ilham alinmig ve bu ¢alismanin 6zline uygun bir

anket formu hazirlanmistir.
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6. Degiskenler Ve Dagilimlan

[k bes degisken yanitlayanlari demografik 6zelliklerini yansitmakta, ondan sonraki iki

degisken kisilerin parti ve politikayla iligkisini irdelemekte, takip eden bes degisken

yanit verenlerin psikografik ozelliklerini yansitmakta, en son gelen on sekiz degisken

ise kisilerin negatif reklama karsi olan tutumlarmi ya da negatif reklamin kisinin

iizerindeki etkilerini yansitmaktadir.

Tablo 2.Egitim Durumu

Gegerli Kimdulatif
Frekans Ylzde Yizde Yuzde
Valid Ik 79 21,4 21,4 21,4
lise 147 39,7 39,7 61,1
Onlisans 22 5,9 5,9 67,0
lisans-lisansustu 122 33,0 33,0 100,0
Total 370 100,0 100,0
21%
33% Dilkokul
ELise
0O Onlisans
O Lisans-Lisansiistii
6%
40%
Tablo 3. Yas
Kumulatif
Frekans Yizde Gegerli Yuzde | Yizde
Valid 18-25 | 79 21,4 21,4 21,4
26-40 | 112 30,3 30,3 51,6
41-62 | 124 33,5 33,5 85,1
62+ 55 14,9 14,9 100,0
Total | 370 100,0 100,0
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Tablo 4.Cinsiyet

15%

21%

b18-25
M 26-40
041-62
062+

Kumdlatif
Frekans Ylzde Gegerli Yuzde | Ylzde
Valid Erkek 200 54,1 54,1 54,1
Kadin | 170 45,9 45,9 100,0
Total 370 100,0 100,0
46% O Erkek
54% B Kadin
Tablo 5.Meslek
Kumulatif
Frekans Yizde Gegerli Yuzde | Yizde
Valid  Ucretli Calisan 87 23,5 23,5 23,5
Serbest Meslek 60 16,2 16,2 39,7
Yonetici 39 10,5 10,5 50,3
Emekli 49 13,2 13,2 63,5
Ev Hanimi 65 17,6 17,6 81,1
Ogrenci 35 9,5 9,5 90,5
Issiz 35 9,5 9,5 100,0
Total 370 100,0 100,0
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10% O Ucretli Calisan
B serbest Meslek
O vénetici
O Emekii
B Ev Hanimi
O Srenci
Wissiz
Tablo 6.4ylik Gelir (TL.)
Kumdlatif
Siklik Ylzde Gegerli Yuzde | Ylzde
0-800 153 41,4 41,4 41,4
801-1600 127 34,3 34,3 75,7
1601-3200 |71 19,2 19,2 94,9
3201-6400 16 4,3 4,3 99,2
6400+ 3 ,8 0,8 100,0
Total 370 100,0 100,0
4%
O 0-800
= 801-1600
0 1601-3200
0 3201-6400
35%
Tablo 7.Politikayla Ilgilenme
Kumulatif
Siklik Yizde Gegerli Yuzde | Yizde
1,00 51 13,8 13,8 13,8
2,00 136 36,8 36,8 50,5
3,00 30 8,1 8,1 58,6
4,00 94 25,4 25,4 84,1
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5,00 59 15,9 100,0
Total 370 100,0 100,0
O Kesinlikle
16% 14% Katiliyorum
B Katiliyorum
O Emin Degilim
O Katilmiyorum
8% B Kesinlikle
Katilmiyorum
Tablo 8.Bir Partinin Taraftarim Olma
Gegerli Kumulatif
Frekans Yuzde Yuzde Yuzde
1,00 75 20,3 20,3 20,3
2,00 153 41,4 41,4 61,6
3,00 21 5,7 5,7 67,3
4,00 71 19,2 19,2 86,5
5,00 50 13,5 13,5 100,0
Total 370 100,0 100,0
O Kesinlikle
13% 20% Katiliyorum
@ Katiliyorum
O Emin Degilim
O Katilmiyorum
B Kesinlikle
Katilmiyorum
Tablo 9.0y Kullanmada Mantiksal Davranis
Gegerli Kimdalatif
Frekans | Yizde Yilzde Yizde
1,00 161 43,5 43,5 43,5
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2,00 143 38,6 38,6 82,2
3,00 15 4,1 4,1 86,2
4,00 51 13,8 13,8 100,0
Total 370 100,0 100,0
. O Kesinlikle
14% 0% Katihyorum
B Katiliyorum
43% O Emin Degilim
O Katilmiyorum
B Kesinlikle
Katilmiyorum
Tablo 10.0y Kullanmada Duygusal Davranis
Gegerli Kumulatif
Frekans Yuzde Yuzde Ylzde
1,00 109 27,9 27,9 27,9
2,00 81 20,8 20,8 48,7
3,00 20 51 51 53,8
4,00 97 24,9 24,9 78,7
5,00 83 21,3 21,3 100,0
Total 390 100,0 100,0
O Kesinlikle
21% Katihyorum
28% B Katiliyorum
O Emin Degilim

25%

21%
5%

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum
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Tablo 11.0y Kullanmada Korkular:z Etkisi

Gegerli Kamulatif
Frekans Ylzde Y lzde Yuzde
1,00 67 18,1 18,1 18,1
2,00 92 24,9 24,9 43,0
3,00 20 5,4 54 48,4
4,00 86 23,2 23,2 71,6
5,00 105 28,4 28,4 100,0
Total 370 100,0 100,0
O Kesinlikle
Katiliyorum
B Katiliyorum
O Emin Degilim
O Katilmiyorum
B Kesinlikle
Katilmiyorum
Tablo 12.0y Kullanmada Risk Odakli Yaklasim
Gecerli Kimdalatif
Frekans Yilzde Ylzde Ylzde
Valid 1,00 79 21,4 21,4 21,4
2,00 133 35,9 35,9 57,3
3,00 14 3,8 3,8 61,1
4,00 59 15,9 15,9 77,0
5,00 85 23,0 23,0 100,0
Total 370 100,0 100,0
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O Kesinlikle
Katiliyorum
B Katiliyorum

O Emin Degilim

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Tablo 13.0y Kullanmada Kazan¢ Odakli Yaklasim

Gegerli Kumdalatif
Frekans Yizde Yizde Yizde

1,00 115 31,1 31,1 31,1
2,00 92 24,9 24,9 55,9
3,00 12 3,2 3,2 59,2
4,00 74 20,0 20,0 79,2
5,00 77 20,8 20,8 100,0
Total 370 100,0 100,0

DO Kesinlikle

Katiliyorum
B Katiliyorum
O Emin degilim

O Katilmiyorum

3% 25% B Kesinlikle
Katilmiyorum

Tablo 14.0y Kullanirken Politik Reklamlardan Etkilenme

Gecerli Kimdalatif
Frekans Yilzde Ylzde Ylzde
1,00 73 19,7 19,7 19,7
2,00 145 39,2 39,2 58,9
3,00 26 7,0 7,0 65,9
4,00 76 20,5 20,5 86,5
5,00 50 13,5 13,5 100,0




Total 370 100,0 100,0

OKesinlikle
Katihyorum
B Katiliyorum

OEmin Degilim

OKatilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Tablo 15.Ekonomik ve Politik Negatif Politik Reklamlardan Etkilenme

Gegerli Kumulatif
Frekans Yuzde Yuzde Ylzde

1,00 117 31,6 31,6 31,6
2,00 128 34,6 34,6 66,2
3,00 20 5,4 54 71,6
4,00 61 16,5 16,5 88,1
5,00 44 11,9 11,9 100,0
Total 370 100,0 100,0

OKesinlikle

Katiliyorum
EKatliyorum
OEmin Degilim

OKatilmiyorum

B Kesinlikle
Katiliyorum




Tablo 16.Kisiliksel ve Duygusal Negatif Politik Reklamlardan Etkilenme

4%

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Gegerli Kumdalatif
Frekans Yuzde Yuzde Yuzde

1,00 69 18,6 18,6 18,6
2,00 98 26,5 26,5 45,1
3,00 16 4,3 4,3 49,5
4,00 114 30,8 30,8 80,3
5,00 73 19,7 19,7 100,0
Total 370 100,0 100,0

DO Kesinlikle

Katiliyorum
B Katiliyorum
O Emin Degilim

Tablo 17.Ekonomik ve Politik Negatif Reklamda Reklamverene Karst Olumsuz

Etkilenme
Gecerli Kimulatif
Frekans Ylzde Ylzde Ylzde
1,00 18 4,9 4,9 4,9
2,00 54 14,6 14,6 19,5
3,00 62 16,8 16,8 36,2
4,00 123 33,2 33,2 69,5
5,00 113 30,5 30,5 100,0
Total 370 100,0 100,0
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5%

15%

32%

17%

O Kesinlikle
Katiliyorum
B Katiliyorum
O Emin Degilim
O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Tablo 18.Kisiliksel ve Duygusal Negatif Reklamda Reklamverene Karsi Olumsuz

Etkilenme
Gegerlilik Kumulatif
Frekans Ylzde Y Uzdesi Ylzde

1,00 33 8,9 8,9 8,9
2,00 107 28,9 28,9 37,8
3,00 69 18,6 18,6 56,5
4,00 109 29,5 29,5 85,9
5,00 52 14,1 14,1 100,0
Total 370 100,0 100,0

O Kesinlikle

14% 9% Katihyorum
B Katiliyorum
29% O Emin Degilim

19%

Tablo 19. Hem Reklamveren,Hem de Hedefteki Partiye Karsi Olumsuz Etkilenme

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Gegerli Kimdalatif
Frekans Yilzde Ylzde Ylzde
1,00 6 1,6 1,6 1,6
2,00 27 7,3 7,3 8,9
3,00 48 13,0 13,0 21,9
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4,00 174 47,0 47,0 68,9
5,00 115 31,1 31,1 100,0
Total 370 100,0 100,0
o O Kesinlikle
2% 7% Katiliyorum
B Katiliyorum
O Emin Degilim

47%

Tablo 20. Hedefteki Partiye Karst Olumlu Etkilenme

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Gegerli Kumulatif
Frekans Yuzde Yuzde Ylzde
Valid 1,00 10 2,7 2,7 2,7
2,00 34 9,2 9,2 11,9
3,00 97 26,2 26,2 38,1
4,00 136 36,8 36,8 74,9
5,00 93 25,1 25,1 100,0
Total 370 100,0 100,0
O Kesinlikle
3% g9 Katiliyorum
25% B Katiliyorum
O Emin Degilim

37%

26%

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum
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Tablo 21.Negatif Reklamin Bagimsiz (Tarafsiz) Kuruluslarca Yapildiginda Olumsuz

Etkilenme
Gegerli Kamulatif
Frekans Ylzde Y lzde Y lzde
1,00 61 16,5 16,5 16,5
2,00 112 30,3 30,3 46,8
3,00 75 20,3 20,3 67,0
4,00 82 22,2 22,2 89,2
5,00 40 10,8 10,8 100,0
Total 370 100,0 100,0
O Kesinlikle
Katiliyorum
@ Katiliyorum
O Emin Degilim

O Katilmiyorum

M Kesinlikle
Katiimiyorum

Tablo 22.Sert ve Kaba Uslubun Ters Tepki Yaratmas:

Gecerli Kimdalatif
Frekans Yilzde Ylzde Ylzde

1,00 78 21,1 21,1 21,1

2,00 144 38,9 38,9 60,0

3,00 54 14,6 14,6 74,6

4,00 68 18,4 18,4 93,0

5,00 26 7,0 7,0 100,0
Total 370 100,0 100,0
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7%

O Kesinlikle
Katiliyorum

B Katiliyorum

O Emin Degilim

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Tablo 23.Karsilastirmali Negatif Politik Reklamin Etkisi

Gegerli Kumulatif
Frekans Yuzde Yuzde Yuzde

1,00 52 14,1 14,1 14,1
2,00 94 25,4 25,4 39,5
3,00 37 10,0 10,0 49,5
4,00 109 29,5 29,5 78,9
5,00 78 21,1 21,1 100,0
Total 370 100,0 100,0

DO Kesinlikle
21% 14% Katihyorum

@ Katiliyorum

O Emin Degilim

25%
O Katilmiyorum
10% B Kesinlikle
Katilmiyorum
Tablo 24. Mizahi Negatif Politik Reklamin Etkisi
Gecerli Kimdalatif
Frekans Yizde Yiizde Yizde

1,00 32 8,6 8,6 8,6
2,00 74 20,0 20,0 28,6
3,00 41 111 111 39,7
4,00 124 33,5 33,5 73,2
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5,00 99
Total 370

26,8

100,0 100,0

100,0

9%

33%

Tablo 25.Negatif Politik
Negatif Etki Olusturmasi

O Kesinlikle
Katiliyorum

B Katiliyorum

O Emin Degilim

O Katilmiyorum

B Kesinlikle

Katilmiyorum

42%

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Gegerli Kumdalatif
Frekans Yizde Yizde Yizde

1,00 134 36,2 36,2 36,2
2,00 155 41,9 41,9 78,1
3,00 59 15,9 15,9 94,1
4,00 16 4,3 4,3 98,4
5,00 6 1,6 1,6 100,0
Total 370 100,0 100,0

DO Kesinlikle

Katiliyorum
B Katiliyorum
O Emin Degilim

Reklamlarin Kamit Icermesinin Hedefteki Parti Uzerinde
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Tablo 26.Secim Kampanyalarinda Negetif ve Elestirel Ogeler Iceren Reklamlarin Daha
Cok Dikkat Cekmesi

Gegerli Kumdalatif
Frekans Yuzde Yuzde Yuzde

1,00 80 21,6 21,6 21,6
2,00 127 34,3 34,3 55,9
3,00 46 12,4 12,4 68,4
4,00 69 18,6 18,6 87,0
5,00 48 13,0 13,0 100,0
Total 370 100,0 100,0

DO Kesinlikle

13% 22% Katihyorum
@ Katiliyorum
O Emin Degilim

Tablo 27.Negatif Politik Reklamlarin Se¢meni Politikadan Sogutmasi

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Gecerli Kimalatif

Frekans Yuzde Ylzde Ylzde
1,00 27 6,9 6,9 6,9
2,00 89 22,8 22,8 29,7
3,00 39 10,0 10,0 39,7
4,00 160 41,0 41,0 80,8
5,00 75 19,2 19,2 100,0
Total 390 100,0 100,0

85



7%

O Kesinlikle
Katilmiyorum
B Katiliyorum
O Emin Degilim
O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Tablo 28.Negatif Politik Reklamlarin Bilgilendirici Bulunmast

Gegerli Kiamdalatif
Frekans | Yuzde Yizde Yizde

1,00 38 10,3 10,3 10,3
2,00 117 31,6 31,6 41,9
3,00 37 10,0 10,0 51,9
4,00 105 28,4 28,4 80,3
5,00 73 19,7 19,7 100,0
Total 370 100,0 100,0

DO Kesinlikle
18% 9% Katiliyorum

B Katiliyorum

30% O Emin Degilim

17%

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Tablo 29.Taraftar1 Olunan Parti Aleyhine Yapilan Negatif Reklamin Kigiyi Partisine

Daha da Baglamasi
Gecerli Kimdalatif
Frekans Yuzde Yuzde Yizde
1,00 107 28,9 28,9 28,9
2,00 77 20,8 20,8 49,7
3,00 41 111 111 60,8
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21%

11%

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

4,00 77 20,8 20,8 81,6
5,00 68 18,4 18,4 100,0
Total 370 100,0 100,0
O Kesinlikle
Katiliyorum
B Katiliyorum
O Emin Degilim

Tablo 30.Taraftart Olunan Parti Aleyhine Yapilan Negatif Reklamin Degerlendirilmesi

ve Ters Tepki Yaratmasi

14%

27%

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilmiyorum

Gegerli Kimulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde

1,00 45 12,2 12,2 12,2
2,00 99 26,8 26,8 38,9
3,00 52 14,1 14,1 53,0
4,00 70 18,9 18,9 71,9
5,00 104 28,1 28,1 100,0
Total 370 100,0 100,0

DO Kesinlikle

12% Katiliyorum
B Katiliyorum
O Emin Degilim
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Tablo 31.Negatif Politik Reklamin Ahlak Disi Bulunmast

Gegerli Kimulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
1,00 48 13,0 13,0 13,0
2,00 61 16,5 16,5 29,5
3,00 40 10,8 10,8 40,3
4,00 112 30,3 30,3 70,5
5,00 109 29,5 29,5 100,0
Total 370 100,0 100,0
DO Kesinlikle
13% Katiliyorum
29% B Katiliyorum
16% O Emin Degilim

31%

11%

O Katilmiyorum

B Kesinlikle
Katilimiyorum

8. Hipotezler Ve Bulgular

Hipotezler, anket formunda yer alan sorularin degiskenler haline getirilmes sonucunda

bu degiskenlerin birbirleri ile iliskilendirilmesi sonucu formule edilmis ve ¢oziimleme

yontemi araci olarak g¢apraz tablolama kurularak ki-kare test istatistigi sonucu %5

anlamlilik diizeyinde sonuclar ortaya konulmustur.

H1: Erkekler Kadinlara Gore Politikayla Daha Cok Ilgilidirler.

Onerme: Politikaya ilgiliyim

Tablo 32.Erkek ve Kadinlarin Politikaya llgililik Diizeyleri

Politikayla Tlgiliyim

Toplam

1,00

2,00

4,00

1,00
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Cinsiyet Erkek  Count 37 91 16 46 19 209

% within Cinsiyet | 17,7% 43,5% 1,7% 22,0% 9,1% 100,0%
Kadin  Count 18 53 15 52 43 181

% within Cinsiyet | 9,9% 29,3% 8,3% 28,7% 23,8% 100,0%

Toplam Count 55 144 31 98 62 390

% within Cinsiyet | 14,1% 36,9% 7,9% 25,1% 15,9% 100,0%

Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 24,397(a) | 4 ,000

Likelihood Ratio 24,774 4 ,000

Linear-by-Linear

o 23,114 1 ,000

Association

N of Valid Cases 390
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14,39.

Politikaya ilgiliyim Onermesine erkeklerin %61,2’°si, kadmlarin ise %39,’s1
katilmis, yine erkeklerin %31,1°1 ve kadmnlarin %52,5°1 katilmammuistir.Bu 6nermeden
cikan sonug¢ erkeklerin politikaya daha ilgili oldugudur.Politikaya ilgili olmayan
kisilerde parti 6zdeslestirmesi daha cok bulunmaktadir.Yani politik siirece sadece oy
vererek katilip daha sonra tiim politik olaylar1 oy verdigi partiye birakmakmaktadir.

H2: Erkekler Kadinlara Gore Bir Partinin Giiclii Bir Taraftaridirlar.
Onerme: Bir partinin giiclii bir taraftariyim.
Tablo 33.Erkek ve Kadinlarin Parti Taraftarligi Diizeyleri
Bir Partinin Giiclii Bir Taraftarryim Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Cinsiyet Erkek  Count 52 92 9 38 18 209
% within Cinsiyet | 24,9% 44,0% 4,3% 18,2% 8,6% 100,0%
Kadin  Count 27 69 15 36 34 181
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% within Cinsiyet | 14,9% 38,1% 8,3% 19,9% 18,8% 100,0%
Total Count 79 161 24 74 52 390
% within Cinsiyet | 20,3% 41,3% 6,2% 19,0% 13,3% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp.  Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,745(a) ,003
Likelihood Ratio 15,908 ,003
Linear-by-Linear
Association 12215 ! 000
N of Valid Cases 390

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,14,

Bir partinin taraftartyim Onermesine erkelerin  %68,9’u, kadinlarm ise %53’

katilmakta, erkeklerin %26,8’1, kadinlarin %38,7’si katilmamaktadir.Ayrica kadmnlar

28,3, erkekler

%4.,3 oraninda kararsiz kalmaktadir.Erkek

taraftarhigi(partizanligl) kadin segmenlere oranla ciddi bir sekilde daha fazladir.

segmenlerin  parti

H3: Oy verenlerin yas diizeyleri ile oy vermedeki duygusal davranislari dogru

orantihdir.

Onerme: Oy verirken daha ¢cok duygusal olarak, yani liderin ozellikleri, karizmasi,

becerikliligi, herhangi bir partiye baglilik gibi faktérlerle karar veririm.

Tablo 34.Yas Araliklarina Gore Oy Kullanmada Duygusal Davrants

Oy Kullanmada Duygusal Davrams - Lider Ozellikleri Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Yas 18-25 |25 11 8 22 21 87
28,7% 12,6% 9,2% 25,3% 24,1% 100,0%
26-40 |33 22 5 23 34 117
28,2% 18,8% 4,3% 19,7% 29,1% 100,0%
41-62 |32 28 2 43 21 126
25,4% 22,2% 1,6% 34,1% 16,7% 100,0%
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62+ 19 20 5 9 7 60

31,7% 33,3% 8,3% 15,0% 11,7% 100,0%
Toplam 109 81 20 97 83 390

27,9% 20,8% 5,1% 24,9% 21,3% 100,0%

Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 31,042(a) | 12 ,002
Likelihood Ratio 31,509 12 ,002
Linear-by-Linear
- 4,536 1 ,033

Association
N of Valid Cases 390

a 2 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,08.

Oy kullanrkenn duygusal davranirim 6nermesine 18-25 yas aralagmin %41,3’i, 26-
40’1 %47’s1, 41-62°nin %47,6’s1 ve 62 ve listiinlin %65°1 katilmaktadir.Bu sonuca gore

yas diizeyi yiikseldikce oy kullanirken duygusal davranma egilimi artmaktadir.

H4: Yas diizeyi arttikca etik diizeyde aleyhte yapilan Kisilik reklamlarindan

olumsuz yonde etkilenme artar.

Onerme : Adaylarin segim dénemlerinde birbirlerinin karakteri aleyhine yaptigi (

diirtistliigiine iligkin kuskular, ge¢cmis gaflar,politik deneyimsizlik, sahtekarliklar gibi

ogeler tasiyan) reklamlar hedefteki partiye karsi olumsuz yonde etkiler.

Tablo 35.Yas Araliklarina Gére Duygusal Negatif Politik Reklamlardan Etkilenme

Duygusal/Kisilik Negatif Politik Reklamlardan Etkilenme Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Yas 18-25 |21 15 2 31 18 87
24,1% 17,2% 2,3% 35,6% 20,7% 100,0%
26-40 | 16 34 7 35 25 117
13,7% 29,1% 6,0% 29,9% 21,4% 100,0%




41-62 |14 40 6 40 26 126
11,1% 31,7% 4,8% 31,7% 20,6% 100,0%
62+ 19 16 3 15 7 60
31,7% 26,7% 5,0% 25,0% 11,7% 100,0%
Toplam 70 105 18 121 76 390
17,9% 26,9% 4,6% 31,0% 19,5% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,058(a) | 12 ,037
Likelihood Ratio 22,231 12 ,035
Linear-by-Linear
Association 2788 ! 095
N of Valid Cases 390

a 2 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,77.

* bu hipotez r< 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul gérmustur

Adaylarin birbirlerinin karakteri aleyhine yaptiklar1 negatif politik reklamlardan
etkilenirim 6nermesine katilimcilarin 18-25 yas araliginin %41,3°1i,26-40’1n %42,81,
41-62’nin %42,8’1 ve 62 ve sonrasinin %58,4’1 kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum
olmak tizere katilmis, yine 18-25 yas araliginin %20,7’si, 26-40’ 1 %21,4’1, 41-62’nin
%20,6’st  ve 62 ve sonrasmmin  %I11,7’si  kesinlikle  katilmadiklarini
belirtmislerdir.Goriinen sonuca gore karakter saldirilar1 62 ve sonrasi yaslarda diger yas

gruplarma oranla net bir sekilde etkili olmaktadir.

HS: Yas Yiikseldik¢ce Taraftar1 Olunan Parti Aleyhine Yapilan Negatif Reklam
Kisiyi Partisine Daha Cok Baglar.*

Onerme: Taraftar: oldugum parti aleyhine yapilan negatif reklam beni partime daha da

baglar.
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Tablo 36.Yas Araliklarina Gére Taraftari Olunan Parti Aleyhine Yapilan Negatif

Reklamin Se¢meni Partisine Daha da Baglamast

Taraftar1 Olunan Parti Aleyhine Yapilan Negatif Reklamin
Kisiyi Partisine Daha da Baglamasi Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Yas 18-25 Count 18 17 6 22 24 87
% within Yas | 20,7% 19,5% 6,9% 25,3% 27,6% 100,0%
26-40 Count 34 26 13 24 20 117
% within Yas | 29,1% 22,2% 11,1% 20,5% 17,1% 100,0%
41-62 Count 44 22 15 30 15 126
% within Yas | 34,9% 17,5% 11,9% 23,8% 11,9% 100,0%
62+ Count 14 20 9 7 10 60
% within Yas | 23,3% 33,3% 15,0% 11,7% 16,7% 100,0%
Toplam Count 110 85 43 83 69 390
% within Yas | 28,2% 21,8% 11,0% 21,3% 17,7% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,482(a) | 12 ,032
Likelihood Ratio 22,311 12 ,034
Linear-by-Linear
Association o487 ! out
N of Valid Cases 390

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,62.

* bu hipotez r< 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul gormiistiir

Taraftar1 oldugum parti aleyhine yapilan negatif reklam beni partime daha da baglar

onermesine katilimcilarm 18-25 yas araliginin %40,2°s1,26-40’m %51,3°1, 41-62’nin

%352,4’1i ve 62 ve sonrasmin %56,6’s1 kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum olmak

tizere katilmis, yine 18-25 araliginin %52,9°1,26-40’1n %37,6’s1, 41-62’nin %34,7’si ve
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62 ve sonrasmin %28,4’li onermeye kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum olmak

izere katilmadiklarini belirtmislerdir.Cikan sonuca gore yas diizeyi yilikseldikce yargilar

kuvvetlenmekte, partizanlik artmakta,taraftar1 olduklar1 parti aleyhine yapilan reklamlar

ters tepki yaratmakta ve partilerine daha ¢ok baglanmaktadir.

H6: Oy verenlerin egitim diizeyleri ile oy vermedeki duygusal davramslan ters

orantihdir.

Onerme: Oy verirken daha cok duygusal olarak, yani liderin ézellikleri, karizmast,

becerikliligi, herhangi bir partiye baglilik gibi faktorlerle karar veririm.

Tablo 37.Egitim Durumuna Gére Oy Kullanmada Duygusal Davranis

Oy Kullanmada Duygusal Davrams Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Egitim ilk
Durumu 37 23 2 9 10 81
45,7% 28,4% 2,5% 11,1% 12,3% 100,0%
lise 58 39 6 37 13 153
37,9% 25,5% 3,9% 24,2% 8,5% 100,0%
onlisans 3 4 1 9 6 23
13,0% 17,4% 4,3% 39,1% 26,1% 100,0%
lisans-lisansusti | 11 15 11 42 54 133
8,3% 11,3% 8,3% 31,6% 40,6% 100,0%
Toplam 109 81 20 97 83 390
27,9% 20,8% 5,1% 24,9% 21,3% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 97,588(a) | 12 ,000
Likelihood Ratio 104,087 12 ,000
Linear-by-Linear 82,603 1 ,000

94




Association

N of Valid Cases 390

a 4 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,18.

Oy kullanirken duygusal giidiilerle oy veririm 6nermesine katilimcilarin %48,7 katilmas,
%46,2’s1 katilmamis, %5,1°1 ise kararsiz kalmistir. Egitim durumu ile oy kullanirken
duygusal karar verme egilimi arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.ilkokul
mezunlarmin %23,4’1,lise mezunlarmin %32,7’s1, onlisans mezunlarinin %65,2°s1 ve
lisans ve {istii mezunalarinin %72,2’si bu dnermeye katilmadiklarini1 ve oy kullanirken
duygusal davranmadiklarmi belirtmislerdir.Ilkokul mezunlarmin %74,1’i oy, lise
mezunlarmm %63,4’1, Onlisans mezunlarinin %30,4’1 ve lisans ve iistii mezunlarmin
%19,6’s1 bu Onermeye katildiklarin1 ve oy kullanirken duygusal davrandiklarini
belirtmislerdir.Ilkokul mezunlarmmm %12,3’i, lise mezunlarmmn %8,5’i, onlisans
mezunlarinin %26,1°1 ve lisans ve iistii mezunlariin %40,6’s1 bu 6nermeye kesinlikle
katilmadiklarini belirtmislerdirAyrica ilkokul mezunlarinin %45,7’si, lise mezunlarmin
%37,9°u, Onlisans mezunlarmin %131 ve lisans ve lisansiistii mezunlarmin %8,3°{ bu
onermeye kesinlikle katildiklarini belirtmiglerdir. Ayni sekilde egitim durumu arttik¢a
kararsizlik diizeyi de artmaktadir.ilkokul mezunlarmmn %2,5’u, lise mezunlarmm
%3,9’u, Onlisans mezunlarinin %4,3’i ve lisans ve listii mezunlarinin %8.3’1 kararsiz
olduklarini belirtmislerdir.

Bu hipotezden ¢ikan sonuca gore egitim diizeyi arttikca duygusal oy kullanma egilimi

diismektedir.

H7: Yiiksek 6grenimliler oy verirken diisiik 6grenimlilere gore daha ¢ok korku

yasamaktadir. *

Onerme: Herhangi bir parti icin oy vermeye karar verirken korkular(érnek olarak

seriat korkusu,teror korkusu) beni etkiler.

Tablo 38.Egitim Durumuna Gore Oy Kullanmiminda Korkularin Etkisi

Oy Kullanmada Korkular Toplam

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
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Egitim ilkokul
DurumU 9 19 6 19 28 81
11,1% 23,5% 7,4% 23,5% 34,6% 100,0%
lise 33 41 12 34 33 153
21,6% 26,8% 7,8% 22,2% 21,6% 100,0%
onlisans 5 3 2 10 3 23
21,7% 13,0% 8, 7% 43,5% 13,0% 100,0%
lisans-lisansusti | 23 35 2 28 45 133
17,3% 26,3% 1,5% 21,1% 33,8% 100,0%
Toplam 70 98 22 91 109 390
17,9% 25,1% 5,6% 23,3% 27,9% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,647(a) | 12 ,031
Likelihood Ratio 24,274 12 ,019
Linear-by-Linear
Association 00t ! o7
N of Valid Cases 390

a 3 cells (15,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,30.

bu hipotez r< 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul gérmiistiir.

Herhangi bir parti icin oy vermeye karar verirken korkular beni etkiler 6nermesine en
yiiksek olarak sirastyla lise mezunlar1 %48,4,lisans ve iistii mezunlar %43,6, onlisans
mezunlar1 34,7 ve ilkokul mezunlar1 %34,6 katilmaktadir.ilkokul mezunlarinmn %11,1°1
lise mezunlarmin %21,6’s1, Onlisans mezunlarinin %21,7’si ve lisans ve sti
mezunlarinm  %17,3’i Onermeye  kesinlikle katildiklarmi  belirtirken,ilkokul
mezunlarmm %34,6’s1, lise mezunlarmin %21,6’s1, Onlisans mezunlarinin %13’ ve
lisans ve iistii mezunlarin %33,8’1 6nermeye kesinlikle katilmamaktadir.

[lkokul, lise ve Onlisans mezunlarmnin(sirasiyla:%7,4;%7,8 ve %8,7) bu Onermeye

kararsiz yaklagmalaria ragmen lisans ve iistli mezunlarda kararsizlik %1,5 ile diisiik bir
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diizeydedir.Bu Onermeden ¢ikarilan sonuca gore oy kullanirken lise mezunlar1 en
yuksek diizeyde, ilkokul mezunlari ise en diisiik diizeyde korku ile oy kullanmaktadir.

Korkular ile oy kullanma negatif politik reklamin temelini olusturmaktadir.Negatif
politik reklamin amaci rakip partiye olan inanci yok etmektir, araci ise korkulardir.Bu

onermenin sonuglar1 korkularin etkili bir reklam 6gesi oldugunu kanitlamaktadir

H7: Oy vermede politik reklamlarin degerlendiriimesi yuksek

ogrenimlilerde daha belirgindir. *

Onerme: Bir se¢cim doneminde oy verirken politik reklamlara degerlendirerek karar

veririm.

Tablo 39.Egitim Durumuna Gére Oy Kullanmiminda Politik Reklamlardan Etkilenme

Oy Kullanirken Politik Reklamlardan Etkilenme Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Egitim ilkokul Count 15 34 5 16 11 81
Durumu % within Egitim Durumu | 18,5% 42,0% 6,2% 19,8% 13,6% 100,0%
Lise Count 19 53 13 44 24 153
% within Egitim Durumu | 12,4% 34,6% 8,5% 28,8% 15,7% 100,0%
onlisans Count 4 8 4 4 3 23
% within Egitim Durumu | 17,4% 34,8% 17,4% 17,4% 13,0% 100,0%
lisans-lisanstisti~ Count 37 57 8 15 16 133
% within Egitim Durumu | 27,8% 42,9% 6,0% 11,3% 12,0% 100,0%
Total Count 75 152 30 79 54 390
% within Egitim Durumu | 19,2% 39,0% 7,7% 20,3% 13,8% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 25,631(a) |12 ,012
Likelihood Ratio 25,250 12 ,014
Linear-by-Linear 7,804 1 ,005
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Association
N of Valid Cases 390

a 4 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,77.

* bu hipotez r< 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul gormiistir.
Oy kullanirken politik reklamlar1 degerlendirirek karar veririm Onermesine anket
katilimcilarmm  %58,2’s1 katilmakta, %34,1 katilmamakta ve %7,7°si ise kararsiz
kalmaktadir.Bu Onermeye %70,7 ile lisans ve {istli mezunlar,%52,2 ile Onlisans
mezunlar, %47 ile lise mezunlar1 ve %60,5 ile ilkokul mezunlar1 katilirken, lisans ve
usti mezunlar %23,3 , onlisans mezunlar1 %30,4 , lise %44,5 ve ilkokul %33.,4 ile
katilmamaktadir.Bu 6nermenin sonuglarina baktigimizda kesinlikle katiliyorum ve
kesinlikle katilmiyorum yargilar1 diger onermelere gore daha az isaretlenmistir.Bu
lisans, lisansiistii ve Onlisans mezunlar1 politik reklamlar1 degerlendirmektedir, buna
nazaran ilkokul mezunlar1 da politik reklamlar1 degerlendirmektedir.Lise mezunlarinda

politik reklamlar1 degerlendirme orani diger gruplara gore daha diistiktiir.

H8: Yiiksek Ogrenimliler partilerin birbirleri aleyhindeki ekonomik/politik

konulu negatif reklamlarindan daha az etkilenirler.

Onerme: Oy verirken ,adaylarin secim dénemlerinde birbirleri aleyhinde ekonomik ve

politik konular Uzerinden elestirdikleri(politik  basarisizliklar,ekonominin  kotii

gitmesi,ge¢mis donemde iglenen suclar,dis iliskilerdeki basarisizliklar, insan haklar

ihlalleri vb.) reklamlar beni hedefteki partiye karsi olumsuz olarak etkiler

Tablo 40.Egitim Durumuna Gore Ekonomik/Politik Negatif Reklamdan Etkilenme

Ekonomik/Politik Negatif Reklamdan Etkilenme

(Ekonomi, insan Haklari vb.) Toplam

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Egitim  ilkokul

37 24 2 10 8 81
Durumu

45,7% 29,6% 2,5% 12,3% 9,9% 100,0%

lise 43 63 9 25 13 153
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28,1% 41,2% 5,9% 16,3% 8,5% 100,0%
dnlisans 6 7 3 6 1 23
26,1% 30,4% 13,0% 26,1% 4,3% 100,0%
lisans-lisansustt | 34 42 6 24 27 133
25,6% 31,6% 4,5% 18,0% 20,3% 100,0%
Toplam 120 136 20 65 49 390
30,8% 34,9% 5,1% 16,7% 12,6% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 27,007(a) | 12 ,008
Likelihood Ratio 25,323 12 ,013
Linear-by-Linear
Association 1,914 ! 001
N of Valid Cases 390

a 4 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,18.

Partilerin birbirlerinin ekonomil ve politik konular iizerinden yaptiklar1 negatif politik

reklamalardan etkilenirim Onermesine ¢cogu katilime1 %064,7
katilmaktadir.Katilimcilarin 229,31 katilmamakta, %35,1 ise kararsiz
olmaktadir.ilkokul mezunlarinin  %75,3’, lise mezunlarmm %69,3’l, Onlisans

mezunlarinin %56,5’1 ve lisans ve istii mezunlarin %57,2 bu 6nermeye(kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum olmak {izere) katilirken,ilkokul mezunlarinin %22,2’si, lise
mezunlarmm %?24,8’1, onlisans mezunlarinin %30,4’li ve lisans ve listii mezunlarmnin
%38,3’1 (kesinlikle katilmiyorum  ve katilmiyorum  olmak  iizere)
katilmamaktadir.Lisans ve {istli mezunlarinda %20,3’iin kesinlikle katilmiyorum demesi
dikkat ¢ekicidir.Bu dnermeden ¢ikan sonuca gore egitim diizeyi arttik¢a negatif politik
konu reklamindan etkilenme azalmaktadir ancak yine de ¢ogu se¢men negatif politik

konu reklamindan etkilenmektedir.
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H8: Egitim diizeyi arttik¢a etik diizeyde Kisilik aleyhinde yapilan negatif politik

reklamlardan olumsuz yonde etkilenme azahr.

Onerme : Adaylarin secim dénemlerinde birbirlerinin karakteri aleyhine yaptigi (

diiriistliigiine iligkin kuskular, ge¢mis gaflar,politik deneyimsizlik, sahtekarliklar gibi

ogeler tasiyan) reklamlar hedefteki partiye karst olumsuz yonde etkiler.

Tablo 41.Egitim Durumuna Gore Duygusal/Kisilik Negatif Politik Reklamlardan

Etkilenme
Duygusal/Kisilik Negatif Politik Reklamlardan Etkilenme Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Egitim ilkokul
- 35 25 2 12 7 81
43,2% 30,9% 2,5% 14,8% 8,6% 100,0%
lise 24 51 8 46 24 153
15,7% 33,3% 5,2% 30,1% 15,7% 100,0%
onlisans 4 5 1 10 3 23
17,4% 21,7% 4,3% 43,5% 13,0% 100,0%
lisans-lisansusta | 7 24 7 53 42 133
5,3% 18,0% 5,3% 39,8% 31,6% 100,0%
Toplam 70 105 18 121 76 390
17,9% 26,9% 4,6% 31,0% 19,5% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 77,031(a) |12 ,000
Likelihood Ratio 75,079 12 ,000
Linear-by-Linear ,000
59,654 1

Association
N of Valid Cases

390

a 4 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,06.
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Partilerin birbilerinin kisilikleri aleyhine yaptiklar1 negatif politik kisi reklamlarindan
hedefteki partiye karst olumsuz etkilenebilirim Onermesine katilimcilarin %44,8
(kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum olmak {izere toplam) katilirken,%48,5 katilmamis
ve %4,6 da kararsiz kalmistir.Ilkokul mezunlarmm %71,1’i,lise mezunlarmin %48’i,
Onlisans mezunlarmin %39,4’4 ve lisans ve {stli mezunlarmin %23,3’i Onermeye
,kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum olmak {izere, katilirlarken, ilkokul mezunlarmin
%23,414, lise mezunlarmin %45,8’1, Onlisans mezunlarinin %56,5°’1 ve lisans
mezunlarinin %70,4’l katilmamaktadirlar.ilkokul mezunlarinin %2,51, lisenin %5,2’si,
onlisansm %4,3’1 ve lisans ve iistiiniin %4,6’s1 bu 6nermeye kararsiz kalmislardir.Bu
Oonermenin sonucuna gore egitim diizeyi arttikca negatif politik duygusal kisi
reklamlarinin ters tepme etkisi artmaktadir ve genel olarak da negatif politik konu
reklamima oranla hedefteki partiye olumsuz tutum olusturma konusunda daha az

etkilidir.

H9: Politik ve ekonomik konularda negatif reklamda reklamverene karsi olumsuz

etkilenme yiiksek o0grenimlilerde daha fazladir.

Onerme: Kisilik konularinda yapilan negatif reklamlar beni reklamveren partive kars:

olumsuz etkiler

Tablo 42 .Egitim Durumuna Gére Duygusal Negatif Politik Reklamda Reklamverene
Kars: Negatif Etkilenme

Negatif Reklamda Reklamverene Karsi Olumsuz Etkilenme
(Duygusal-Kisilik) Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Egitim ilkokul
- 4 14 12 31 20 81
4,9% 17,3% 14,8% 38,3% 24,7% 100,0%
lise 13 51 24 48 17 153
8,5% 33,3% 15,7% 31,4% 11,1% 100,0%
onlisans 3 10 4 2 4 23
13,0% 43,5% 17,4% 8, 7% 17,4% 100,0%
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lisans-lisanstist | 13 40 33 35 12 133
9,8% 30,1% 24,8% 26,3% 9,0% 100,0%
Toplam 33 115 73 116 53 390
8,5% 29,5% 18,7% 29,7% 13,6% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,894(a) | 12 ,004
Likelihood Ratio 29,401 12 ,003
Linear-by-Linear
o 10,719 1 ,001
Association
N of Valid Cases 390

a 3 cells (15,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,95.

Kisilik konularinda yapilan negatif reklam beni reklamveren partiye karsi olumsuz
etkiler 6nermesine katilimcilarin %39,9’u kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum olmak
iizere katilirken, %35,3’0 kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum olmak iizere
katilmamistir.%18,7 oraninda katilime1  ise bu  Onermeye karst  kararsiz
kalmislardir.Ilkokul mezunlarinin  %22’si lise mezunlarinn  %41,8’i, Onlisans
mezunlarmin %56,5’i ve lisans ve iistii mezunlarin %39,9’u katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum olmak iizere katildiklarini, ilkokul mezunlarmm %631, lisenin %42,5°1,
Onlisansmn  %26,1°1 ve lisans ve Tstiiniin %35,3’i kesinlikle katilmiyorum ve
katilmiyorum olmak {izere katilmamistir. Ayrica ilkokul mezunlarinin %14,8’1, lisenin
%15,7’si1, Onlisansi %17,4’1 ve lisans ve lstiiniin %24,8°1 kararsiz kalmislardir. Egitim
diizeyi yiikseldik¢e negatif politik kisi reklamlarmin ters tepki yaratip reklamverenin
imajina zarar verme orani artmaktadir.Kararsizligin yiiksek oldugu bu 6nermede egitim

diizeyi yiikseldik¢e kararsizlik artmaktadir.

H10: Negatif reklamda hedefteki partiye karst olumlu etkilenme yiiksek

ogrenimlilerde daha fazladur.

Onerme: Negatif reklamlar beni hedef alinan(kurban) partiye karsi olumlu etkiler.
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Tablo 43.Egitim Durumuna Goére Negatif Politik Reklamda Hedefteki Partiye Karsi

Pozitif Etkilenme

Negatif Reklamda Hedefteki Partiye Karsi Olumlu
Etkilenme Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Egitim ilkokul
— 1 9 9 33 29 81
1,2% 11,1% 11,1% 40,7% 35,8% 100,0%
lise 6 10 40 61 36 153
3,9% 6,5% 26,1% 39,9% 23,5% 100,0%
onlisans 1 4 11 6 1 23
4,3% 17,4% 47,8% 26,1% 4,3% 100,0%
lisans-lisansusti | 2 13 39 49 30 133
1,5% 9,8% 29,3% 36,8% 22,6% 100,0%
Toplam 10 36 99 149 96 390
2,6% 9,2% 25,4% 38,2% 24,6% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 27,109(a) | 12 ,007
Likelihood Ratio 29,295 12 ,004
Linear-by-Linear
Association 3912 ! 048
N of Valid Cases 390

a 5 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,59.

Negatif reklamlar beni hedef alinan partiye karsi olumlu etkiler 6nermesine katiliyorum
ve kesinlikle katiliyorum toplam %11,8 , kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum
toplam %62,8 oraninda katilimec1 katilmamistir. Ayrica %25,4 oraninda da bir kararsiz
mevcuttur.Ilkokul mezunlarinin %12,3’, lisenin %10,4°ii, 6nlisansmn %21,7’si ve lisans
ve lstiiniin %11,32°lnlin katildigi, ilkokul mezunlarinin %76,5’1,lisenin  %63,4°11,

Onlisansm %30,4’{ ve lisans ve {istiiniin %59,4’1 de katilmamistir.Bu 6nermeden ¢ikan
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sonuca gore egitim diizeyi arttikca negatif reklamin hedefteki partiye karst olumlu

etkilenmeme orani artmaktadir.

H11: Negatif reklamin tarafsiz kuruluslarca yapilmasi yiiksek 6grenimlilerde etkili

degildir.

Onerme: Partiyi ya da aday elestiren reklamlar rakip partiler tarafindan degil de

bagimsiz kisi ve kuruluslar tarafindan yapildiginda beni rakip partiye karst olumsuz

etkiler

Tablo 44.Egitim Durumuna Gére Negatif Reklamin Bagimsiz (Tarafsiz) Kuruluslarca
Yapildigindaki EtKisi

Negatif Reklamin Parti Yerine Bagimsiz (Tarafsiz) Kurum
ve Kuruluslarca Yapildiginda Etkisinin Artmasi Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Egitim ilkokul
N 23 27 12 16 3 81
28,4% 33,3% 14,8% 19,8% 3,7% 100,0%
lise 23 47 35 31 17 153
15,0% 30,7% 22,9% 20,3% 11,1% 100,0%
énlisans 3 9 5 3 3 23
13,0% 39,1% 21,7% 13,0% 13,0% 100,0%
lisans-lisanstistii | 13 37 30 36 17 133
9,8% 27,8% 22,6% 27,1% 12,8% 100,0%
Toplam
62 120 82 86 40 390
15,9% 30,8% 21,0% 22,1% 10,3% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
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Pearson Chi-Square 21,527(a) | 12 ,043
Likelihood Ratio 21,739 12 ,041
Linear-by-Linear
o 12,530 1 ,000
Association

N of Valid Cases 390

a 3 cells (15,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,36.

Negatif politik reklamim bagimsiz kuruluslarca yapildiginda beni etkiler onermesine
katilma orani kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum toplam 46,7, katilmama orani
kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum toplam %32,4 ve kararsizlik orani ise
%21°dir.Ilkokul mezunlarmm %61,7’si,lisenin %31,4’{, Onlisansin %26°s1, lisans ve
iistliniin %39,9’u katilmakta,ilkokul mezunlarinin %23,5°1, lisenin %31,4’1, Onlisansin
%26’s1 ve lisans ve {stiiniin %39,9’u katilmamustir. Egitim durumu  yiikseldikge
bagimsiz kuruluslarin yaptig1 negatif politik reklamlarin etkililigi diismektedir.Ozellikle

lisans ve listii mezunlarda en diisiik diizeyde kalmaktadir.

H12: Kaba ve sert Uslubun ters tepki yaratmasi yiiksek 6grenimlilerde ¢ok daha

fazladar.

Onerme: Negatif politik reklamlar dil ses ve gorsellikte daha sert ve kaba olduklarinda

hedefteki partiye karsi sempatim reklamveren partiye karst antipatim olusur.

Tablo 45.Egitim Durumuna Gore Negatif Politik Reklamdaki Sert ve Kaba Uslubun

Ters Tepki Yaratmast

Sert ve Kaba Uslubun Ters Tepki Yaratmasi Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Egitim ilkokul
Durumu 13 19 26 21 2 81
16,0% 23,5% 32,1% 25,9% 2,5% 100,0%
lise 33 63 21 24 12 153
21,6% 41,2% 13,7% 15,7% 7,8% 100,0%
onlisans 7 8 4 2 2 23
30,4% 34,8% 17,4% 8,7% 8,7% 100,0%
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lisans-lisansisti | 30 58 11 22 12 133
22,6% 43,6% 8,3% 16,5% 9,0% 100,0%
Toplam 83 148 62 69 28 390
21,3% 37,9% 15,9% 17, 7% 7,2% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 34,771(a) | 12 ,001
Likelihood Ratio 34,066 12 ,001
Linear-by-Linear
Association 1,999 ! 157
N of Valid Cases 390

a 4 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,65.

Negatif politik reklamar dil ses ve gorsellikte kaba olduklarinda hedefteki partiye
sempatim, reklamveren partiye antipatim olur Onermesine katilimcilarin kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum toplam %359,2°u katilmakta, kesinlikla katilmiyorum ve
katilmiyorum olmak iizere toplam %21,9 ‘u katilmamaktadir.Ayrica katilimcilarin
%15,9°u kararsiz kalmislardir.ilkokul mezunlarmin %39,5’i, lisenin % 62.8’i,
Onlisansin 65,2°1 ve lisans ve iistliniin 66,2°si katilmakta, ilkokul mezunlarmimn %28,4°1,
lisenin 23,51, onlisansin %17,4’1 ve lisans ve stiiniin % 25,5 katilmamaktadir.Ayrica
ilkokul mzeunlarmin %32,1°1, lisenin %13,7’si,6nlisansin %17,4 ve lisans ve {istiiniin
%8,3’1 kararsiz kalmislardir.Bu 6nermeden ¢ikan sonuca gore egitim diizeyi arttikga

sert Uslup negatif politik reklamlarin ters tepme etkisi artmaktadir.

H13: Karsilastirmah negatif politik reklam hedefteki partiye kars1 diisiik egitim
diizeyindekilerde hedefteki partiye kars1 daha ¢ok olumsuz tepki dogurur.

Onerme: Negatif politik reklamlar,bir yandan kendisini éven diger yanda rakip partiyi

elestiren karsilastirmali 6geler tasirsa beni hedefteki partiye karsi olumsuz etkileyebilir.
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Tablo 46.Egitim Durumuna Gore Karsilastirmali Negatif Politik Reklamin Etkisi

Karsilastirmah Negatif Politik Reklamin Etkisi Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Egitim Ilkokul
- 17 27 11 16 10 81
21,0% 33,3% 13,6% 19,8% 12,3% 100,0%
lise 22 36 16 47 32 153
14,4% 23,5% 10,5% 30,7% 20,9% 100,0%
onlisans 2 9 0 8 4 23
8,7% 39,1% ,0% 34,8% 17,4% 100,0%
lisans-lisansustt | 13 27 14 43 36 133
9,8% 20,3% 10,5% 32,3% 27,1% 100,0%
Toplam 54 99 41 114 82 390
13,8% 25,4% 10,5% 29,2% 21,0% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,123(a) | 12 ,036
Likelihood Ratio 24,616 12 ,017
Linear-by-Linear
Association 12,970 ! 000
N of Valid Cases 390

a 3 cells (15,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,42.

* bu hipotez r< 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul gérmiistiir.

Karsilastrmali negatif politik reklamlardan etkilenirim Onermesine katilimcilarin
%39,2’si1 katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum olmak tizere katilmis,%50,2’s1 kesinlikle
katilmiyorum ve katilmiyorum olmak iizere katilmamis,%10,5’1 ise kararsiz
kalmustir.Ilkokul mezunlarmm %21°i,lisenin %14,4’ii,0nlisansm %8,7’°si ve lisans ve
iistiiniin %9,8’1 bu 6nermeye kesinlikle katildiklarmi,ilkokul mezunlarinin %12,3°1,

lisenin %20,9’u,0nlisansin  %17,4’ti ve lisans ve istlinlin %27,1’1 bu Onermeye
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kesinlikle katilmadiklarini belirtmislerdir.ilkokul mezunlarmm %13,6’s1,lisenin %10,5°i
ve lisans ve Ustiiniin %10,5’1 bu 6nerme karsisinda kararsiz kalmislardir.Grafikten
gorildigli gibi, egitim diizeyi yiikseldik¢e karsilastirmali negatif politik reklamdan
etkilenme diismektedir ya da egitim diizeyi diistiikce karsilastirmali negatif politik

reklamdan etkilenme orani artmaktadir.

H14: Mizah Iceren Negatif Reklamlar Diisiik Egitim Diizeyindekiler i¢cin Daha
Belirgin Etkiye Sahiptir.

Onerme: Negatif politik reklamlar mizahi olduklarinda hedefteki partiye karsi daha ¢ok

antipatim olugur.

Tablo 47.Egitim Durumuna Gore Mizah I¢eren Negatif Politik Reklamlarin Etkisi

Mizah iceren Negatif Politik Reklamlarin Hedefteki Parti
Uzerinde Olumsuz Etki Olusturmasi Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Egitim ilkokul
- 14 24 16 17 10 81
17,3% 29,6% 19,8% 21,0% 12,3% 100,0%
lise 14 29 19 53 38 153
9,2% 19,0% 12,4% 34,6% 24,8% 100,0%
onlisans 1 3 2 10 7 23
4,3% 13,0% 8,7% 43,5% 30,4% 100,0%
lisans-lisansusta | 4 21 7 54 47 133
3,0% 15,8% 5,3% 40,6% 35,3% 100,0%
Toplam 33 77 44 134 102 390
8,5% 19,7% 11,3% 34,4% 26,2% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 44,781(a) |12 ,000
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Likelihood Ratio
Linear-by-Linear

45,997 12 ,000

. 31,997 1 ,000
Association

N of Valid Cases 390

a 3 cells (15,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,95.

Negatif politik reklamlar mizah icerdiginde hedefteki partiye karsi daha cok antipatim
olur dnermesine katilimeilarin % 28,31 kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum olmak
tizere katilmis, %60,6°s1 katilmamis,%11,3’ii ise kararsiz kalmistir.ilkokul mezunlarmin
%17,3°1, lisenin %9,2’s1, Onlisansin %4,3’ ve lisans ve {stiiniin %3’ bu 6nermeye
kesinlikle katildiklarini, ilkokul mezunlarinin %12,3°{,lisenin  %24,8’1, Onlisansin
%30,4’1 ve lisans ve istiiniin %35,3’1 bu 6nermeye kesinlikle katilmadiklarini,ilkokul
mezunlarmin %19,8’1, lisenin %12,4°1, onlisansmn %8,7’si ve lisans ve tistiiniin %5,3°1
kararsiz kaldiklarin1 belirtmistir.Bu 6nermeye gore egitim diizeyi yikseldikge mizahi
reklamlarin etkilili§i diismekte ya da egitim diizeyi diistiikge mizahi politik reklamlarin

etkililigi artmaktadir.

H15: Negatif Reklamin Hakh Ogelere Dayanmasi Yiiksek Ogrenimlilerde, Kendi
Partilerine Kars1 Daha Olumsuz Tepki Dogurur

Onerme: Taraftart oldugum parti aleyhine yapilan negatif reklami degerlendiririm,

hakli bulursam partime karst olumsuz bir tutum gelistiririm.

Tablo 48.Egitim Durumlarina Gére Taraftart Olunan Parti Aleyhine Yapilan Negatif
Reklamin Hakli Bulurnmasi Durumunda Taraftart Olunan Partiye Karsi Olumsuz bir

Tutum Gelistirmesi

Taraftar1 Olunan Parti Aleyhine Yapilan Negatif Reklamin

Hakhh Bulurnmasi Durumunda Taraftar1 Olunan Partiye

Karsi Olumsuz bir Tutum Gelistirmesi Toplam

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Egitim ilkokul

6 15 19 16 25 81
Durumu
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7,4% 18,5% 23,5% 19,8% 30,9% 100,0%
Lise 22 38 26 28 39 153
14,4% 24,8% 17,0% 18,3% 25,5% 100,0%
Onlisans 2 10 2 4 5 23
8,7% 43,5% 8, 7% 17,4% 21,7% 100,0%
lisans-lisansustt | 16 41 5 27 44 133
12,0% 30,8% 3,8% 20,3% 33,1% 100,0%
Toplam 46 104 52 75 113 390
11,8% 26,7% 13,3% 19,2% 29,0% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 27,300(a) | 12 ,007
Likelihood Ratio 29,742 12 ,003
Linear-by-Linear
114 1 ,736

Association
N of Valid Cases

390

a 3 cells (15,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,71.

Taraftar1 oldugum parti aleyhine yapilan reklami degerlendiririm, hakli bulursam

olumsuz bir tutum gelistirebilirim Onermesine katilimcilarin 38,5°1 katilmis,%48,2’si

katilmamis, %13,3°1 ise kararsiz kalmistir.Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum olmak

iizere, ilkokul mezunlarinin %25,9’u,lisenin %39,2’si, onlisansin %52,2°si ve lisans ve

stliniin %42,8’1 katilmiglardir.Bu sonuca gore egitim dlzeyi yukseldikce secmenler

partilerine Ozelestiri yapmakta, partilerinin aleyhine yapilan ve hakli gerekgeleri olan

negatif reklamlardan etkilenebilmektedir.

H 16: Yiiksek Gelir Diizeyine Sahip Kisiler Politikayla Daha Cok ilgilenirler.

Onerme:Politikaya ilgiliyim
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Tablo 49.Gelir Diizeyine Gére Politikayla Ilgilenme

Politikayla Ilgiliyim Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Aylik  0-800 Count 9 41 9 40 27 126
Gelir % within Aylik Gelir
7,1% 32,5% 7,1% 31,7% 21,4% 100,0%
(TL)) (TL))
801-1600  Count 21 45 16 31 21 134
% within Aylik Gelir
15,7% 33,6% 11,9% 23,1% 15,7% 100,0%
(TL.)
1601-3200 Count 12 39 5 15 4 75
% within Aylik Gelir
16,0% 52,0% 6,7% 20,0% 5,3% 100,0%
(TL.)
3201-6400 Count 6 11 0 1 1 19
% within Aylik Gelir
31,6% 57,9% ,0% 5,3% 5,3% 100,0%
(TL.)
Total Count 48 136 30 87 53 354
% within Ayhik Gelir
13,6% 38,4% 8,5% 24,6% 15,0% 100,0%
(TL.)
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 36,309(a) | 12 ,000
Likelihood Ratio 39,463 12 ,000
Linear-by-Linear
o 27,791 1 ,000
Association
N of Valid Cases 354

a 4 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,61.

Politikaya ilgiliyim onermesine katilimcilardan 0-800 gelir grubundakilerin %71, 801-
1600°in %15,7’si, 1601-3200’tn %16’s1 ve 3201-6400’iin %31,6’s1 kesinlikle
katilirken, kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum toplam 0-800 gelir grubunun %39,6’s1,
801-1600’tin %15,7°si, 1601-3200’tiin %68’ ve 3200-6400’tin %89,5’1 katildiklar1
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belirtmiglerdir.Cikan sonuca gore gelir diizeyi arttik¢a politikaya ilgililik artmaktadir ya
da gelir diizeyi azaldike¢a politikaya ilgililik de azalmaktadir.

H17: Yiiksek Gelir Diizeyine Sahip Kisiler, Oy Verirken Daha Cok Mantiksal

Davranirlar.

Onerme: Oy verirken daha ¢ok mantiksal olarak,yani issizlige coziim, ekonomik

biiyiime,emekli maas artist gibi kosullar: degerlendirerek karar veririm.

Tablo 50.4ylik Gelir Diizeyine Gére Oy Kullaniminda Mantiksal Davranig

Oy Kullanmada Mantiksal Davranis Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 1,00
Aylik  0-800
Gelir 50 51 7 18 126
(TL.)
39,7% 40,5% 5,6% 14,3% 100,0%
801-1600 43 61 8 22 134
32,1% 45,5% 6,0% 16,4% 100,0%
1601-3200 | 43 23 1 8 75
57,3% 30,7% 1,3% 10,7% 100,0%
3201-6400 |13 4 0 2 19
68,4% 21,1% ,0% 10,5% 100,0%
Toplam 149 139 16 50 354
42,1% 39,3% 4,5% 14,1% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,805(a) |9 ,019
Likelihood Ratio 21,031 9 ,013
Linear-by-Linear
Association > 190 ! 023
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N of Valid Cases

a 3 cells (18,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,86.

354

Oy kullanirken mantiksal karar veririm Onermesine katilimcilardan 0-800 gelir
grubundakiler %39,7’si, 801-1600’nin %32,1°1, 1601-3200’in %57,3’4 ve 3201-
6400’tin %68,4°1 kesilikle katildiklarinikesinlikle katiliyorum ve katiliyorum toplam 0-
800 gelir grubunun %80,2’si, 801-1600’lin %77,6’s1, 1601-3200’tin %88’i, 3201-
6400’tin %89,5’1 onermeye katildiklarmi belirtmistir.Bu sonuca gére 801-1600 gelir

grubundan itibaren gelir dagilimi yiikseldikge oy kullanirken mantiksal davranig

artmaktadir.ilaveten 0-800 gelir grubunda da mantiksal oy kullanma yiiksektir.

H18: Diisiik Gelir Diizeyine Sahip Kisiler, Oy Verirken Daha Cok Duygusal

Davranirlar

Onerme: Oy verirken daha c¢ok duygusal olarak, yani liderin Ozellikleri, karizmast,

becerikliligi, herhangi bir partiye baghlik gibi faktorlerle karar veririm.

Tablo 51. Gelir Diizeyine Gore Oy Kullaniminda Duygusal Davrants

Oy Kullanmada Duygusal Davrams Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Aylik  0-800
Gelir 38 23 7 42 16 126
(TL)
30,2% 18,3% 5,6% 33,3% 12,7% 100,0%
801-1600 41 34 8 25 26 134
30,6% 25,4% 6,0% 18,7% 19,4% 100,0%
1601-3200 |16 15 4 19 21 75
21,3% 20,0% 5,3% 25,3% 28,0% 100,0%
3201-6400 |3 2 0 5 9 19
15,8% 10,5% ,0% 26,3% 47,4% 100,0%
Toplam 98 74 19 91 72 354
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27,7% 20,9% 5,4% 25,7% 20,3% 100,0%

Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 24,696(a) | 12 ,016
Likelihood Ratio 24,608 12 ,017
Linear-by-Linear

o 6,956 1 ,008
Association
N of Valid Cases 354

a 5 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,02.

Oy kullanirken duygusal davranirim Onermesine 0-800 gelir grubundakilerin
%30,2°s1,801-16001in  %30,6’s1, 1601-3200’tin %21,3’i ve 3201-6400’tn %15,8’1
kesinlikle katildiklarmni, kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum toplam 0-800 gelir
grubunun %48,5’1, 801-1600’tin %56’s1, 1601-3200’tin %41,3’0 ve 3201-6400’iin
%26,3’1i katildiklarim1 belirtmistir.Gelir grubu yiikseldikge duygusal oy kullanma
azalmakta bagka bir deyisle gelir diizeyi azaldik¢a duygusal oy kullanma artmaktadir.

H19: Kaba ve Sert Uslup Farkh Gelir Diizeyleri Arasinda Farkh Tepkiler

Olusturur.

Onerme: Negatif politik reklamlar dil,ses ve gérsellikte daha sert ve kaba olduklarinda

hedefteki partiye karsi sempatim reklamveren partiye karsi antipatim olusur.

Tablo 52.Gelir Diizeyine Gore Negatif Politik Reklamda Sert ve Kaba Uslubun Ters

Tepki Yaratmasi

Sert ve Kaba Uslubun Ters Tepki Yaratmasi Toplam

1,00 2,00 ‘ 3,00 ‘ 4,00 5,00 1,00
Aylik 0-800 Count 27 42 19 32 6 126
Gelir % within Aylik Gelir

21,4% 33,3% 15,1% 25,4% 4,8% 100,0%
(TL.) (TL)
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801-1600  Count 25 54 23 19 13 134
% within Ayhik Gelir
18,7% 40,3% 17,2% 14,2% 9,7% 100,0%
(TL.)
1601-3200 Count 21 32 11 8 3 75
% within Aylik Gelir
28,0% 42,7% 14,7% 10,7% 4,0% 100,0%
(TL.)
3201-6400 Count 1 10 1 3 4 19
% within Aylik Gelir
5,3% 52,6% 5,3% 15,8% 21,1% 100,0%
(TL.)
Toplam Count 74 138 54 62 26 354
% within Aylik Gelir
20,9% 39,0% 15,3% 17,5% 7,3% 100,0%
(TL.)
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,736(a) | 12 ,022
Likelihood Ratio 23,394 12 ,025
Linear-by-Linear
- ,658 1 417
Association
N of Valid Cases 354

a 4 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,40.

Negatif reklamin dilinin kaba ve sert olmasi halinde ters tepki yaratir Onermesine
,kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum toplam, 0-800 gelir grubunun %54,7’si, 801-
1600°tin %69’u, 1601-3200iin %70,7’si ve 3201-6400’in %57,9 katildiklarini
belirtmistir.Bu sonuca gore 0-800 ve 3201-6400 gelir gruplar1 kaba ve sert negatif
politik reklamin ters tepme etkisinden daha az etkilenirler, 801-1600 ve 1601-3200 gelir
gruplar1 ise daha ¢ok etkilenmektedir.Kaba ve sert negatif politik reklamin ters tepki
yaratmas: diisiik ve yliksek gelir grublarinda daha az etki yaratirken,orta gelir

gruplarinda ise etki artmaktadir.

H20: Baz1 meslek sahipleri otekilere gore politikayla daha ¢ok ilgilenmektedir..
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Onerme: Politikaya ilgiliyim.

Tablo 53.Meslek Gruplarina Gore Politikaya Ilgililik

Politikayla Ilgiliyim Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Meslek  Ucretli Calisan 15 34 11 19 14 93
16,1% 36,6% 11,8% 20,4% 15,1% 100,0%
Serbest Meslek 12 21 8 14 7 62
19,4% 33,9% 12,9% 22,6% 11,3% 100,0%
Yonetici 4 23 2 10 1 40
10,0% 57,5% 5,0% 25,0% 2,5% 100,0%
Emekli 6 28 1 9 8 52
11,5% 53,8% 1,9% 17,3% 15,4% 100,0%
Ev Hanimi 5 18 3 24 17 67
7,5% 26,9% 4,5% 35,8% 25,4% 100,0%
Ogrenci 6 12 5 11 6 40
15,0% 30,0% 12,5% 27,5% 15,0% 100,0%
Toplam 48 136 30 87 53 354
13,6% 38,4% 8,5% 24,6% 15,0% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 37,836(a) | 20 ,009
Likelihood Ratio 39,848 20 ,005
Linear-by-Linear ,024
Association >070 !
N of Valid Cases 354

a 3 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,39.

Politikaya ilgiliyim 6nermesine meslek gruplarindan, ticretli ¢aliganlar %52,7 ; serbest

meslek sahipleri %53,3 ; yoneticiler %67,5 ; emekliler %65,3 ; ev hanimlar1 %34,4 ;
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ogrenciler %45°’lik bir oranla kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum olmak {izere
katilirken, Ttcretli calisanlarn  %35,5’1, serbest meslek sahiplerinin  %33,9’u,
yoneticilerin %27,5’u, emeklilerin %32,7’si, ev hanimlarmin %61,2°si ve 6grencilerin
%42,5’u  kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum olmak iizere Onermeye
katilmamaktadir.Burdan ¢ikan sonuca yoneticiler ve emekliler politikaya en ¢ok ilgiyi
gosterirken, serbest meslek sahipleri ve ficretli calisanlar bir alt diizeyde ilgi

gOstermekte ve en az ilgiyi ev hanimlar1 ve 6grenciler gostermektedir.

H21: Oy kullanirken mantiksal davramis meslek gruplarnn arasinda

farkhhkgosterir.

Onerme: Oy verirken daha ¢ok mantiksal olarak,yani issizlige ¢oziim, ekonomik

biiyiime,emekli maas artisi gibi kosullar: degerlendirerek karar veririm.

Tablo 54.Meslek Gruplarina Gore Oy Kullaniminda Mantiksal Davrants

Oy Kullanmada Mantiksal Davrams Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 1,00
Meslek  Ucretli Calisan 26 46 5 16 93
28,0% 49,5% 5,4% 17,2% 100,0%
Serbest Meslek 28 24 2 8 62
45,2% 38,7% 3,2% 12,9% 100,0%
Yonetici 25 11 0 4 40
62,5% 27,5% ,0% 10,0% 100,0%
Emekli 20 22 1 9 52
38,5% 42,3% 1,9% 17,3% 100,0%
Ev Hanimi1 24 27 7 9 67
35,8% 40,3% 10,4% 13,4% 100,0%
Ogrenci 26 9 1 4 40
65,0% 22,5% 2,5% 10,0% 100,0%
Toplam 149 139 16 50 354
42,1% 39,3% 4,5% 14,1% 100,0%
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Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 31,753(a) | 15 ,007
Likelihood Ratio 32,386 15 ,006
Linear-by-Linear

L 2,828 1 ,093
Association
N of Valid Cases 354

a 6 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,81.

Oy kullanirken mantigimla karar veririm Onermesine iicretsiz ¢aliganlar %28, serbest

meslek sahipleri %45,2 ; yoneticiler %62,5 ; emekliler %38,5 ; ev hanimlar1 %35,8 ve

ogrenciler %65 gibi bir oranla kesinlikle katilmaktadirlar.Kesinlikle katiliyorum ve

katiliyorum toplam katilan orani {icretli calisanlarda %77,5; serbest meslek sahiplerinde

%83,9; yoneticilerde %90; emeklilerde %80,8; ev hanimlarinda %76,1; 6grencilerde ise

%87,5’tir  Bu duruma goére oy kullanirken mantikla karar veren en yiiksek grup

yonetici ve 0grenciler,bir alt serbest meslek sahipleri ve emekliler, en alt grup ise ticretli

calisanlar ile ev hanimlar1 olmaktadir.

H22: Yoneticiler en az duygusal davranan Kisilerdir.

Onerme: Oy verirken daha ¢ok duygusal olarak, yani liderin ézellikleri, karizmasu,

becerikliligi, herhangi bir partiye baglilik gibi faktérlerle karar veririm.

Tablo 55.Meslek Gruplarina Gore Oy Kullaniminda Duygusal Davranig

Oy Kullanmada Duygusal Davranis Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Meslek  Ucretli Calisan 28 21 6 19 19 93
30,1% 22,6% 6,5% 20,4% 20,4% 100,0%
Serbest Meslek 22 13 2 16 9 62
35,5% 21,0% 3,2% 25,8% 14,5% 100,0%
Yonetici 5 7 1 10 17 40
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12,5% 17,5% 2,5% 25,0% 42,5% 100,0%
Emekli 16 9 3 15 9 52

30,8% 17,3% 5,8% 28,8% 17,3% 100,0%
Ev Hanim 21 21 2 13 10 67

31,3% 31,3% 3,0% 19,4% 14,9% 100,0%
Ogrenci 6 3 5 18 8 40

15,0% 7,5% 12,5% 45,0% 20,0% 100,0%

Toplam 98 74 19 91 72 354
27, 7% 20,9% 5,4% 25,7% 20,3% 100,0%

Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 41,117(@) |20 ,004
Likelihood Ratio 39,325 20 ,006
Linear-by-Linear

o 1,266 1 ,261
Association
N of Valid Cases 354

a 6 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,15.

Oy kullanirken duygusal davranirim Onermesine licretsiz ¢alisanlar %30,1; serbest
meslek sahipleri %35,5; yoneticiler %12,5; emekliler % 30,8; ev hanimlar1 %31,3;
ogrenciler %15°lik bir oranla kesinlikla katilmaktadir.Ayrica kesinlikle katiliyorum ve
katiliyorum toplam {icretsiz c¢alisanlar %352,7; serbest meslek sahipleri %56,5;
yoneticiler %30; emekliler %48,1; ev hanimlar1 %62,6 ve Ogrenciler %22,5 ile
katilmaktadir.Cikan sonuglara gore en yilksek diizeyde duygusal karar veren ev
hanimlar1 olurken, en diisiik diizeyde duygusal karar veren yoneticiler ve 0grenciler

olmaktadir.Diger meslek gruplari ise birbirine yakin bir seyir izlemeketedir.
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H23: Yoneticiler Negatif Reklamlardan en Cok Olumsuz Etkilenen Meslek
Grubudur.

Onerme: Negatif politik reklamlar beni politikadan sogutmaktadr.

Tablo 56.Meslek Gruplarina Gére Negatif Politik Reklamlarin  Kisiyi Politikadan

Sogutmasi
Negatif Politik Reklamlarin Kisiyi Politikadan Sogutmasi Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Meslek  Ucretli Calisan 6 22 13 42 10 93
6,5% 23,7% 14,0% 45,2% 10,8% 100,0%
Serbest Meslek 2 12 5 23 20 62
3,2% 19,4% 8,1% 37,1% 32,3% 100,0%
Yonetici 9 11 6 12 2 40
22,5% 27,5% 15,0% 30,0% 5,0% 100,0%
Emekli 1 14 5 22 10 52
1,9% 26,9% 9,6% 42,3% 19,2% 100,0%
Ev Hanim 4 15 4 28 16 67
6,0% 22,4% 6,0% 41,8% 23,9% 100,0%
Ogrenci 2 9 1 20 8 40
5,0% 22,5% 2,5% 50,0% 20,0% 100,0%
Toplam 24 83 34 147 66 354
6,8% 23,4% 9,6% 41,5% 18,6% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 41,960(a) |20 ,003
Likelihood Ratio 39,178 20 ,006
Linear-by-Linear
Association 1055 ! 304
N of Valid Cases 354
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a 8 cells (26,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,71.

Negatif reklamlar beni politikadan sogutur dnermesine licretli calisanlar %6,5 ; serbest
meslek sahipleri, %3,2; yoneticler %22,5; emekliler %1,9; ev hanimlar1 %6 ve
ogrenciler %5 ile kesinlikle katilirken, kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum toplam
katilanlar tcretli ¢aliganlar %30,2; serbest meslek sahipleri %22,6; yoneticiler %50;
emekliler %28,8; ev hanimlar1 %28,4 ve 6grenciler %?27,5’tir.Bu sonuca gore diger
meslek gruplar1 oratlama olarak birbirlerine yakin seyrederken yonetici grubunda

negatif politik reklamin politikadan sogutma etkisi bariz bir sekilde ytiksektir.

H24: Taraftann Olunan Partiye Kars1 Yapilan Negatif Reklam En Cok Yoneticileri
Partisine Daha Siki Baglar.

Onerme: Taraftar: oldugum parti aleyhine yapilan negatif reklam beni partime daha da

baglar.

Tablo 57.Meslek Gruplarina GOre Taraftart Olunan Parti Aleyhine Yapilan Negatif
Reklamin Kisiyi Partisine Daha da Baglamasi

Taraftar1 Olunan Parti Aleyhine Yapilan Negatif Reklamin
Kisiyi Partisine Daha da Baglamasi Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Meslek  Ucretli Calisan 30 23 5 26 9 93
32,3% 24,7% 5,4% 28,0% 9,7% 100,0%
Serbest Meslek 19 9 5 15 14 62
30,6% 14,5% 8,1% 24,2% 22,6% 100,0%
Yonetici 16 8 8 6 2 40
40,0% 20,0% 20,0% 15,0% 5,0% 100,0%
Emekli 13 14 10 6 9 52
25,0% 26,9% 19,2% 11,5% 17,3% 100,0%
Ev Hanimi1 16 18 8 11 14 67
23,9% 26,9% 11,9% 16,4% 20,9% 100,0%
Ogrenci 10 9 3 8 10 40
25,0% 22,5% 7,5% 20,0% 25,0% 100,0%
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Toplam 104 81 39 72 58 354
29,4% 22,9% 11,0% 20,3% 16,4% 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 31,930(a) | 20 ,044

Likelihood Ratio 32,985 20 ,034

Linear-by-Linear

Association L3 ! 242

N of Valid Cases 354

a 2 cells (6,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,41.

Taraftar1 oldugum parti aleyhine yapilan reklam beni partime daha da baglar

Oonermesinde {icretsiz calisanlar %32,3; serbest meslek sahipleri %30,6; yoneticiler

%40; emekliler %25; ev hanmmlar1 %23,9 ve Ogrenciler %25°lik oranla kesinlikle

katilmaktadirlar.Serbest meslek sahipleri ve 6grenciler bu 6nermeye en diisiik oranda

katilirken en yiiksek oranda yoneticiler katilmaktadir.Bu onermeyi en ¢ok reddeden

grup serbest meslek sahipleri ile 6grenciler olmaktadir.Yani negatif reklamin taraftari

olunan partiye yoOneltilmesi durumunda bundan en az etkilenen meslek gruplari

ogrenciler ve serbest meslek sahipleridir.

H2S: Bir Partinin Giiglii Taraftar1 Olan Kisiler Oy Verirken Daha Duygusal

Davranirlar.

Onerme 1: Bir partinin giicli bir taraftariyim

Onerme 2: Oy verirken daha ¢ok duygusal olarak, yani liderin ézellikleri, karizmast,

becerikliligi, herhangi bir partiye baglilik gibi faktérlerle karar veririm.
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Tablo 58.Bir Partinin Gii¢lii Taraftart Olma Durumuna Gore

Oy Kullamiminda

Duygusal Davranis
Oy Kullanmada Duygusal Davranis Toplam
1,00 2,00 4,00 5,00 1,00
Bir Partinin 1,00 Count 32 14 16 13 75
Gugla  Bir % within Bir Partinin
Taraftariyim Guclu Bir | 42,7% 18,7% 21,3% 17,3% 100,0%
Taraftartyim
2,00  Count 36 40 53 24 153
% within Bir Partinin
Glglu Bir | 23,5% 26,1% 34,6% 15,7% 100,0%
Taraftariyim
3,00  Count 4 7 5 5 21
% within Bir Partinin
Glclu Bir | 19,0% 33,3% 23,8% 23,8% 100,0%
Taraftartyim
4,00  Count 23 12 15 21 71
% within Bir Partinin
Giclu Bir | 32,4% 16,9% 21,1% 29,6% 100,0%
Taraftartyim
5,00  Count 14 8 8 20 50
% within Bir Partinin
Glgclu Bir | 28,0% 16,0% 16,0% 40,0% 100,0%
Taraftartyim
Total Count 109 81 97 83 370
% within Bir Partinin
Glgclu Bir | 29,5% 21,9% 26,2% 22,4% 100,0%
Taraftartyim
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 31,808(a) |12 ,001
Likelihood Ratio 30,448 12 ,002
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Linear-by-Linear
. 5,019 1 ,025
Association

N of Valid Cases 370

a 2 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,60.

Iki énermenin karsilastirilmasi sonucunda, kesinlikle bir partinin giiclii taraftar1 olan
kisilerin %42,7’si oy kullanirken kesinlikle duygusal olduklarini, %18,7°si duygusal
olduklarini, %21,3 duygusal olmadiklarmi ve %17,3’t kesinlikle duygusal
olmadiklarmi belirtmiglerdir. Ayn1 sekilde oy kullanirken kesinlikle duygusal olmayan
kisilerin %17,3’ii kesinlikle bir partinin giiglii bir taraftar,%15,7 bir partinin
taraftar1,%23,8’1 karars1z,%29,6’s1 bir partinin taraftar1 degil ve %40’1 kesinlikle bir
partinin taraftar1 degildir. Tablodan goriildiigii izere bir partinin taraftar1 olma egilimi ya
da partizanlik arttikga duygusal davranma egilimi de artmaktadir.Bu c¢ikan sonug,
kisinin oy kullanirken duygusal oldugunu 1iddia eden Michigan modelini
dogrulamaktadir.Michigan modelinin ¢ikarimlarina gére duygusal davranigbir segmenin
cesitli nedenlerle parti ile kendisi arasinda duygusal bir bag kurmasi ve buna bagh
olarak siirekli ayn1 partiye oy vermesidir.Cikarilabilecek diger sonug ise oy kullanmada
duygusallik arttik¢a, kaliplagsmis, degismeyen fikirler artmaktadir.Bu ise reklamlarin

etkisini diisiiren, diisiirebilecek bir etki yaratabilir.

H26: Negatif Reklamin Hakli Ogelere Dayanmasi, Oy Verirken Mantiksal
Davrananlarin Duygusal Davrananlara Gore Kendi Partisine Kars1 Olumsuz Bir

Tutum Gelistirmesine Neden Olur.*

Onerme 1. Oy verirken daha ¢ok mantiksal olarak,yani issizlige ¢oziim, ekonomik
biiyiime,emekli maags artis1 gibi kosullar: degerlendirerek karar veririm.
Onerme 2: Taraftar: oldugum parti aleyhine yapilan negatif reklami degerlendiririm,

hakli bulursam partime karsi olumsuz bir tutum gelistiririm.
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Tablo 59.0y Kullamiminda Mantiksal Olma Durumuna Gore Taraftart Olunan Parti

Aleyhine Yapilan Negatif Reklamin Partisine Karst Olumsuz bir Tutum Gelistirmesi

Taraftar1 Olunan Parti Aleyhine Yapilan Negatif
Reklamin Hakhh Bulunmasi1 Partime Karsi Olumsuz
bir Tutum Gelistirir Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Oy 1,00 Count 22 51 15 25 48 161
Kullanmada % within Oy
Mantiksal Kullanmada Mantiksal | 13,7% 31,7% 9,3% 15,5% 29,8% 100,0%
Davranig Davranig
2,00 Count 18 31 30 33 31 143
% within Oy
Kullanmada Mantiksal | 12,6% 21,7% 21,0% 23,1% 21,7% 100,0%
Davranig
3,00 Count 3 4 2 1 5 15
% within Oy
Kullanmada Mantiksal | 20,0% 26,7% 13,3% 6,7% 33,3% 100,0%
Davranis
4,00 Count 2 13 5 11 20 51
% within Oy
Kullanmada Mantiksal | 3,9% 25,5% 9,8% 21,6% 39,2% 100,0%
Davranis
Toplam Count 45 99 52 70 104 370
% within Oy
Kullanmada Mantiksal | 12,2% 26,8% 14,1% 18,9% 28,1% 100,0%
Davranis
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,221(a) | 12 ,026
Likelihood Ratio 24,203 12 ,019
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Linear-by-Linear
- 3,802 1 ,051
Association

N of Valid Cases 370

a 5 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,82.

* % 5 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir.

Negatif politik reklam hakli 6gelere ve kanitlara dayandiginda kesinlikle etkilenenlerin
%13,7’s1 oy kullanirken kesinlikle mantikl,%12,6’s1 mantikl,%3,9’u ise mantikl
olmadigmi belirtmis, negatif politik reklam hakli 6gelere ve kanitlara dayandiginda
kesinlikle etkilenmeyenlerin %29,8 oy oy kullanirken kesinlikle mantikli,%21,7’s1
mantikl1,%39,2’si ise mantikli olmadigini belirmistir. Negatif politik reklam hakl1
O0gelere ve kanitlara dayandiginda kesinlikle etkilenenlerin %9,2’si oy kullanirken
kesinlikle duygusal, %6,2’si duygusal, %11,2’si duygusal olmayan, %22,9’u ise
kesinlikle duygusal olmadiklarmi belirtmistir.Negatif politik reklam hakli 6gelere ve
kanitlara dayandiginda etkilenenlerin %22’si kesinlikle duygusal olduklarini,%24,7’si
duygusal olduklarini,%30,9°’u duygusal olmadiklarin1 ve %30,1 kesinlikle duygusal
olmadiklarmi belirtmistir.Negatif politik reklam hakh 6gelere ve kanitlara dayandiginda
kesinlikle etkilenmeyenlerin ise %34,9u ou kullanirken kesinlikle duygusal olduklarini,
%33,3 duygusal olduklarini,%22,7°si duygusal olmadiklarmi ve %20,5°1 ise kesinlikle
duygusal olmadiklarini belirtmistir.

Bu sonuglara gore oy kullanirken duygusal olan kisilerin kendi partisi aleyhine yapilan
politik reklamlardan, mantikli olan kisilerin kendi partisi aleyhine yapilan reklamdan
belirgin bir sekilde daha az etkilenir.Bu sonu¢ bizi tekrar Michigan modeline
gotiirmektedir.Duygusal kisiler daha cok partizan ya da parti taraftar1 olduklar1 icin
kendi partisine kars1 olan elestirilerden daha az etkilenirken, mantikli oy kullanan kisi
ya da ekonomik oy kullanan kisinin parti taraftarligi daha az olup faydaci yaklasimda
oldugunu ve eger kendi partisinde yanls , ters giden bir sey oldugunda bundan
etkilendigi sonucunu rahatlikla ¢ikarabiliriz.Ayn1 zamanda ,Michigan modeline gore,
duygusal oy kullanan kisiler karmasik ve anlamadiklar1 politik siirece karigmak
istemedikleri igin parti elestirilerini kendi i¢lerinde bastirmakta olduklarisonucu da

¢ikarilabilir.
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Onerme 3: Oy verirken daha ¢ok duygusal olarak, yani liderin ézellikleri, karizmas,

becerikliligi, herhangi bir partiye baglilik gibi faktorlerle karar veririm.

Onerme 4: Taraftar: oldugum parti aleyhine yapilan negatif reklam: degerlendiririm,

hakli bulursam partime karsi olumsuz bir tutum gelistivirim.r

Tablo 60.0y Kullaniminda Duygusal Olma Durumuna Gore Taraftart Olunan Parti

Aleyhine Yapilan Negatif Reklamin Partisine Karsi Olumsuz bir Tutum Geligtirmesi

Taraftar1 Olunan Parti Aleyhine Yapilan Negatif
Reklalmin  Hakhh  Bulunmasi1 Partime Karsi
Olumsuz bir Tutum Gelistirir Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Oy Kullanmada 1,00 Count 10 24 20 17 38 109
Duygusal %  within Oy
Davranis Kullanmada 9,2% 22,0% 18,3% 15,6% 34,9% 100,0%
Duygusal Davranis
2,00 Count 5 20 11 18 27 81
% within Oy
Kullanmada 6,2% 24,7% 13,6% 22,2% 33,3% 100,0%
Duygusal Davranig
4,00 Count 11 30 16 18 22 97
% within Oy
Kullanmada 11,3% 30,9% 16,5% 18,6% 22,7% 100,0%
Duygusal Davranisg
5,00 Count 19 25 5 17 17 83
% within Oy
Kullanmada 22,9% 30,1% 6,0% 20,5% 20,5% 100,0%
Duygusal Davranisg
Toplam Count 45 99 52 70 104 370
% within Oy
Kullanmada 12,2% 26,8% 14,1% 18,9% 28,1% 100,0%
Duygusal Davranig
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 25,294(a) | 12 ,013
Likelihood Ratio 25,283 12 ,014
Linear-by-Linear
o 11,122 1 ,001
Association

127




N of Valid Cases 370

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,85.

H27: Oy Vermede Duygusallik Azaldik¢a, Negatif Politik Reklamlarin Ahlak Dis1

Bulunmasi Oram Artar.*
Onermel:Oy verirken daha c¢ok duygusal olarak, yani liderin ozellikleri, karizmas,
becerikliligi, herhangi bir partiye baglilik gibi faktorlerle karar veririm.

Onerme 2: Negatif politik reklami ahlak dist buluyorum.

Tablo 61.0y Kullaniminda Duygusal Olma Durumlarina Gore Negatif Politik Reklamin

Ahlak Disi Bulunmasi
Negatif Politik Reklamin Ahlak Dis1 Bulunmasi Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Oy Kullanmada 1,00 Count
Duygusal 5 13 10 35 41 104

Davranis
% within Oy
Kullanmada Duygusal | 4,8% 12,5% 9,6% 33, 7% 39,4% 100,0%
Davranis
2,00 Count 10 14 7 22 22 75
% within Oy
Kullanmada Duygusal | 13,3% 18,7% 9,3% 29,3% 29,3% 100,0%
Davranis
3,00 Count 3 4 2 2 7 18
% within Oy
Kullanmada Duygusal | 16,7% 22,2% 11,1% 11,1% 38,9% 100,0%
Davranis
4,00 Count 16 16 13 30 15 90
% within Oy
Kullanmada Duygusal | 17,8% 17,8% 14,4% 33,3% 16,7% 100,0%
Davranis

5,00 Count 16 15 8 16 26 81
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% within Oy
Kullanmada Duygusal | 19,8% 18,5% 9,9% 19,8% 32,1% 100,0%
Davranig
Toplam Count 50 62 40 105 111 368
% within Oy
Kullanmada Duygusal | 13,6% 16,8% 10,9% 28,5% 30,2% 100,0%
Davranig
Ki-Kare Testleri
Asymp.  Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 27,474(a) | 16 ,037
Likelihood Ratio 30,567 16 ,015
Linear-by-Linear
Association 12,766 ! 000
N of Valid Cases 368

a 3 cells (12,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,96.

* % 5 anlamlihik diizeyinde kabul edilmistir.

Negatif politik reklami kesinlikle ahlak dis1 bulan kisilerin %4.,8’1 oy kullanirken
kesinlikle duygusal olduklarini, %13,3’li duygusal olduklarini,%16,7’si kararsiz
olduklarin,%17,8’I  duygusal olmadiklarin1 ve 9%19,8’1 kesinlikle duygusal
olmadiklarmi belirtmistir. Oy kullanirken duygusallik arttik¢ca negatif reklamin ahlak
dis1 bulunmasi artmaktadir.Gorlinen sonuca gore duygusal davranigm artmasi etik
kaygilarin da artmasma neden olmakta bu yiizden negatif politik reklam da ahlak dis1
bulunmaktadir.Diger ¢ikabilecek sonuca gore de duygusal davranis , se¢meni kendi
partisine ozelestiri yapmasini engellemektedir ve baska bir parti taraftar1 oldugu partiye

saldirdiginda, ahlak dis1 bulmaktadir.
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Tablo 62.0y Kullanmada Mantiksal Olma Durumuna Gore Negatif Politik Reklamin

Ahlak Dist Bulunmasi
Negatif Politik Reklamin Ahlak Dis1 Bulunmasi Total
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Oy 1,00 Count 22 30 17 43 54 166
Kullanmada % within Oy
Mantiksal Kullanmada 13,3% 18,1% 10,2% 25,9% 32,5% 100,0%
Davranig Mantiksal Davranig
2,00 Count 20 20 19 43 34 136
% within Oy
Kullanmada 14,7% 14,7% 14,0% 31,6% 25,0% 100,0%
Mantiksal Davranig
3,00 Count 1 3 1 5 6 16
% within Oy
Kullanmada 6,3% 18,8% 6,3% 31,3% 37,5% 100,0%
Mantiksal Davranig
4,00 Count 7 9 3 14 17 50
% within Oy
Kullanmada 14,0% 18,0% 6,0% 28,0% 34,0% 100,0%
Mantiksal Davranig
Total Count 50 62 40 105 111 368
% within Oy
13,6% 16,8% 10,9% 28,5% 30,2% 100,0%
Kullanmada
Mantiksal Davranig
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,981(a) 12 ,859
Likelihood Ratio 7,355 12 ,833
Linear-by-Linear
Association 073 ! 787
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N of Valid Cases 368 |

a 5 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,74.

H28: Mantiksal Davrananlar Oy Verirken Politik Reklamlann Degerlendirerek

Karar Verirken; Duygusal Davrananlarda Bu Durum Tersine isler.

Onerme 1: Oy verirken daha cok duygusal olarak, yani liderin ozellikleri, karizmas,
becerikliligi, herhangi bir partiye baghlik gibi faktorlerle karar veririm.
Onerme 2: Bir secim déneminde oy verirken politik reklamlara degerlendirerek karar

veririm.

Tablo 63.Duygusal Oy Kullanma Durumuna Gére Politik Reklamlart Degerlendirme

Diizeyleri
Oy Kullanirken Politik Reklamlardan Etkilenme Total
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Oy Kullanmada 1,00 Count 18 38 7 26 20 109
Duygusal % within Oy
Davranisg Kullanmada 16,5% 34,9% 6,4% 23,9% 18,3% 100,0%
Duygusal Davranis
2,00 Count 14 30 5 23 9 81
% within Oy
Kullanmada 17,3% 37,0% 6,2% 28,4% 11,1% 100,0%
Duygusal Davranis
3,00 Count 2 7 4 3 4 20
% within Oy
Kullanmada 10,0% 35,0% 20,0% 15,0% 20,0% 100,0%
Duygusal Davranis
4,00 Count 17 39 6 21 14 97
% within Oy
Kullanmada 17,5% 40,2% 6,2% 21,6% 14,4% 100,0%
Duygusal Davranis
5,00 Count 24 38 8 6 7 83
% within Oy
Kullanmada 28,9% 45,8% 9,6% 7,2% 8,4% 100,0%
Duygusal Davranis
Total Count
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75 152 30 79 54 390
% within Oy
Kullanmada
19,2% 39,0% 7,7% 20,3% 13,8% 100,0%
Duygusal Davranig
Ki-Kare Testleri
Asymp.  Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 27,447(a) | 16 ,037
Likelihood Ratio 27,994 16 ,032
Linear-by-Linear
o 10,331 1 ,001
Association
N of Valid Cases 390

a 4 cells (16,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,54.

* % 5 anlamlihik diizeyinde kabul edilmistir.

Onerme 3: Oy verirken daha ¢ok mantiksal olarak,yani issizlige ¢éziim, ekonomik

biiyiime,emekli maas artist gibi kosullar: degerlendirerek karar veririm.

Onerme 4: Bir secim déneminde oy verirken politik reklamlara degerlendirerek karar

veririm.

Tablo 64.0y Kullanmirken Mantiksal Olma Durumlarina Gére Politik Reklamlardan

Etkilenme Duizeyleri

Oy Kullanirken Politik Reklamlardan Etkilenme | Toplam
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
Oy 1,00 Count 45 74 10 17 26 172
Kullanmada % within Oy
Mantiksal Kullanmada 26,2% | 43,0% |5,8% 9,9% 15,1% 100,0%
Davranig Mantiksal Davranisg
2,00 Count 22 48 13 48 18 149
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% within Oy

Kullanmada 14,8% 32,2% 8, 7% 32,2% 12,1% 100,0%
Mantiksal Davranis
3,00 Count 1 8 3 2 2 16
% within Oy
Kullanmada 6,3% 50,0% 18,8% 12,5% 12,5% 100,0%
Mantiksal Davranis
4,00 Count 7 22 4 12 8 53
% within Oy
Kullanmada 13,2% 41,5% 7,5% 22,6% 15,1% 100,0%

Mantiksal Davranig

Toplam Count 75 152 30 79 54 390

% within Oy
Kullanmada 19,2% 39,0% | 7,7% 20,3% 13,8% 100,0%

Mantiksal Davranig

Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 35,737(a) | 12 ,000
Likelihood Ratio 36,046 12 ,000
Linear-by-Linear

o 5,032 1 ,025
Association
N of Valid Cases 390

a 5 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,23.

Kesinlikle duygusal oy kullanmayan kisilerin, %28,9’u kesinlikle politik reklamlar:
degerlendirerek oy kullanirken,%45,8°’1 politik reklamlar1 degerlendirerek oy
kullanmakta, %9,6’s1 kararsiz kalmakta,%7,2’si politik reklamlar1 degerlendirmeden
karar vermekte ve %38.,4’li ise kesinlikle politik reklamlar1 degerlendirmeden karar
vermektedir.Oy kullanirken kesinlikle mantikli olan kisilerin, %26,2’si kesinlikle politik
reklamlar1 degerlendirerek karar vermekte, %43’l politik reklamlar1 degerlendirerek
karar vermekte, %5,8’1 kararsiz kalmakta,%9,9’u politik reklamlar1 degerlendirmeden
karar vermekte ve %]15,1 kesinlikle politik reklamlar1 degerlendirmeden karar

vermektedir.
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Burdan ¢ikan sonuca gore duygusal oy kullanan kisiler politik reklamlar1 daha az
degerlendirirken, mantiksal oy kullanan kisiler daha ¢ok degerlendirmektedir. Ayrmaitili
inceleme modeline gore bazi kisiler politik reklamlar1 zihinsel siirecten gegirirken,
bazilar1 ise gesitli ylizeysel ikna ipuclarina bakarak reklamlar1 degerlendirmektedir.Bu
teoriye gore kisiler duygusal ve mantiksal olarak ikiye ayrilmaktadir.Duygusallar
reklami yiizeysel olarak incelerken, mantiksallar ise ayrntili olarak inceler.Duygusal
kisilerin reklamlar1 daha az degerlendirdigi sonucu, reklamlar1 daha az ve ylizeysel

degerlendirdigi sonucunu dogrulamaktadir.

8. Sonuc ve Oneriler

Negatif politik reklam bir kiiltiiriin iirtiniidiir.Politikacilarin kavgalarini neredeyse her
gun televizyonlarda gazetelerde gormekteyiz.Hatta kiifiirlesmeler e, yumruklasmalara
varan zitlasmalar biz segmenleri hayrete diisiirmektedir.Ozellikle se¢im donemlerinde
gerginlikler tirmanmaktadir. Tirmanan gerginlik politik iislubun sertlesmesine neden
olup, elestiri reklamlarin1 dogurmaktadir.Bu yiizden negatif politik reklam, bir politika
geleneginin  sonucudur.Bu gelene§e se¢men o kadar alismistir ki aksi durumu
diisinememektedir.Negatif soylemler se¢im donemi disinda da siklikla politikacilar
tarafindan kullanilmaktadir.Bir agilista,0nemli bir toplantida ya da herhangi bir davette
politikacilar birbirlerine saldirmaktan geri durmamaktadirlar.Tabiki de politikacilarin
birbirlerini 6vmelerini beklemek dogru olmaz ancak her agilista, her seminerde bu tarz
aciklamalar dogru degildir.Politikacilarin gorevi iilkeyi,ekonomik,sosyal ve stratejik
olarak ileri gotlirmektir, yonetme ve giic hirsiyla dikta etmek degildir.Se¢menler
farkindaliklarini ve gii¢lerini kullanip birlik olurlarsa, bu ¢irkin negatif sdylemleri biraz

olsun hafifletebilirler.

Arastirmanm konularindan biri segcmen davranislaridir.Se¢gmen davranist agiklayan
temel iki kuram vardir.Tirk segmeni ekonomik-faydact modele daha yakin (%82,2)
oldugunu gérmekle beraber Michigan modeli dedigimiz duygusal modele uyan se¢gmen
de (%48,7) azimsanmayacak diizeydedir.Michigan modelinde se¢gmen parti politikasmin

kendi goriislerinden gozleyip kabul etseler dahi, politikanin ¢ok 6nemli olmadigini
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diistinerek oy vermeye devam eder.Bu 6nermenin dogrulugunu duygusal oy kullanan
kisilerin kendi tuttuklar1 parti aleyhine bir reklam yapildiginda mantiksal oy kullananlar
kadar kendi partisine olumsuz tutum olusturmamalarindan anlamis bulunmaktayiz.Yani
bir sekilde motivasyon kuraminin da ileri siirdigline gore negatif reklamin etkisi
objektif degildir.Bagka bir deyisle negativitenin ya da negatif reklamin etkisi segcmenin
aday hakkinda olusturdugu tutum,izlenim siizgecinden  gectikten  sonra
degerlendirilecektir.Eger bir se¢menin tuttugu bir parti aleyhine bir saldir1 reklami
uygularsaniz bunun etkisi se¢menin taraftarlik diizeyine gore degisecektir.Partisine
fanatik derecesinde bagli olanlar i¢in etkisiz kalacaktir. Ayn1 zamanda parti taraftarilig:
ile oy kullanirken duygusal olma arasinda siki bir iligki bulunmustur.Bu sonug¢ da bizi
Michigan modeline goétirmektedir.Michigan modelinde se¢men kendisini partisi ile
Ozdeslestirir , bir din gibi partisini takip eder ve duygusal bir bag kurar.Diger bir sonuca
gore de duygusal oy kullanan kisilerin politik reklamlar1 mantiksal oy kullananlardan
daha az degerlendirmesidir.Bunun sebebi mantiksal oy kullanan kisinin faydact olmasi
ve eger gelecegi icin bir fayda getirecekse partisini degistirmeye hazir olmasidir ve
distan gelen mesajlara ve reklamlara aciktir.Oysa ki duygusal se¢menin fikri sabit
oldugu i¢in distan gelen mesajlara kapalidir.Korkular da diger bir oy verme
motivasyonu oldugunu sdyleyebiliriz.Ozellikle iilkemiz korkularm ve komplo
teorilerinin sik¢a goriildiigii bir iilkedir.Politika da korkularin baslica hissedildigi bir
alandir.Ancak arastirmamizin sonucuna gore korkulardan etkileniyorum diyenlerin
sayist etkilenmiyorum diyenlerden daha azdir.Yiiksek Ogrenimliler arasinda oy
kullanmada korkularin daha c¢ok etkili oldugunu gormekteyiz.Artik segmenleri

korkutarak oy isteme devrinin yavas yavas kapandigmi gérmekteyiz.

Tezin en Onemli konularinin basinda negatif politik reklamin etkililigi gelmektedir.
Arastirmacilar negatif politik reklamin hedefteki partiye zarar verdigiters tepip
reklamveren partiye zarar verdigi , her iki partiye de zarar verdigi ve her iki partiye de
zarar verdigi gibi ¢ok farkli sonuglar bulmuslardir. Bu arastrmanin sonucuna gore
diyebiliriz ki negatif politik reklamlar etkilidir. Ancak arada bazi degismeler
bulunmaktadir.Negatif politik konu reklamlar1 (%66,2), negatif politik duygusal
reklamlardan (%45,1) daha etkili olmaktadir.Ustelik duygusal negatif reklammn (%37,8)

reklamverene zarar vermesi de konu negatif reklaminimn (%19,5) ters tepmesinden daha
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yiiksektir.Yani se¢menler kisiliklere saldiran negatif politik reklamlardan daha az
hoslanmakta ve ters tepki olusturabilmektedir.Uslup da bu noktada etkilidir.Kaba,sert,
asagilayict bir tonda yapilan negatif politik reklamdan hi¢ bir se¢men
hoslanmamaktadir.Bu gercegin farkina varan politik partiler daha ¢ok negatif konu
reklamlarina yonelmis ya da duygusal negatif reklam hazirlayacaklarsa bu konuda ¢ok
hassas davranmaktadirlar.Ayrica egitim diizeyinin yiikkselmesi ve yasin diizeyinin
diismesi duygusal ve konu negatif reklamlarindan daha az etkilenmeyi beraberinde
getirmektedir.Ayrica yiiksek Ogrenimlilerde kaba ve sert iislup reklamverene karsi
negatif, hedefteki partiye kars1 pozitif tutumu getirmektedir.Bu sonuglara gore negatif
politik reklam egitim diizeyi diisiik ve yashh se¢cmenlerde en etkili olacaktir.Bunun
diginda yiiksekogrenimliler tarafsiz negatif politik reklamlardan etkilenmemektedir.
Bagimsiz negatif politik reklamlar ¢ogunlukla bir partinin kiraladig: bir ajan tarafindan
hazirlanmaktadir. Bunun 6rneklerini ¢okca gérmekteyiz. Anlasilan o ki yiiksek 6grenimli

secmenler bu numaray1 gérmekte ve ters tepki olusturmaktalardir.

Negatif politik reklamin hem hedefteki hem de reklemveren partiye karsi negatif etki
olusturmas1 ve hedefteki partiye olumlu etki olusturmasi g¢ok diisiik bir oranda
¢ikmistir.Burdan anlayacagimiz sonug negatif politik reklamlarin iki uclu bir kili¢ olma

etkisinin Tiirk segmen tizerinde etkili olmadigini1 gostermektedir.

Karsilastirmal1 negatif politik reklamlar segmeni diisiinsel siirecini harekete geciren ve
bir se¢im yapmaya zorlayan reklamladir.Karsilastrmali negatif politik reklamin
cogunlukla Tiirk segmen iizerinde etkili olmadigini gormekteyiz.Diisiikk egitim

diizeyinde daha etkili olmaktadir.

Diger nokta ise mizahi reklamlarin etkisidir.Mizahi ve karikatiirize reklamlar 90’1
yillarda ¢ok sik kullanilmistir.Bir ¢esit deneme siireci olan bu donemdeki negatif politik
reklamlardan se¢gmenin sikildigmi anlamaktayiz.Katilimcilarin %60,1 mizahi reklamdan
etkilenmemektedir.Bu yiksek oran cok dnemlidir.Politik partiler kesinlikle karikatrize
ve mizahi reklamlardan kagimalidirlar.Belki kemiklesmis, fanatik parti se¢meni bu
tarz asagilayici mizahi reklamlar1 sevecektir ancak kararsiz segmenleri partiye ¢ekmek

icin bu tarz birakilmalidir.Cilinkii zaten kemiklesmi taraftarlar kendi partilerine oy
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vermeye devam edeceklerdir.Bir parti hedef kitlesini ne kadar genisletirse o kadar ¢ok

oy alacaktir ve iktidara gelebilecektir.

Kanit iceren negatif politik reklamlarin etkililigi ¢ok yliksektir(%78,1).Burdan
¢ikardigimiz sonug se¢menin i¢i bos laflara kanmadig1 ve artik elle tutulur,gézle goriiliir
kanitlar istedigidir.Politik partiler herhangi bir s6zlii ve yazili kanit iceren negatif politik
reklamlara yonelmelidir.Ancak bu kanitlar kisisel konular olmamalidir.Kisisel
konulardaki kanitlar(6rnegin bir parti liderinin ge¢misinde uyusturucu kullandigi) ters
tepki yaratacaktir.Asirilik hipotezine gore bir kisi baska bir kisi hakkinda esit oranla
pozitif ve negatif bilgi aliyorsa, o kisi hakkinda olumsuz bir izlenime sahip olacaktir
¢linkii izlenim olusumunda negatif bilgi daha fazla etkiye sahiptir ve umulmadik normal
olmayan davranis, kisi ile ilgili bazi yargilar yaparken daha etkili olacaktir.Bu sonuca
gore bir adayin gecmisinde yapmis oldugu negatif davranislar segmenin bir yargi
olusturmasina etkili olacaktir.Ancak uygulamada bu durumun tersini goérmekteyiz,

cogunluk segmen adayim ge¢mis kisisel yanlisliklari ile ilgilenmemektedir.

Negatif politik reklamin iki onemli 6zelligi bilgilendirici olmasi ve dikkat ¢ekici
olmasidir.Dikkat cekicidir ¢linkli alisilmadiktir ve gestalt terimlerine gore tamamen
pozitif reklamlarm oldugu bir zeminde figure olmaktadir.Gergekten de se¢menlerin
cogunlugu negatif politik reklami dikkat c¢ekici bulmaktadir.Bilgilendiricilik etkisi
negatif politik reklamin se¢menlerin politikay: takip edemedikleri durumlarda sundugu
bilgiden kaynaklanmaktadir. Basabasa yakin olmasina ragmen se¢gmenlerin ¢ogunlugu

negatif politik reklam1 bilgilendirici bulmamaktadir.

Se¢men ¢ogunlukla kendi partileri aleyhinde negatif bir mesajla karsilastiklarinda
partilerine daha da sik1 baglanmaktadirlar.Ozellikle yonetici meslek grubunda bu durum
yogun yasanmaktadir. Ancak azimsanmayacak kadar se¢men de tuttugu parti aleyhine
yapilan negatif politik reklami degerlendirmektedir.Yani negatif politik reklam bir
kisim se¢meni parti baglarmi  giiclendirmekte, bir kismmi da siipheye
diistirmektedir.Se¢gmenlerin yaris1 bir partinin taraftar1 olduklarini belirtmislerdir.Yani

matematiksel olarak bir parti taraftar1 olanlarin i¢inden de kendi partisine ters tepme
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etkisi mutlaka olmaktadir.Baska bir deyisle partilerin iginde sadik olmayan se¢cmenler
bulunmaktadir ya da se¢menler bir partiyi denediklerini anlayabiliriz.

Amerika’da se¢menlerin oy kullanmama haklarinin bulunmasi, negatif politik
reklamlarin politikadan sogutma ve oy kullanmama etkilerinin olup olmadigini sik¢a
arastirilmasina neden olmustur.Ulkemizde de oy kullanma zorunlulugunun bulunmasma
karsi, oy kullanmamaniz halinde herhangi bir yaptirimi yoktur.2004 yilinda kayith
secmenlerin = %24’ oy kullanmazken,2007 se¢imlerinde bu oran %16’ya
diismiistiir. Arastirmacilar negatif reklamin kiigiik diisiiriicti bir dille yapildiginda siyasal
katilim1 azaltacagmi, uygun bir dille yapildiginda ise arttracagmi ileri
stirmekteler.Negatif politik reklam biiyiik bir ¢cogunlukla Tiirk se¢cmeni politikadan
sogutmamaktadir.Son zamanlardaki negatif reklamlarin dillerinin yumusak ve uygun
olmasinin etkisi kuskusuz vardir.Belki 1990’11 yillarda bu arastirmay1 yapsaksaydik, o
zaman ki asagilayaci ve kaba negatif politik reklamlar yliziinden segcmenin politikatadan
sogudugu sonucuna varabilirdik.Negatif politik reklamin ahlakdigi bulunmasi orani
diisiik olmasina karsin, oy vermedeki duygusallik azaldikca negatif reklamin ahlak dis1
bulunma orani artmaktadir.Mantigiyla karar veren se¢menler arasinda negatif politik
reklamin ahlak dig1 bulunmasi1 daha fazladir. Arastrmamizin sonuglaria gore yiiksek
gelir grubundan ve yiiksek egitimli se¢gmenler oy verirken daha ¢ok mantiksal-faydaci
olmaktadir.Dolayisiyla, 6grenimli ve yiiksek gelir grubundaki se¢menlerin negatif
politik reklami ahlak dis1 bulma orami daha fazladir.Bu yiizden mantiksal se¢cmene
negatif politik reklam hazirlanirken, ekonomik ve politik negatif politik reklamin

yapilmasi ve dilin yumusak olmasi uygun olacaktir.

Uygulaycilara Oneriler:
1. Negatif politik reklamlar, ahlak dis1 bulunma, politikaya karsi ilgisizlestirmesi

risklerine karsin rakip partinin imajinin zedelemede etkilidir.

2. Negatif politik reklamm ekonomik ve politik konular1 igeren tiirii, kisilik
saldirisindan daha etkili olmaktadir.Bu yilizden negatif reklam uygulanacaksa

konu negatif politik reklami kullanilmalidir.

3. Negatif politik reklamin kisiliksel-duygusal tiiriiniin ters tepme etkisi vardur.
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10.

Negatif politik reklamlar eger icerlerinde kanit iceriyorsa daha etkili
olacaktir.Ornegin x partisi doneminde issizligin y oraninda arttig1 reklamda

kullanilirsa daha etkili olacaktir.

Negatif politik reklam asla agagilayaci ve kaba bir dil icermemelidir aksi halde

ters teper.

Negatif politik reklam rakip parti fanatikleri, parti taraftarlarma karsi etkili bir
yol degildir.Negatif politik reklam kendi parti taraftarlarinizi motive eder ve

daha ¢ok kararsiz segmen lizerinde etkilidir.

Negatif politik reklamlar se¢menin isine yarayacak,kullanisl bilgiler icerirse

daha etkili olacaktir.

Farkli hedef kitleler i¢cin farkli medyalar farkli negatif reklam tiirleri
kullanilmalidir.Ornegin mizahi ve karsilastirmali negatif reklamlar diisiik gelir
gruplarinnda daha etkili olmaktadir.Yoneticiler de negatif politik reklamla
karsilastiklarinda partilerine daha ¢cok baglandiklarini ve negatif politik reklamin
onlar1 politikadan soguttugunu belirtmiglerdir.Bu duruma goére yoneticileri
yakalamak i¢in uygulayicilar negatif politik reklamdan kacmmali,diisiik gelir

gruplarin1 yakalamak i¢in ag¢ikhava reklamlarini kullanmalidirlar.

Negatif politik reklamlar daha dikkat cekicidir.Bu ylzden negatif politik
reklamla  verilen mesaj,segmenin zihninde yer edip, daha akilda kalici
olmaktadir.Bu ylizden hazirlanan negatif politik reklam giindem olusturmakta,

halk arasinda konusulmakta ve se¢im sonuna kadar etkisini siirdirmektedir.

Her reklam tiirlinde oldugu gibi negatif politik reklamlarda da kaynak
giivenilirligi en 6nemli noktadir.Se¢gmenler, glivenilmeyen bir kaynaktan gelen
mesajlara inanmayacaktir.Negatif reklama basvurulmadan Once, partiler

kendilerini en iyi sekilde tanitip, halka inandirmalar1 gerekmektedir.
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EK 1. Anket Formu Ornegi

1. Egitim Durumunuz

Tlkokul,ortaokul [ Lise [ Lisans [ Lisanstisti
2.Yasiniz

18-25[] 26-40 [ 41-62 [] 62+ [

3. Cinsiyetiniz

Erkek [ Kadm(]

4. Mesliginiz

Ucretli Calisan, isci [ Ticcar,esnaf [ Yonetici,uzman ] Emekli
0

Ev Hanimi [ Ogrenci [

S.Aylik Geliriniz(TL)

0-800 [ 801-1600 [ 1601-3200 [ 3201-6400 [ 6401
O

6.Politikaya ilgiliyim

Kesinlikle dogru ['] Biiyiik Olasilikla Dogru [ Emin degilim [ Buylk
olasilikla yanlis [ Kesinlikle yanlis [

1. Bir partinin giiclii bir taraftariyim

Kesinlikle katiliyorum [] Katiliyorum [] Emin degilim [ Katilmiyorum
0 Kesinlikle katilmiyorum [

8.0y verirken daha ¢ok mantiksal olarak,yani issizlige ¢oziim, ekonomik
biiyiime,emekli maag artis1 gibi kosullar: degerlendirerek karar veririm.

Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
0 Kesinlikle katilmiyorum [

9.0y verirken daha ¢ok duygusal olarak, yani liderin ézellikleri, karizmasi,
becerikliligi, herhangi bir partiye baglhlk gibi faktorlerle karar veririm.

Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

10. Herhangi bir parti icin oy vermeye karar verirken korkular(ornek olarak seriat

korkusu,terdr korkusu) beni etkiler.
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Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

11. Herhangi bir parti icin oy vermeye karar verirken daha ¢ok riskten kacinma
giidiisii(orn.sevmediginiz bir partinin basa gelmesini énlemek,igsizlikten kurtulma) ile
hareket ederim ve olumsuz mesajlardan etkilenirim.

Kesinlikle katiltyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

12.Herhangi bir parti icin oy vermeye karar verirken daha ¢ok kazang elde etme(6rn,
Avrupa Birligine girig) giidiisii ile hareket ederim ve olumlu mesajlardan etkilenirim.
Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

13.Bir secim doneminde oy verirken politik reklamlara degerlendirerek karar veririm.
Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
0 Kesinlikle katilmiyorum [ ]

14. Oy verirken ,adaylarin secim donemlerinde birbirleri aleyhinde ekonomik ve

politik konular Gzerinden_ elestirdikleri(politik basarisizliklar,ekonominin kétii

gitmesi,gecmis donemde islenen suglar,dis iliskilerdeki basarisizliklar, insan haklari
ihlalleri vb.) reklamlar beni hedefteki partiye karst olumsuz olarak etkiler(Ormege
bakiniz).

Kesinlikle katiliyorum [] Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
0 Kesinlikle katilmiyorum [

15.Adaylarin secim déonemlerinde birbirlerinin karakteri aleyhine yaptigi (

diiriistliigiine iliskin kuskular, gecmis gaflar,politik deneyimsizlik, sahtekarliklar gibi
ogeler tasiyan) reklamlar hedefteki partiye karst olumsuz yonde etkiler(Ornege
bakiniz).

Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

16.Politik ve ekonomik konularda yapilan negatif reklamlar beni reklamveren partiye

karst olumsuz etkiler.

Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum

O Kesinlikle katilmiyorum [
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17.Kisilik aleyhine yapilan negatif reklamlar beni reklamveren partiye karst olumsuz

etkiler.
Kesinlikle katiltyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

18.Negatif reklamlar beni hem reklamveren hem de hedefteki partiye karst olumsuz

etkiler.
Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

19. Negatif reklamlar beni hedef alinan(kurban) partiye karst olumlu etkiler.
Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

20. Partiyi ya da aday1 elestiren reklamlar rakip partiler tarafindan degil de bagimsiz
kisi ve kurulugslar tarafindan yapildiginda beni rakip partiye karst olumsuz etkiler.
Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
0 Kesinlikle katilmiyorum [ ]

21. Negatif politik reklamlar dil,ses ve gorsellikte daha sert ve kaba olduklarinda
hedefteki partiye karsi sempatim reklamveren partiye karst antipatim olugur.
Kesinlikle katiliyorum [] Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
0 Kesinlikle katilmiyorum [

22. Negatif politik reklamlar,bir yandan kendisini oven diger yanda rakip partiyi
elestiren karsilagtirmall ogeler tasirsa beni hedefteki partiye karst olumsuz etkiler.
Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
0 Kesinlikle katilmiyorum [

23.Negatif politik reklamlar mizahi olduklarinda hedefteki partiye karsi daha ¢ok
antipatim olusur.

Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

24.Negatif politik reklamlarda ortaya atilan ithamlar, herhangi bir sozlii ya da yazili
kanit iceriyorsa hedefteki partiye karsi olumsuz etkilenirim.

Kesinlikle katiltyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum

O Kesinlikle katilmiyorum [
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25.Secim kampanyalarinda negatif ve elestirel ogeler iceren reklamlar daha ¢cok
dikkatimi geker.

Kesinlikle katiltyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

26. Negatif politik reklamlar: daha bilgilendirici buluyorum.

Kesinlikle katilryorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

27.Negatif politik reklamlar beni politikadan sogutmaktadir.

Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

28. Taraftar: oldugum parti aleyhine yapilan negatif reklam beni partime daha da

baglar.
Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
O Kesinlikle katilmiyorum [

29. Taraftar: oldugum parti aleyhine yapilan negatif reklami degerlendiririm, hakl
bulursam partime karst olumsuz bir tutum gelistiririm.

Kesinlikle katiliyorum [ Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum
0 Kesinlikle katilmiyorum [

30.Negatif politik reklami ahlak disi buluyorum.

Kesinlikle katiliyorum [] Katiliyorum [ Emin degilim [ Katilmiyorum

0 Kesinlikle katilmiyorum [
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EK 2. Negatif Politik Reklam Ornegi,Kamt icerme

@@@g@% gliclenl

hangil yvizle gelecel

Pty b

Devleti, yanhistarinin karanligina strikleyenler, bugiin ANAP listelerinden oy
“istiyorlar. Tek bagina iktidardayken, devleti % 71.01 enflasyonia™ birakip kagan
onlar, peki bugiin hangi yiizle oy istiyorlar ? Devleti % 8.3 igsizlikle™* birakip
kacan onlar, peki bugiin hangi yiizle oy istiyorlar ? Devleti % "0" biiyiime
hnzwla**;‘; birakip kagan onlar, peki buglin hangi yizle oy istiyorlar?

* Halkimiz, geréken cevabi onlara 24 Aralik'ta verecektir. Birakip kacanlara "hayr™ diyecektir !

Cinkd, biraktiklan krizi biz agtik. Déviz darbogazini biz ¢tizdik. Biraktiklart dis borglari biz
Gdedik. Bugtin enflasyon ayni, ama bilylime % 10'a yaklasti. Issizlik, biraktiklanndan daha
disiik. Ekonomiyi, krize sokan eski saibeli kadrolarin gimdi konugmaya ne haklari var ?

*Toptan Esya Fiyatlarinda yillik ortalama / **DIE biilteni / ***DPT biilteni

Biitiin "Evet"ler, Tiirkiye'nin "Yeni Gelecegi"ni baglatanlara
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EK 3. Negatif Politik Reklam Ornegi,Konu Reklamn

ITBMM'ao goten ¥ .
- " soca 0. hasuall wirren siz dadl misinia?

B yuct 2. ANA!
en gok bekanhi y-pmq \d'l otacak, en gok sizin nmnn yok mu?

3 Bagbakank@uuzda, 7 MEHMETCIX anarsi cotelerinin elinde rarinken,
Bajbakaakguda horgln rice T MEHMETCIK lor atacl cutaiart trafindan
iurgunianaken TV ‘de parah ANARG! RE nara

Pasd Propagandase yapan siz dedd nha-x\x'f

Bir yandan enGasyonu %10'a indiracedim detkon, dte yandan son glinjor
24 wilyon Tl bastrarak, eaflasyonu K60°a Gikarian Bagbakan alx dagil isiaiz?

Soydagiaramin yurda Fafhnp orce ag,sonra de sokalas buskan, S27inn
Bulgasistan‘a sefil gerl dénmesine yo! acan Digiglen Bakan siz degu misiniz?

65 et - diyen siz dagil misniz?
!’ el 'CM bolganiz se
- o

& Riza'nin - c
e e

i
sebep olan deridannz dedil «

caddag TUikiyesini Len kuraam derke.
® gugirdidini 1adye ve TV araiiann
B

dua" bur TAMM taratindan ma,
dan o

TEK BASINA IKTIiDAR
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Disn dindir
bugiin
bugindir

EK 4. Negatif Politik Reklam,Mizahi

-

L

Mzl eriyent ANAP halkm desteging

yioreh, Oral son gare otk Cankay:
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EK 5. Negatif Politik Reklam,Kisilik

Merhum Cumhurbaskam Turgut Ozal’in, vefaiindan otux ikl gin dnce,
15 Mart 1993 tarhinde, Mehmet All Birand’la

“32. Gim"” programinda yaphg: sdylesiden...

BiRAND: Siz, “Dogal Lid: r”... ANAP'lq,
Mesut Yilmaz'la banisamaz mi?

O©OZAL: ...Bizim Mesut Bey ile sahsi bir kavgamiz

bahis konusu olamaz. Hi¢cbir zaman da olmadi. Boyle de -
diustinmedim. Ama séylemek istedigim sey sudur: Tirkiye’de bizim istedigimiz
lider tipine Mesut Bey uymacdi. Yani, uymuyorsa uymuyor tabii. Bir sey
diyemem. Benim arzu eitigim, ANAPi1n basinda gérmek istedigim;
reformcu, ilerici, yenilik¢i, boyle bir tipti. Mesut Bey fazla statiikocu bir parti
liderligini tercih etti. Bu kanaatim kesindir

BIRAND: ANAP basa gotiiremez mi,
stirttkleyemez mi iktidara:

OZAL: Goturse bile... Tabii onlar:.. Hepsi sey hikayesidir:..
Altr ay sonra farkli bir neticeyé varamaxz.

Turgut Bey!

Yasasaydimiz da,

‘Mesut Bey hakkinda

ne kadar hakh oldugunuzu
gozlerinizle gérseydiniz!

Bu vesileyle merhum Turgut Ozal’s bir kere daha rahmetle amiyoruz.

(MUSLAD In lzmir Subesi'nde, 13 Kasim 1993 gani isadamlarina hitaben yapug: konusmada
“Terdrin kokant kazimak icin 5 y1l” isteyen... TRT 2'nin *Bunalunh Yillar” dizisinde:
“Biz, Anavatan iktidart olarak 1986 senesine kadar, reform niteligindeki batan kararlan aldik ve
tatbik ettik. Ancak, 1986 senesinden sonraki siyasi hayatta ciddi partiler belirmeye baslayinca
biz bu hareketleri yapamaz hale geldik.” diyen... Ve bugiune kadar olumlu hicbir icraau

hatirlanmayan “Kagak™ i¢in, en iyi degerlendirme budur...
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