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Politik reklamcılık kavramı profesyonel olarak 1980‟lerden itibaren Türkiye‟de 

görülmeye baĢlanmıĢtır. Politik reklamcılığın bir alt türü olan negatif politik reklam da  

1987 seçimlerinde görülmeye baĢlanmıĢtır. 

Kısaca negatif politik reklam, yayınladığı reklamlarla kendisine hedef seçtiği rakip 

partiyi ekonomik,politik,duygusal ve kiĢilik gibi farklı boyutlarda eleĢtiren bir alt politik 

reklam türüdür.Yıllarca  bir çok akademisyen tarafından pozitif,negatif etkileri,ahlaki 

boyutları,seçmeni politikadan soğutup soğutmaması gibi konularda araĢtırılmıĢlardır. 

Bu tezde negatif politik reklam anlamı,ahlaki boyutu,çeĢitleri,algılanıĢı, 

etkileri,kullanım ve strateji boyutları ile derinlemesine incelenmiĢtir.DeğiĢik ülkelerde 

farklı etkileri olan negatif politik reklam Türkiye‟deki etkileri anket yöntemi ile 

araĢtırılmıĢtır.DeğiĢik yaĢ, meslek,cinsiyet,gelir,eğitim gruplarında farklı sonuçlar 

bulunmuĢtur. 
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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.Its 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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GiriĢ 

 

Politik reklamcılığın, Türkiye‟de ilk uygulamaları ,ilk çok partili seçimi olan 1950 

seçimlerine rastlar.Hatta bu seçimlerde negatif politik reklamın dolaylı ya da imalı 

denilen,partiyi isim vermeden eleĢtiren türü de kullanılmıĢtır.Ancak bu seçimlerde bir 

politik pazarlama anlayıĢı olduğunu söyleyemeyiz.Ġlk politik pazarlama uygulamalarına 

1977 seçimlerinde Süleyman Demirel‟li Adalet Partisinde rastlarız.Bu seçimlerde 

Adalet Partisi bir reklam ajansı ile anlaĢarak politik pazarlama faaliyetlerini 

yürütmüĢtür.Bu milattan sonra politik pazarlama tamamı ile Türk politika sahnesinde 

yerini almıĢtır.Politik pazarlamanın bir aracı olan negatif politik reklam ise, 1987 

seçimlerinde ANAP(Anavatan partisi) ve SHP(Sosyal Demokrat Halk Partisi) liderleri 

Turgut Özal ve Erdal Ġnönü arasında sıklıkla kullanılmıĢtır.Birbirlerine karĢı 

kullandıkları sözler sloganlar ve semboller halka mal olmuĢtur.Ardından hemen hemen 

tüm seçimlerde negatif politik reklamlar kullanılmıĢtır. 

 

Özellikle Amerikan baĢkanlık seçimlerinde sıklıkla kullanılan negatif politik reklamlar 

akademisyenler tarafından sorgulanmıĢtır.Bazı akademisyenler negatif politik reklamın 

hedefteki partinin imajını zedelediğini, kimisi tam tersi olarak reklamı hazırlayan 

partinin imajını zedelediğini ileri sürmüĢtür.Diğer tartıĢma ekseni ise negatif politik 

reklamın seçmenleri politikadan uzaklaĢtırıp uzaklaĢtırmadığı olmuĢtur. 

Bu araĢtırmada negatif politik reklamın Türk seçmenler üzerindeki etkileri 

araĢtırılmıĢtır. 
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Birinci  Bölüm 

 

Politik Pazarlama 

 

1.   Politik Pazarlama Kavramı 

 

Politik pazarlama, bir adayın potansiyel seçmenlerine uygunluğunu, adayın en yüksek 

seviyedeki seçmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir seçmenin tanımasını sağlamak, 

rakiplerle ve muhalefetle farkını yaratmak ve gerekli oy sayısını elde etmek için 

kullanılan tekniklerin tümü olarak tanımlanmaktadır.( Akyol ve Keresteci,2007:29) 

Bongrand ise politik pazarlamayı “bir fikri, inancı  davranıĢı çeĢitli yollarla kiĢilere 

kabul ettirme, partiye yeni üyeler kazandırma, parti taraftarları ya da hangi partiye oy 

vereceğini bilmeyen seçmenleri kazanmaya yönelik pazarlama ve iletiĢim faaliyetleri” 

olarak tanımlamıĢtır.(Bayraktaroğlu, 2002:60). 

 

Tek ( 1999:66) ise politik pazarlamayı, “ bir kiĢinin siyasi partilerden aday gösterilmesi, 

atanması seçilmesi için ya da partilerin iktidara gelmesi için düzenlenen pazarlama 

faaliyetleri” olarak tanımlamıĢtır. 

 

Diğer bir tanıma göre ise politik pazarlama, “halk tarafından gerek duyulan program ve 

hizmetleri gerçekleĢtirmek ve kurumsal tanınma, destek kazanma amacıyla siyasal 

örgütlerce yürütülen faaliyetler” olarak tanımlanır. 

 

Genel olarak politik pazarlama, geleneksel pazarlama bilgisinin seçimi kazanmak ve 

kalıcı bir parti olmak için kullanılmasıdır.Burada esas nokta politik partiyi firma olarak, 

tüketiciyi de seçmen olarak ele almaktır.Nasıl ki bir firmanın amacı karlılık, büyüme ve 

pazar lideri olmaksa politik partilerin amaçları da seçimleri kazanmak,seçmen kitlesini 

geniĢletmektir.Bunun için partiler seçmenleri kendilerinin seçilmesi için ikna etmeleri 

gerekmektedir.Pazarlama iletiĢimi bilgisi de bu ihtiyaca cevap vermektedir. 

 

Marshment (2003:4)  politik pazarlamanın bazı anahtar prensipleri olduğunu ileri 

sürmüĢtür: 
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 Politik pazarlama pazarlama bilimini sadece iletiĢime değil bütün parti 

organizasyona adapte eder.Yani tüzüğün hazırlanmasından, en küçük parti 

birimine kadar her Ģey seçmen odaklı olmalıdır ve partiyi zirveye taĢımalıdır. 

 Politik pazarlama, pazarlama teorisini politika biliminin farklı doğasına 

uyumlandırır.Yani burda anlatılmak istenen politikanın farklı yapısı olduğu ve 

pazarlama tekniklerinin bu aĢamada geleneksel pazarlamadan farklılaĢtığıdır. 

 Politik pazarlama sadece birkaç teknik değil, ürün, tutundurma, hedef pazar 

seçimi, tüketici davranıĢı gibi geleneksel pazarlamanın tüm elementlerini 

kullanır  

 

1.1.   Geleneksel Pazarlama ile Politik Pazarlamanın Ortak Yönleri ve Farklılıkları  

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasında oldukça benzerlikler 

bulunmaktadır.Zaten politik pazarlama biliminin çıkıĢ noktası da bu benzerliklerdir.Bu 

benzerlik Ģu Ģekildedir (Pasadeos ve Merrill, 2002:12): 

 Her ikisi  de benzer amaç ve stratejilere dayanır 

 Hedef pazarlar aynı model ve teoriler kullanılarak analiz edilebilir. 

 Her ikisi de rekabetçi bir pazara sahip olup kazanmak için benzer yaklaĢımlara 

dayanmak zorundadır. 

 Her ikisi de hedef kitlenin sadakatini kazanamaya uğraĢırlar.Firmalar 

tüketicilere siyasi partilerin seslendiği biçimde seslenirler. 

 Benzer sorunları benzer çözümleri dile getirirler, fakat bu durum tıpatıp 

benzerlik göstermediği için biri için geçerli olan bir çözüm diğeri için aynen 

geçerli olmaz 

 Ticari pazarlamadaki tüketici politik pazarlamada seçmendir; partilere de kar 

amaçlı olmayan iĢletmeler denilebilir. 

 

Geleneksel pazarlama bilgilerinin siyasete uygulanması sonucunda ortaya çıkan politik 

pazarlamanın bazı farklılıkları vardır(Lock ve Harris,1996:15): 

 Bütün seçimlerde seçmenler aynı günde oy kullanırlar.(vekalet ya da posta gibi 

bir Ģey yoktur.) Satın alma diye birĢey yoktur. Her ne kadar kamuoyu 
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araĢtırmalarıyla, hisse senedi takipleri birbirine benzese de satın alma süreçleri 

farklıdır. 

 

 Bazı araĢtırmacıları parti seçimlerinin uzun dönemli piĢmanlık ve maliyetleri 

olduğunu ileri sürmelerine rağmen aslında parti seçimlerinin dolaylı ya da 

dolaysız olarak hiçbir parasal bedeli yoktur, bu da ticari satın alma ile parti 

seçiminin en büyük farkıdır. 

 

 Seçmen eğer baĢka bir Ģehre ya da ülkeye gitmezse, kendi seçimi ne olursa olsun 

çoğunluğun seçimini kabul etmek zorundadır. Bu tüketici pazarı ile genel 

seçimin en keskin farkıdır. 

 

 Politik partiler ve adaylar soyuttur bu yüzden de seçmenler tarafından zor 

algılanırlar.Bu adete bir pakettir ve seçmen seçimden önce bu paketi 

açamaz.Aynı zamanda tüketici yanlıĢ bir seçim yaptığında bir sonraki 

alıĢveriĢinde aynı ürünü tekrar almaz ama oy vermek için bir dahaki seçimleri 

beklemesi gerekir. 

 Siyasal partinin doğuĢunda bazı bölgesel ve ulusal etkileĢimler 

olmaktadır.Örneğin bir medya patronu olan  Silvio Berlusconi‟nin Forza Ġtalia 

partisi diğer medya patronlarını da siyasete girmeye teĢvik etmektedir. 

 

 Çoğu pazarda pazar liderleri genellikle lider olarak kalırlar.Ama siyasal arenada 

durum böyle değildir.Politik partiler zor durumlarla karĢılaĢırlar ve halkın 

hoĢlanmayacağı kararlar vermek zorunda kalırlar ve liderlikten hızlıca 

düĢebilirler. 

 

 Ticari bir ürün hakkında piyasaya sunulan mesajlar büyük çapta pazarlama 

kontrollüdür.Reklam ve diğer araçlar buna yardımcı olurlar.Diğer yandan bir 

siyasi, parti ya da aday hakkında kamuya ulaĢtırılan mesajlar çoğunlukla haber 

medyası tarafından geliĢtirilir(BaydaĢ ve Güven ,2006:32). 

 

2.   Politik  Pazarlama Stratejisinin OluĢması 
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Bir mal veya hizmetin pazarlanmasında uygulanılan stratejilerin ve politikaların bir 

kısmı da politik pazarlamada uygulanmaktadır. Bilindiği gibi mal ve hizmetlerin 

pazarlamasında pazardaki fırsatları görebilmek için tüketici davranıĢlarının, hedef 

pazarın analiz edilmesi, iĢletmenin büyüme ve rekabet stratejilerinin belirlenmesi ve 

pazarlama bileĢenlerine iliĢkin doğru strateji ve politikaların tespit edilerek mal ve 

hizmetlerin konumlandırılmaları gerekmektedir(Ġslamoğlu,2003:33).Politik pazarlama 

da aynı Ģekilde seçmen davranıĢlarını inceler,partinin kendi politikalarını ve 

stratejilerini belirler yani konumlandırmasını yapar. 

 

2.1.   Seçmen DavranıĢları Teorileri 

 

Ürün ve hizmet satın alan bireylere tüketici adını veriyoruz.Tüketici politik süreç 

içerisinde seçmen olacaktır.Tüketici davranıĢı da seçmen davranıĢını da gösteren aynı 

kiĢi olmaktadır.Bu yüzden seçmen davranıĢı ile tüketici davranıĢı benzerlikler 

göstermektedir. 

 

Tüketici davranıĢı teorisi bir tüketicinin ihtiyaç duyduğu ürün veya hizmeti satın alırken 

hangi psikolojik, sosyolojik ve kültürel süreçlerden geçtiği ve hangilerinde etkilendiğini 

anlamaya çalıĢır.Aynı Ģekilde seçmen davranıĢı teorisi de  seçmenin oy verirken hangi 

psikolojik, sosyolojik ve kültürel süreçlerde geçtiğini saptar. 

 

2.1.1.   Michigan (Sosyo-Psikolojik) Modeli 

 

Alan araĢtırmalarının yaygınlık kazanması ve buna bağlı olarak bireysel düzeyde elde 

edilen verilerin artıĢıyla birlikte sosyo-psikolojik model literatürde ağırlık kazanmaya 

baĢladı.1950‟lerde Michigan Üniversitesi‟nde kurulan Ulusal Seçim AraĢtırmaları 

merkezindeki bir grup araĢtırmacının yayınladığı ünlü “Amerikan Seçmeni” adlı eser bu 

alanda bir çığır açtı(Akgül,2002:27). 

 

Seçmen davranıĢını aĢağıda göreceğimiz parti özdeĢleĢmesi ile açıklayan Michigan 

modeli Türk literatüründe psikolojik veya sosyo-psikolojik yaklaĢım olarak kabul 
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görmektedir.Anlattıkları bakımından aynıdır.(Bu yüzden Michigan modeli adı 

kullanılacaktır.) 

 

Michigan modelinde insanlar dünyayı grup üyeliği çerçevesinde ele alan bir sosyal 

hayvan olarak ele alınır.Etnik grup,sosyal sınıf ve politik parti gibi bir grupla 

özdeĢleĢmek  kiĢinini egosunun bir davranıĢıdır.Seçmenler aslında bir parti ile 

özdeĢleĢerek kendilerini tanımlamıĢ ve ifade etmiĢ olmaktadır.Ben ĠĢçi 

Partisindenim,Ben Katoliğim,Ben orta sınıftanım ya da Ben siyahım gibi.Michigan 

modeli bu konuyu anlatmak için Ģu benzetmeyi kullanır.Politika dinle benzeĢir,seçmen 

de dini yandaĢla benzeĢir.Michigan modeli bir çok insan için çoğu zaman politikanın 

onlar için ikincil ve önemsiz olduğunu vurgular.Politik bilgilenme, ilgi ve dikkat 

seviyesi genellikle düĢüktir.Ġnsanların politikaya harcadıkları dikkat genellikle düĢüktür 

ve sadece seçim zamanlarında yoğunlaĢır.Bu nedenle parti özdeĢleĢmesi karmaĢık ve 

aptal bir dünyayı kolaylaĢtırmaya yarar.(O'Shaughnessy vd.,2002:19). Parti politikasının 

kendi düĢüncelerinden farklı olduğunu gözlemleseler ve kabul etseler de bu ilgili(ters 

düĢtükleri) politikanın önemli olmadığını düĢünerek oy vermeye devam ederler.Parti ile 

farklılıklarını kabul ederler ama alıĢkanlıktan dolayı oy vermeye devam ederler( 

O'Shaughnessy vd.,2002:20). 

 

KıĢlalı da (1998:194) Michigan modelini duygusal bağlılık kavramı ile 

açıklamaktadır.Duygusal bağlılık,bir seçmenin çeĢitli nedenlerle parti ile kendisi 

arasında duygusal bir bağ kurması ve buna bağlı olarak sürekli aynı partiye oy vermesi, 

parti gönüllüsü olmasıdır.Duygusal bağlılık, bir partiye veya lidere karĢı 

olabilir.Zamanla ya kendisinin ekonomik koĢulları ya da partinin doğrultusu değiĢtiği 

halde bu duygusal bağlılık etkisini sürdürebilir.  

 

Sonuç olarak Michigan Modeli kiĢinin,genellikle partiyi takip ederken sorgulamadan 

adeta bir futbol takımı tutar gibi ya da herhangi bir dini takip eder gibi olduğunu 

politikayla fazla ilgili olmadığını ya da bunu politikacılara devrettiğini iddia 

etmektedir.Ancak son zamanlarda yapılan araĢtırmalar artık ideolojilerin ve seçmenlerin 

partizanlığının(parti taraftarlığı) zayıfladığını, seçmen davranıĢında baĢka dinamiklerin 

etkili olduğunu göstermektedir.Bu yüzden Michigan Modeli geçmiĢ bir dönemin 
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seçmen davranıĢını açıklamaktadır.Ancak hala Michigan Modeline uygun Ģekilde oy 

veren seçmenler bulunmaktadır. 

 

2.1.2.   Ekonomi Modeli 

 

Downs‟un 1957 yılında yayınlanan “Demokrasinin Ekonomik Teorisi” adlı ünlü 

Ekonomik model Michigan modeline farklı bir perspektiften yaklaĢır.Varsayım ve 

metodoloji olarak neo-klasik ekonomi teorisinin politik pazara 

uygulanmasıdır.Michigan modeli gibi Ekonomik model de bir benzetme 

kullanır:Partiler karını maksimize etmek isteyen Ģirketlere, seçmenler de faydasını 

maksimize etmek isteyen tüketicilere benzer.Seçmenler partilerden dönecek iyilikler 

(yüksek standartta bir hayat) için oy verirler(Akgül,2002:29-30) 

Ekonomi modeli Homo economis olarak tanımlanır.Homo eko kısaca rasyonel olarak 

tanımlanır.Bundan da öte homo ekonomisun özellikleri Ģu Ģekildedir.( O'Shaughnessy 

vd.,2002:45): 

 

i-Davranışlarında tutarlıdır. 

ii-Onun için oy politikalara yön vermek ve etkilemek içindir, kimliğini ifade etmek için 

değil. 

iii-Onun için oy refahını ve yaşantısını en iyi seviye getirmek için kullanılır. 

i-Oy geleceği etkilemek gelecekteki olayları ve akışı etkilemek içindir.Oy verme 

kararında geçmişin bir etkisi yoktur. 

 

Ayrıca,partilerin sadık olan ve sadık olmayan seçmenleri vardır.Geleneksel pazarlama 

literatüründe, güveni tam olarak kazanılmıĢ ne olursa olsun iĢletmeyi tercih eden, 

hatalar büyük olmadıkça onları görmezlikten gelen müĢteriler sadık müĢterilerdir.Sadık 

olmayan müĢteriler ise belirli bir iĢletmeye bağlılıkları olmayan sürekli değiĢik 

iĢletmeleri tercih eden veya en küçük bir hatada o iĢletmeyi terk 

eden  müĢterilerdir. Politik tüketiciye, yani seçmenler de sadık seçmen ve sadık 

olmayan seçmen olarak ikiye ayrılabilir.Sadık seçmen, bir partiye duygusal bağlılığı 

olan,parti hatalı kararlar verse de hoĢ gören ve tekrar aynı partiye oy veren seçmen 

sadık seçmen olmaktadır.Bu tarz seçmenlerin diğer partiye geçmeleri çok zordur, onun 
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için rakip partinin seçim iletiĢim çalıĢmaları rakip partinin sadık seçmenlerini 

etkilemez.Sadık olmayan seçmen ise partiye karĢı herhangi bir bağlılığı olmayan, 

partinin kararları, fikirleri ve duruĢları ile ile kiĢinin kararları uyuĢmadığında partiyi terk 

edebilen seçmendir.Aslında tüm seçim çalıĢmalarında partilerin amaçları rakip partinin 

sadık olmayan seçmenlerini çalmaktır.Bu tarz seçmenler için argüman içeren negatif 

reklamlar etkili olabilmektedir.Aynı zamanda bu kiĢiler duygularından öte aklıyla karar 

veren seçmenlerdir.Bu tarz seçmenlere hazırlanan reklamlarda akli süreçlerini harekete 

geçirecek argümanlar verilmelidir. 

 

Son üç seçimden beri Türkiye 3 kutuplu bir seçim içindedir.Seçimlerde CHP, AKP ve 

MHP arasında bir rekabet olmaktadır.Seçmenlerin hangi motiv ya da güdülerle seçim 

yaptığı tam olarak saptanamasa da bazı tahminler yapılabilir.Yapılan araĢtırmalarda 

yüksek gelirli sınıfın CHP'ye, orta direğin MHP'ye ve dar gelirli iĢçi sınıfı ise Akp'ye oy 

vermektedir.CH'Pye oy verenlerin çoğunluğu üniversite mezunu, Mhp lise ve Akp ise 

daha düĢük eğitimli kiĢilerden oy almaktadır.Chp kentleĢmiĢ ve geliĢmiĢ Ģehirlerden, 

AKP kent ve kırsal kesimlerden ve  Mhp ise kentlerden oy almaktadır.Son olarak Chp 

seçmenini devletçi ulusalcı kimliği, AKP sünni- müslüman kimliği ve Mhp Türk 

milliyetçisi kimliği benimsiyor.Yukarıdaki seçmen profilinden Ģu sonucu 

çıkarabiliriz.En modern seçmen kitlesi, CHP daha sonra sırasıyla Mhp ve Akp 

gelmektedir.Yine Akp seçimleri kazandığına göre modern kesimin Türkiye'de az olduğu 

sonucuna varabiliriz.Chp seçmeni için Michigan modeline uymaktadır.Çoğu CHP 

seçmeni parti politikalarını, parti baĢkanını beğenmese de oy vermeye devam 

etmektedir.Burada CHP'ye karĢı bir duygusal bağlılıktan söz edebiliriz.Aynı zamanda 

Atatürk'ün kurduğu parti olması birçok kemalist kiĢi için büyük bir duygusal çekicilik 

oluĢturmaktadır. 

 

MHP seçmeni en ideolojik seçmen tiplerindendir.Çoğu seçmeni 18-30 yaĢtadır ve 

milliyetçilik ülküsü altında Mhp'ye oy vermektedirler.MHP seçmeni geleneksel tipte 

olup lider ya da partiyi eleĢtirmeye yanaĢmamaktadır.Burda da dine bağlı olma gibi bir 

duygu olduğu için Michigan modeline yakındır.Akp seçmeni ise daha 

karmaĢıktır.Bilindiği üzere AKP eski DYP ve ANAP seçmeninin kendine 

çekmiĢtir.Türkiye'de geleneksel olarak sağ oylar %70, sol oylar %30 oranındadır.Sağ 
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seçmen dindar, muhafazakar ve sünni müslümandır(Bazı istisnalar dıĢında:Aleviler bir 

sağ parti olan MHP‟ye oy verebilmektedir.KuĢkusuz bu oy vermedeki dinamik dini 

kimlikten öte ırksal kimliktir).Yani merkez sağda ciddi bir pazar boĢluğu oluĢmuĢ ve 

Akp bu boĢluğu iyi değerlendirmiĢtir.Buna rağmen milliyetçi ve aĢırı dindar (SP ve 

MHP) olmayan merkez sağ partilerde sadık olmayan seçmen sorunu vardır.Çünkü bu 

seçmen ideolojik yaklaĢımdan öte faydacı bir yaklaĢım içindedir.Ekonomiyi 

düzelteceğine, enflasyon ve iĢsizliği azaltacağına inandığı partilere oy 

vermektedir.Ancak bu parti merkez sağ olmalıdır.Çünkü merkez sola 

güvenmemektedir.Yani güçlü bir merkez sağ parti Akp'yi tahtından indirebilir.Ama Akp 

lider karizması ve imajı inĢa ederek milyonlarca kiĢiyi etkilemiĢ ve duygusal bağlılık 

yaratmıĢtır. 

 

2.2.   Pazar AraĢtırması ve Pazar Analizi 

 

Siyasi bir parti stratejisini oluĢturmada önce rakiplerin kimler olduğu,kampanyanın 

dayanabileceği temaları ve seçmenlerin kampanyalara nasıl tepki vereceğinin 

anlaĢılması için analizler yapmalıdır.(Uztuğ,1999,133) 

 

Genel olarak siyasal kampanya araĢtırması aday, kamuoyu ve konular olmak üzere üç 

öğe üzerinde yoğunlaĢır.Aday açısında araĢtırmalar, seçmenlerin adayı nasıl gördükleri 

ve seçmenlerle adaylar arasındaki benzer özellikleri ortaya çıkartmada önem 

kazanır.Seçmenlere yönelik araĢtırmalar ise oy verme kalıpları, oy vermenin 

demografik bağlantıları ve seçmenlerin tutumlarını içerir.Bunlarla birlikte araĢtırmalar 

strateji geliĢtirmede dikkate alınacak konuların belirlenmesine yardımcı olmaktadır. 

 

Bir kampanya stratejisinin baĢarısı adayın ya da partinin rekabetçi üstünlüğünün en iyi 

Ģekilde belirlenmesine bağlıdır.Bu açıdan etkili bir kampanya teması araĢtırma 

sonuçlarının ıĢığı altında geliĢtirilmelidir.Aynı zamanda araĢtırmalar hedef kitlelerin 

özellikleri açısından farklılaĢtırılmasında , onların beklentilerine seslenmede dolayısıyla 

uygun kampanya temaları ve sloganın geliĢtirilmesinde yardımcı olmaktadır. 

 



10 

 

AraĢtırmalar gerçekleĢmiĢ veya gerçekleĢecek çeĢitli olayların ve belirlenen kampanya 

temalarının uygulamada baĢarısını izleme olanağı da verir.Ayrıca araĢtırmalar diğer 

stratejik kararlarda da yol gösterici olabilir.Örneğin hangi seçim bölgelerine ağırlık 

verileceği , hangi seçim bölgelerine ne kadar zaman ve para harcanması gerektiği gibi 

konuların belirlenmesine yardımcı olurlar. 

 

2.3.   Hedef  Pazar Seçimi 

 

Politik partiler rekabet edecekleri sorunları ve seçmen gruplarını belirlemeye 

gereksinim duymaktadırlar.Pazarlamanın baĢarısı hedef olarak belirlenen pazar 

gruplarının beklentilerinin baĢarılı bir biçimde nasıl karĢılanabileceğini araĢtırmaya 

önemli ölüde bağlıdır.Siyasal pazar hedeflemesi değiĢen oy verme davranıĢlarını 

belirleme temel sorunlar üzerinde durma gibi önemli bir aĢama olarak 

görülebilir(Gürbüz ve Ġnal,2004:133). 

 

Adayı ya da partiyi desteklemesi kesin gibi görünen seçmenleri vardır.Bunlar partilerin 

doğal hedefleridir.Örneğin sol bir partinin adayı genelde iĢçi çevrelerinin ve 

sendikaların desteğini sağlayacağı düĢünülür.Dinsel bir programa ağırlık veren bir 

partinin adayı tutucu çevrelerin kendisini destekleyeceğine inanır.Bu çevrelere 

kazanılmıĢ gözle bakar.Strateji saptaması yapılırken genelde bu çevrelerin dıĢındaki 

toplulukların oylarını kazanmak için neler yapılması gerektiği üzerinde durulur, zaman 

zaman da çantada keklik gibi görünen çevreler ihmal edilir(Topuz,1991:16).  

Partinin sadece kendi doğal seçmeniyle ilgilenmesi, sadece onu hedeflemesi seçimlerde 

baĢarısızlıkla sonuçlanacaktır.Seçimin kaderini belirleyen kararsız seçmenlerdir.Partiler 

kararsız seçmenleri çekebilecek stratejiler geliĢtirmelidir. 

 

2.4.   Politik Konumlandırma 

 

Partiler desteklerini arttırmak için ilkelerini, politikalarını görüĢlerini sunarlar ve bu 

Ģekilde seçmenlerin zihnini kazanmaya çalıĢırlar. 
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Konumlandırma adayın seçmenlerle birleĢmesi ve bütünleĢmesi için olan bir 

süreçtir.Bradshaw bu temayı adayın seçilmesi için gerekçeler ve rakibinizi yok etmek 

olarak açıklamıĢtır( Baines ve Ress,2002). 

 

Parti konumlandırması siyasal pazarlamanın önemli bir yönüdür.çünkü partiler 

seçmenlerin partiye ya da adaya oy vermeye ikna olmaları için hangi politikaları 

uygulayacağını belirlemek zorundadır( Baines ve Ress,2000). 

 

Konumlandırma  ürünün ne olduğunu ve diğer mevcut ürünlerden ne farkı olduğunu 

anlatır( Wilson ve Gilligan, 2005:311).Siyasi ürüne uygulandığında ise parti 

politikalarının ne olduğunu, hangi sorunlara öncelik verildiğini, milletvekili adaylarının 

kimler olduğunu ve bunların diğer partilerin politikalarından ve adaylarından ne gibi 

farklılıklar içerdiğini ve ne gibi üstünlüklere sahip olunduğunu açıklar. 

 

3.   Politik Pazarlama Karması 

 

Politik pazarlama bilgisinde de partiler pazar araĢtırması, hedef pazar  seçimi yaptıktan 

sonra yapılarını bu bilgiler ıĢığında düzenlerler. 

 

3.1.   Politik Ürün Tanımı ve Özellikleri 

 

Politik ürünün tanımlanmasında bazı sorunlar yaĢanmaktadır. Politik ürünler ilgili 

geçerli, sistematik bir tanımlama olmaması politik pazarlama biliminde bir sorun olarak 

ortaya çıkmaktadır. Politik ürün politikalar paketi, liderlik tarzı, politik değerlerin 

belirtilmesi, milletvekilleri, parti programı ve benzeri öğelerin bütününden 

oluĢur.Siyasal ürünü oluĢturan elementler birbirlerinden ayrı düĢünülemezler. YaĢam 

eğrisi mevcuttur ve ürün düĢüĢe geçtiğinde yeni bir ürün pazara 

sunulmaktadır.(Bayraktaroğlu, 2002:70). 

 

Politik pazarlamada ürünü oluĢturan bazı bileĢenler vardır.Bunlar parti ya da parti 

kadrosu, lider ve parti programıdır.Türkiye‟de yapılan araĢtırmalarda bu bileĢenlerden 

en etkili olanın lider olduğu bulunmuĢtur. 
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3.1.1.   Liderlik 

Siyasal ürünü oluĢturan elementlerden biri olan parti liderinin geçmiĢ icraatları ve 

vaatleri, özgünlükleri partinin çizgisini belli eder.Bazen seçmenler partiyi tutmasalar 

bile adayı beğendikleri için partiye oy verebilirler.Bu durumun tam tersi de olabilir.( 

Butler ve Collins, 1994:29) Parti lideri etkileyici güvenli bir kiĢi olmalıdır.Aynı 

zamanda güçlü ve insancıl olmalıdır.Bazen önder, bazen de takipçi olmalıdır.Lider 

karĢıtlıkları bütünleĢtirmelidir.Liderin özellikleri ve liderin ayla etkisi politik pazarlama 

performansında çok önemli etkisi vardır.( O'shaughnessy ve Hennaberg,2007:26) 

3.1.2.   Politik Parti 

Politik partiler bir program çerçevesinde politik kararları etkilemek ve bu amaçla politik 

iktidar ele geçirmek üzere örgütlenmiĢ kuruluĢlardır.(KıĢlalı,1998:112) 

Ticari pazarlama literatüründe firmalar ürün odaklı, satıĢ odaklı ve tüketici odaklı gibi 

kategorilere ayrılmaktadırlar.Aynı durum partilere de adapte edilebilmektedir.Ürün 

odaklı parti kendi inançları için vardır.Ürün odaklı partiler ideolojilerinin doğru 

olduğunu ve seçmenlerin bu ideolojileri anlayıp oy vereceklerini varsayarlar.Bu partiler 

seçimleri kaybetseler bile fikirlerini ideolojilerini değiĢtirmezler.SatıĢ odaklı parti 

fikirlerini tüketiciye satmaya yani inandırmaya odaklanmıĢtır.Bu partiler politik ürün 

tasarımlarını önceden belirler ancak seçmenlerin otomatik olarak bu politik ürünü 

istemeyebileceklerini düĢünürler.Ürünlerine olan tüketici tepkilerini hesaplarlar ve son 

pazarlama iletiĢim tekniklerini kullanarak seçmenleri ikna etmeye çalıĢırlar.Tüketici 

odaklı partiler davranıĢlarını seçmen memnuniyetini sağlayacak Ģekilde 

tasarımlarlar.Pazarlama bilimini kullanarak tüketici ihtiyacını belirlerler; daha sonra 

buna uygun bir politik ürün tasarımlarlar.(Henneberg, 2006:34) 

3.1.3.   Parti Programı 

 

Bir adayın veya politik örgütün politik programı (anayasa programı, seçim programı), 

politik ürünü önemli ölçüde etkilemektedir. Politik örgütlerde, parti veya örgütlerin 

politik programlarının ürünü Ģekillendirdiği varsayılır. Ancak bu her zaman doğru 

değildir. 
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Büyük oranda Ģahsiyet yönlendirmesinin hâkim olduğu ülkelerde, politik  programlar 

ürünün önemsiz bir parçasını oluĢturmaktadır. Program yönlendirmesinin ve program 

partilerinin yoğun olduğu ülkelerde ürün, öncelikle anayasa programlarıyla 

Ģekillenir(Divanoğlu,2008:109). 

 

3.2.   Politik Fiyat 

 

Politik pazarlamaya konu olan değiĢ tokuĢ parasal olmaya değiĢ tokuĢ süreci içinde 

değerlendirilir.DeğiĢ tokuĢ sürecinde maliyet ve faydalar farklı içeriklerde 

olabilmektedir.Politikacılar seçmene sundukları hizmetler karĢılığında seçmenin oyunu 

isterler.Bu değiĢ tokuĢta maliyet sadece oy gibi gözükse de oyun yanına zaman , enerji, 

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

 

3.3.  Politik Tutundurma Karması 

 

Politik tutundurma karmasında partiler kendi fikirlerini, politikalarını, duruĢlarını halka 

benimsetmeye çalıĢırlar. Seçmen araĢtırması yapan partiler halkın ne istediğini 

belirleyecek ona göre seçim iletiĢimleri oluĢturacaklardır.  

 

3.3.1.  Politik Reklam 

 

Seçim dönemlerinin vazgeçilmez enstrümanlarından biri olan politik reklam, aday ya da 

parti tarafından medyadan yer ve zaman satın alınarak, seçmenlerin tutum ve 

davranıĢlarını söz konusu aday veya parti lehine oluĢturmak amacıyla geliĢtirilen 

mesajların hazırlanması ve yayınlanması ile ilgili bir siyasal kampanya iletiĢim faaliyeti 

olarak tanımlanmaktadır.  

 

Ayrıca politik reklam; yapılan suçlamalara muhatap olan adayın bu suçlamalardan 

arındırılması, adayın imajının yaratılması düzleminde yapılan giriĢimler olarak da 

anlamlandırılmaktadır.  
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Bir seçim döneminde adaylar satılacak ürünlere benzemektedir.Politik reklam yolu ile 

adaylar ve partiler politika liderlik konusundaki yeteneklerini göstermeye çalıĢırlar  ve 

bu Ģekilde kendilerinin seçilmesi için seçmenleri ikna etmeye çalıĢırlar(Roberts ve 

McCombs,1994:255). 

 

3.3.2.   Halkla ĠliĢkiler 

 

Politik iletiĢimde de halkla iliĢkileri görmekteyiz.Politik halkla iliĢkiler parti ve adayın 

izlemekte olduğu yolun halka benimsetilmesi çalıĢmaların sürekli ve tam olarak halka 

duyurulması,uygulamalara karĢı olumlu bir hava yaratılması, bunun yanı sıra halkın ne 

düĢündüğünü ve seçmen olarak beklentilerinin neler olduğunun hayata geçirilmesi 

sürecidir(Özsoy,2007:37). 

 

Günümüzde halkla iliĢkiler faaliyetleri daha çok dijital platformda yapılmaktadır. 

Ġnternet teknolojisinin 2001 yılında hızlı veri aktarımı sayesinde mobil olarak 

kullanılmaya baĢlanması, tüm dünyada interneti yeni bir çağa taĢıdı. Bu etkileĢim 

sonucu 2004 yılında ortaya çıkan, Web2.0 insanları birer gazeteciye, editöre, yayıncıya, 

uzmana, kritik yapan kiĢilere çevirdi.Çünkü Web2.0, sosyal medya, bloglar , sosyal 

ağlar, video paylaĢım siteleri ve RSS gibi insanların günlük hayatına yerleĢen 

teknolojileri beraberinde getirdi. Artık tüketici ürünün olumlu olumsuz reklamını 

yapabilmekte ve kitleleri  etkileyebilmektedir. 

Barack Obama seçim kampanyasında politik halkla iliĢkiler çalıĢmasını dijital ortamda 

yürütmüĢtür.Obama‟nın Facebook‟ta oluĢturduğu grup rekor kırarak 2,2 milyon kiĢiye 

ulaĢmıĢ, Youtube‟da hazırladığı videolar 17 milyon kiĢi tarafından 

izlenmiĢtir.Obama‟nın seçilmesinin en önemli nedenlerden biri de dijital halkla iliĢkiler 

teknikleri ile halka kendini sevdirmesi olmuĢtur. 

 

3.3.3.   KiĢisel SatıĢ 

 

Politik pazarlama kavramında parayla alınıp satılan bir mal yoktur.Politik hizmetin 

bedeli oydur.Bu yüzden bir satıĢ gerçekleĢmemektedir.Ancak seçim öncesi zamanda 
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parti üyelerinin sıkça evleri ziyaret ettiklerini ve partilerinin tanıtımını yaptıkları 

görülmektedir.Bu çabaları kiĢisel satıĢ olarak ele alabiliriz. 

Ak parti 2003 öncesi seçimlerde politik kiĢisel satıĢı sıklıkla kullanmıĢtır.Özellikle 

kırsal ve varoĢ kesimlerinde kurduğu ekiplerle neredeyse her eve ulaĢmıĢ ve partilerini 

tanıtmıĢlardır. 

 

 

 

Ġkinci Bölüm 

 

Genel Olarak Reklam Kavramı 

 

Yukarıda incelediğimiz gibi genel olarak reklam bir ürün veya hizmetin 

beğendirilmesini, satılmasını veya kiralanmasını sağlamaya, bir davayı veya fikri 

yaymaya, bu amaçlarla mesajların kamuya ulaĢabilmesi için iletiĢim araçlarını 

kullanılmasında özel yollar aramaya yönelik çabaları içeren bir çalıĢma 

alanıdır(Babacan ve Ekiz,2008:22) 

 

Reklam yeni bir ürünün tanıtımı ya da eski bir ürünün hatırlatılması Ģeklinde olabilir. 

Reklamın tüketiciye verdiği bir mesaj vardır.Bu mesaj reklamda konu olan ürünün 

hangi sebepten dolayı ve diğer ürünlerden ne farkı olduğu konusunda tüketiciye bilgi 

verir. 

 

Reklamın amacı önce tüketicinin dikkatini çekmek,ürünle ilgili farkındalık 

yaratmak,ilgi çekmek,ürünü alması için istek duydurmak ya da ikna etmek ve en 

nihayetinde harekete geçirmektir. 

 

1.   Reklamlarda  Mesaj 

 

Bir  mesaj reklam kaynağı hakkında izlenim verir ve duygulara ve tutumlara etki ederek 

mesajı ve kaynağı ulaĢılmak istenen hedef kitleye benimsetmeye çalıĢır.Mesaj bir 
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kurumun politikasının bir yönü hakkında hedef kitleyi bilgilendirir.Hafızada kalıcı 

cümleler sloganlar ve iddialar mesajda kullanılır. 

 

Modern toplumlarda mesajlar her yerde karĢılaĢırız.Mesajlar parti ya da organizasyon 

tarafından seçmene ya da tüketicinin davranıĢlarının istedikleri yönde değiĢmeleri için 

hazırlanır. 

 

Bir politik kampanya sürecinde politik mesajlar halkla iliĢkiler, medya ve reklam yolu 

ile seçmene ulaĢtırılır.En yaygın ve hedeflerini ulaĢmada en baĢarılı mesajlara 

reklamlarda rastlarız.Çünkü mesaj kaynağı reklam mesajı üzerinde tam bir denetime 

sahiptir. 

 

Mesajlar genelde hiç sorgulanmadan beynimize girerler.Bu mesajın kaynağına ulaĢan 

kadar mesajı sürekli tüm iletiĢim kanallarında duyarız.Bu politik iletiĢim de kullanılan 

bir taktiktir.Mesaj tekrar et-hatırlat etkisi yaratır(Newmann,1999:117). Öğrenme 

gerçekleĢmeden birden çok etkiye maruz kalmamız gerekmektedir.Ġnsanlar kendilerine 

aĢina gelen ya da kulağına yatkın gelen Ģeyleri severler.Psikologlar buna daha fazla 

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

Her seçmen veya tüketici bir mesajı kendi kiĢisel düĢünsel sürecinden geçirdikten sonra 

çözecektir.Bu da her seçmen veya tüketicinin mesajı  farklı Ģekilde algılamasına neden 

olmaktadır.Ve tabii doğal olarak tutumlar da değiĢik geliĢecektir.Bir mesaj eğer sade ise 

hatırlanacaktır.Ama daha önemlisi mesajın inanılabilirliğidir.Ġnanılırlık ya da mesajın 

kabul edilmesi mesaj kaynağının güvenilirliğine bağlıdır.Seçmen herhangi bir nedenle 

mesajın kaynağını seviyorsa reklam mesajını da kabul edecektir. 

Mesajın etkililiğinin bir diğer ölçüsü de ilgililiktir.Bu konuyla daha çok sosyal 

psikologlar ilgilenmektedir. Mesaja daha çok dikkat etmemiz için mesajın içinde geçen 

konu ile ilgili kiĢisel ilgimizin olması gereklidir.Bir çok ikna teorisine göre mesajın ilgi 

çekiciliği ikna için bir ön Ģerttır(Fridkin ve Kenney,2008:698). 

 

Petty ve Cacioppo‟nun (1986) ortaya attıkları ayrıntılı inceleme olasılığı modeline göre 

merkezi ve çevresel olmak üzere iki ikna yöntemi vardır. Bir mesajı dikkatle 
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değerlendirme ve inceleme güdüsü ve yetisi olan insanların, mesajın içeriğini dikkate 

alarak tutumlarını değiĢtirdiğini, yani mesajı zihinsel bir süreçten geçirdikleri 

gözlenmiĢtir.Bu merkezi ikna modelidir.Ġknanın gerçekleĢmesi için kiĢi reklamda 

verilen argümanla aynı fikirde olmalıdır. 

 

Buna karĢılık mesajı dikkatle değerlendirme ve inceleme güdüsü daha az olanların ise 

yüzeysel yollara sapıp çeĢitli (sıklıkla ilgisiz) ikna ipuçlarına dayanarak tutumlarını 

değiĢtirdiği gözlenmiĢtir.Bu da çevresel ikna teorisidir(www.termbank.com). 

 

Bu teoriyi politik seçmen davranıĢına uygularsak merkezi ikna teorisine uyan kiĢiler 

reklam mesajındaki vaatleri, politik bilgi düzeyini, vaatlerin gerçekleĢme olasılığını 

dikkate alıp tutum oluĢtururken, çevresel ikna teorisine uyan kiĢi liderin karizmasını, 

fiziksel özelliklerini, karakterini dikkate alarak tutum oluĢturacaktır. 

 

1.1. Politik Reklamlarla Bağlantılı  Ġkna Edici Mesaj Stratejileri 

1.1.1.   Korku Çekiciliği 

Birçok kiĢi ya da kurum da korku içeren mesajları kullanmak suretiyle insanları ikna 

etme yoluna gitmiĢlerdir. ĠĢte korku çekiciliği bu anlayıĢın sonucunda geliĢmiĢ ve 

yaygınlaĢmıĢ bir ikna tekniğidir 

Bu teknikle insanlar bir Ģeye ikna edilirken, korku uyandırılmaya çalıĢılmakta ve belli 

bir davranıĢı yapmasının sonucunda ortaya çıkacak sonuçlar 

sıralandırılmaktadır.Mesela, bir annenin küçük çocuğuna caddeyi yalnız baĢına 

geçmeye kalkıĢırsa arabaların altında ezileceğini söylemesi din adamlarının manevi 

lanetleme, acı ve cehennemle korkutması, çevrecilerin tabiata sahip çıkılmazsa 

yaĢanılacak bir dünyanın kalmayacağını belirtmesi, korku çekiciliğini uyandırmaya 

yöneliktir (Kalender, 2005:126). 

Özellikle negatif politik  reklamcılıkta kullanılan ve seçmenlerin iknasında etkili olduğu 

kanıtlanan korku çekiciliğinin iki türü bulunmaktadır. Bunlardan ilki olan “beklenen ya 

da geleceğe ait korku çekiciliği”; adayın parti pozisyonuna (konular ve sorunlar 

karĢısında takındığı (tavıra) bağlı olarak, onun gelecekte muhtemelen ne yapacağının 

veya ne yapmayı amaçladığının altını çizmektedir. Bu anlamda görevi baĢında bulanan 

http://www.termbank.com/
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adaylar, geçmiĢ siyasi tecrübesi olmayan rakiplerinin kampanya söylemlerini analiz 

ederek, onlara yönelik korku oluĢturmaya çalıĢmaktadırlar(Balcı,2006:79).  

 

Ġkinci tür olarak “geçmişle ilgili korku çekiciliği” ise; bir partinin ya da adayın geçmiĢte 

ne yaptığına vurgu yapmaktadır. Bu teknik genelde önceden siyasi makamda bulunmuĢ 

adaylar veya halen görevi baĢındakilere karĢı kullanılmaktadır. Çünkü bunların 

eleĢtirel olarak incelenip saldırılabilecek bir sicilleri vardır. 

Bu noktada , korku çekiciliklerinin baĢarısını etkileyen bir takım değiĢkenler 

bulunmaktadır. Bunları sıralayacak olursak (Balcı,2006:80): 

 Algılanmış Tehlike: Bir korku çekiciliğinin baĢarılı olabilmesi için izleyicilerin 

kendilerini tehlikede hissetmeleri gerekmektedir. Eğer bu kiĢiler “Bu benim 

baĢıma gelmez” derlerse, korku çekiciliği baĢarılı olma Ģansını yitirecektir. 

 

 Önerilerin Belirginliği: Belirgin önerilerin, genel veya belirsiz yönlendirmelere 

göre daha etkili olduğu bilinmektedir. Belirgin öneriler,bireylere bir korku 

çekiciliğinde belirtilen tehlikenin azaltılması veya bundan kaçınılması için ne 

yapılması gerektiğini açık ve anlaĢılır bir Ģekilde ortaya koymaktadır. 

 

 Önerilerin Yerleştirilmesi: Yapılan araĢtırmalarda da ortaya koyulduğu gibi 

problem- çözüm- önerilerinin etkili olabilmesi için, yüksek düzeydeki korku 

çekiciliği mesajından hemen sonra verilmesi gerekmektedir. 

 

 Argüman Kalitesi: Yüksek kalitede argüman içeren korku çekiciliklerinin; düĢük 

argümanlı çekiciliklere göre daha ikna edici olduğu genel kabul gören bir 

konudur. Çünkü yüksek kalitede argüman, insanları, riskin gerçek olduğu 

noktasında daha fazla ikna etmektedir. 

 

 Onur : Mesaj alıcılarının onuru, korku çekiciliğinin etkinliğinde önemli bir rol 

oynar. Güçlü korku çekiciliğinin onurlu insanlar üzerinde çok baĢarılı olduğu, 

oldukça tutarlı bir bulgudur. Yüksek onurlu alıcılar, korku ile daha iyi baĢa 

çıkabilir ve yapıcı Ģekilde tepki verebilirler. 
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 Endişe Düzeyi: Bazı insanlar diğerlerine göre daha endiĢeli, gergin ve 

kaygılıdırlar.  

 

 1.1.2.   Suçluluk Duygusu Çekiciliği 

 

Reklam literatüründe negatif çekicilikler önemli bir yer tutmaktadır.Negatif çekicilik 

uygulamaları ve çalıĢmaları daha çok korku çekiciliği üzerinde yoğunlaĢmaktadır.Buna 

rağmen öfke, güvensizlik, kıskançlık ve utanç gibi çekici unsurlar da reklamlarda 

kullanılmaktadır.Suçluluk hissi de negatif çekiciliklerden bir tanesidir. 

 

   1.1.2.1.   Pişmanlık(Suçluluk Duygusu)  

 

Suçluluk(duygusu), tüm insanlarda olan negatif duygulardan bir tanesidir.Suçluluk 

duygusu insanın  içindeki değer yargılarından doğru davranıĢlarda saptığında ortaya 

çıkan, içinde  piĢmanlığı, vicdan azabını, kendini ayıplama gibi bazı süreçleri içeren 

duygusal bir durumdur. 

 

Ġzard‟a göre suçluluk duygusu, insanlar kendi kurallarını veya inançlarını çiğnediklerini 

fark ederlerse ortaya çıkan bir durumdur.Ya da sorumlulukları taĢıyamadıkları zaman da 

suçluluk hissedebilirler(Ġzard,1971:423). 

 

Suçluluk çekiciliği seçmen davranıĢını değiĢtirmede çok etkili bir yöntem olabilir çünkü 

bilincimizde etkileyen birinci derecede önemli bir motivasyonel faktördür.KiĢi suçluluk 

duygusu içinde olduğunda kendisinin kurallarını ya da inançlarını bir ihlal ettiğini 

düĢünür ve bu duyguyu misilleyecek yok edecek veya hafifletecek baĢka bir davranıĢ 

içine girer.Eğer reklamcı burada suçluluk duygusunu kesecek veya hafifletecek ürün 

veya hizmetin kendilerinde olduğunu anlatırsa seçmeni istenen oy verme davranıĢına 

yönlendirip seçmeni suçluluk duygusundan kurtarabilir (Huhmann ve 

Brotherton,1997:36). 

 

  1.1.2.2.   Suçluluk duygusunun çeşitleri 
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Tepkisel, varoluĢsal ve ileriye yönelik olmak üzere üç çeĢit suçluluk duygusu 

bulunmaktadır(Ruth ve Faber,1988:85-86).Bu çeĢitler kendinden önce gelen durumlara 

göre farklılık gösterirler. Tepkisel suçluluk çekiciliği kiĢinin özümsediği ve doğru kabul 

ettiği davranıĢlardan saptığı zaman gerçekleĢir.Örneğin bir reklamda bir koca evlilik 

yıldönümlerini unutuyor ve karısı ağlamaya baĢlıyor.Bu durumdan kaçınmamız için 

reklamcının tavsiye ettiği ürünü satın alabiliriz. 

 

Ġleriye yönelik suçluluk çekiciliği da kiĢi kendi standart davranıĢlarından veya 

inançlarından ileride sapabileceğini düĢünürse gerçekleĢmektedir.Bu durumda yine 

gelecek suçluluk çekiciliği ileride yaĢayabileceği negatif durumlardan kaçınması için 

yardım eder.Örneğin herhangi bir konu yüzünden çocuklarını üzmemesi 

gibi.Reklamcının önerdiği çözüm eğer tüketici ya da seçmen tarafından ihmal edilirse, 

tüketicinin önleyemeyeceği istenmeyen sonuçlar ortaya çıkacağı reklamcı tarafından 

anlatılır.Bunun gibi bu gelecek suçluluk çekiciliği gelecekten bahseder ve eğer belli bir 

davranıĢı göstermezse kendi standartlarından sapacağını gösterir.Örneğin 

CumhurbaĢkanlığı seçiminde Cumhuriyet gazetesinin hazırladığı “cumhuriyetinize 

sahip çıkın” reklamlarında seçmenlerden belli bir davranıĢı gerçekleĢtirmezlerse 

cumhuriyetin elden gideceği ileri sürülmektedir. 

 

VaroluĢsal suçluluk çekiciliği de kendisinin ve baĢkalarının arasında farklılık olduğunda 

ortaya çıkar.Bu durum  kiĢi diğerlerinden daha Ģanslı olduğunda ve diğerlerinin halini 

anlayan bir empatik davranıĢ geliĢtirdiğinde ortaya çıkar. 

 

 1.1.3.   EndiĢe Ġçerikli Reklamlar  

 

Dünyada endiĢe duyulabilecek bir çok Ģey vardır.Reklamcılar bunun farkına varırlar ve 

bize bir çok yolla neden endiĢeli olmamız ve nasıl bu endiĢeden kurtulacağımız 

anlatırlar.Sosyal, medikal ve kiĢisel bakım ürünlerde endiĢe genellikle kullanılır.EndiĢe 

reklamlarındaki endiĢe Ģu Ģekildedir(Oquinn,Allen ve Semenik, 2003:388) 

 

i-Yaklaşmakta olan açık bir tehlike vardır 

ii-Bu tehlikeden kaçınmak için belirli bir ürünü veya hizmeti satın almalıyız. 
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Ürünlerde endiĢe reklamları genellikle diĢeti iltihabı, kalsiyum eksikliği, ter kokusu gibi 

konuları kullanır çünkü bu sorunlar kiĢiler için endiĢe yaratan kaynaklardır. 

EndiĢe ile korku reklamları birbirlerine çok yakındır fakat aynı değildir.Korku 

reklamları insan için daha ciddi  daha tehlikeli durumlarda kullanılır. 

Örneğin muhalefetteki bir politik parti eğer reklamlarında iktidar partisinin dıĢ iliĢkiler 

konusunda etkisizliğini vurguluyorsa bu bir endiĢe reklamıdır ama eğer iktidar 

partisinin rejimi tehdit ettiğini vurguluyorsa bu da bir korku reklamıdır. 

 

 1.1.4.   Neden Sunma 

 

Reklamcının ürünle ilgili potansiyel müĢteriye nedenler sunduğu mesaj stratejisidir.Bu 

neden sunma mesajlı reklamlarda reklamcılar tüketicilere ürünün fayda ve tatmin 

açısından nedenler sunar.Ancak bu mesaj stratejisinde reklamcılar neden sunma 

konusunda çok acımasız davranırlar. “X Markasını almanız için 7 neden” diye bir 

baĢlıkla iddiaya baĢlarlar, sonra 7 nedeni açıklarlar.Bu kanıtlardan sonra ancak bir aptal 

bir insan X Markasını almaz duygusu  yaratılır.Bu teknikteki en önemli konu nedenin 

veya nedenlerin  tüketicinin ilgisini çekmesi ve tüketici için önemli olmasıdır.Bu 

tekniğin bir alt kolu da tüketiciyi “ son fırsat, hemen alın, son Ģansınız, indirimin son 3 

günü” gibi mesajlarla aceleye sürükleyen reklamlardır (Oquinn,Allen ve Semenik, 

2003:370).  

Politik reklamlarda da sıklıkla bu mesaj stratejisi kullanılır.X partisini seçmemiz için 

nedenler sıralanır.Aynı Ģekilde karĢıt partiye karĢı yapılan ve onun hartalarını 

zayıflıklarını içeren hemen hemen tüm negatif reklamlarda neden sunma stratejisi 

kullanılır. 

  

2.   Reklam Ve Dikkat 

 

Dikkat, kiĢilerin aldıkları bilgileri (sayılarını,türlerini) kontrol eden bir bilgi 

filtresidir.Daha çok açıklamak gerekirse; dikkat mental kaynaklarını mesajlardaki 

bilgilere dağıtmaları(bölüĢtürmeleridir)dır,.Mental kaynaklar görsel ve iĢitsel algı 

sistemi olarak ifade edilir(Schleuder,1990:160). 
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Tüketicinin dikkatini çekmek kolay değildir.Tüketiciler bilerek ya da bilmeyerek 

uyarana maruz kalmaktan kaçacaklardır.Reklam çevresi tam bir karmaĢa 

içindedir.Örnek olarak bir derginin sayfasının yarısı reklam yarısı da derginin konularını 

içerir.Bu karmaĢanın içinde dikkat çekmek ve hatırlanmak hiç de kolay olmayacaktır.Bu 

karmaĢa içinde reklamın etkisi azalacaktır.Bunun yanı sıra aynı ürünü üreten diğer 

markaların reklamları da aynı dergide yayınlanınca reklamın etkiliği iyice 

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

 

Televizyon reklamlarında durum daha kötüdür.Çünkü televizyonda reklamlar 

baĢlayınca izleyici baĢka kanala geçme ya da odayı terk etme ve baĢka bir Ģeyle 

ilgilenme Ģansı vardır. 

 

Dergi sayfalarındaki karmaĢadan kurtulmak için en iyi yol reklamı derginin baĢında ya 

da sonunda verilmesidir.Benzer Ģekilde 3 boyutlu tasarımlar, yaratıcı çabalar da dergi 

reklamlarında dikkat çekiciliği arttırmaktadır.Televizyon reklamlarının dikkat 

çekiciliğini azaltan kanal değiĢtirme Ģansını bertaraf etmek için de izleyicinin baĢka 

kanala geçmesini engelleyebilecek ilgi çekici reklamlar yaratmaktır(Batra ve 

diğerleri,1996:222-223). 

 

3.   Reklam Ve Hatırlanma 

 

Reklamın ikna etmesi için en az dikkat çekici olması kadar önemli olan bir konu da 

hatırlanmasıdır.Hatırlama mekanizması ise yeni gelen bilginin eski bilgiyle entegre 

olmasıyla çalıĢır (Schleuder,1990:160). 

 

DüĢük ilgilenimli durumlarda tüketiciler, hangi markayı alacaklarına karar verirken 

büyük bir düĢünme sürecine girmedikleri için hatırlanma oranı daha önemlidir.Yüksek 

ilgilenimli durumlarda ise tüketiciler daha çok marka özellik bilgilerini gözlemlerler, bu 

yüzden ikna çok önemlidir, ama hala markanın hatırlanması hala gereklidir.Çünkü 

marka seçimi reklam görüldükten belirli bir süre sonra gerçekleĢecektir. 
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Bir reklam eğer kiĢinin uzun süreli hafızasını değiĢtiriyorsa etkili 

olacaktır(Ambler,2000:307). 

Bir reklamın hatırlanma oranın artması için bir çok yol vardır.Reklamın 

tekrarlanması,yüksek rekabetçi bir üslup,yüksek bütçeli reklam ya da medya çeĢitliliği 

yerine yayınlanma sıklığına odaklanma bu yollardan bazılarıdır.Diğer bir yol ise daha 

çok yaratıcı farklı materyalden yararlanmaktır. Farklı olan reklam daha çok fark 

edilmekle kalmaz yanı zamanda da daha çok hatırlanır. 

 

Danohue yaptığı araĢtırmada deney grubuna bir politik reklam filmi izletmiĢtir.Reklam 

filminde politik aday yedi adet seçim sözü vermektedir.AraĢtırmada grubun bu seçim 

sözlerinden üçünü hatırladığı ortaya çıkmıĢtır(Danohue,1973:13).Benzer bir araĢtırmada 

Schleuder deney grubuna altı imaj ve altı seçim vaadi içeren bir politik reklam videosu 

izletmiĢtir.Gruptan bu imaj ve vaatleri hatırlayıp hatırlamadıklar sorulduğunda yarısını 

hatırlayabildikleri ortaya çıkmıĢtır.(Schleuder,1990:161).Örnek olarak Garromone 

(1983:74) yaptığı çalıĢmada negatif reklamı izleyen seçmenlerin %65‟inin saldırıyı 

yapan ya da hedefte olan parti ya da adayı hatırladığını 

gözlemlemiĢtir.Merritt‟in(1984:36) yaptığı çalıĢmada seçmenlerin %51‟inin saldırı 

reklamlarını açık hava reklamlarında gördüklerini gözlemiĢtir. 

 

4.   Reklam Ve Tutumlar 

 

Tutum bir nesne, bir kiĢi veya kiĢiler, bir konu,bir fikir veya bir nesne hakkındaki 

olumlu veya olumsuz değerlendirmelerimiz ve bu değerlendirmelere göre belirli Ģekilde 

davranma eğilimimizdir.Tutumlar geçmiĢteki deneyimlerden ve içinde bulunulan 

çevreden öğrenilirler(Koç,2007:158). 

Reklamın tutumlarla ilgili 3 amacı vardır: 

 

i-Yeni ve belirgin bir tutum oluşturmak 

ii-Mevcut pozitif tutumu güçlendirmek 

iii-Güçlü bir tutumun değerlendirilmesinin değiştirilmesi 

 

 Reklam hakkındaki değerlendirmelerimiz ürün hakkındaki hislerimizi etkiler. 
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Tutumun bir objesi de reklam mesajının kendisidir.Reklama karĢı tutum oluĢumunu, bir 

reklama izlendiğinde ona karĢı oluĢan pozitif veya negatif  tavır veya tutum olarak 

belirleyebiliriz.Reklama karĢı tutum oluĢumunun belirleyicileri ya da bir kiĢinin 

reklama karĢı olan tutumu, duyduğu ya da gördüğü reklama karĢı tüm 

değerlendirmeleri,reklamın yarattığı ruh halidir.Bir izleyicinin reklamın içeriği 

hakkındaki hisleri markaya karĢı olan tutumunu da etkiler.Örneğin çok sevdiğiniz bir 

televizyon programını izlerken gördüğünüz bir reklam markaya karĢı pozitif tutum 

oluĢturmanızı sağlayacaktır(Solomon,2009:287). 

 

Politik pazarlamada araĢtırmalar  göstermektedir ki seçmenler dört  boyut üzerinden 

tutum oluĢturmaktadır ve  değerlendirmektedir:Beceri (azim, zeka ve 

çalıĢkanlık),karakter (cana yakın ,sıcakkanlı,sempatik,dürüst ve güvenilir), 

liderlik(güçlü ve ilham verici), doğruluk ve empati(Ģefkat)olarak ele alınabilir. 

 

5.   Reklam Ve Motivasyon 

 

Motivasyon kısaca bir insanı belirli bir amaç için harekete geçiren güç olarak 

tanımlanmaktadır(Eren,1989:388).KiĢinin eyleminin yönünü, gücünü ve öncelik sırasını 

belirleyen iç ve dıĢ uyarıcının etkisiyle harekete geçmesi olarak da tanımlanabilen 

motivasyon bireyin bir ihtiyacının su yüzüne çıkmasıyla kendini gösteren ve bu 

ihtiyacın giderilmesi için bireyi harekete geçiren bir tür güçtür ve bu ihtiyacı giderme 

yeteneği devam ettiği sürece de etkisini göstermeye devam eder(Elden,Ulukök ve 

Yeygel,2008:154). 

 

Reklamlarda tüketicilerin bu motivlerini ürünlere yöneltip satın almaları sağlanmaya 

çalıĢılır.Örneğin Volvo bir çok kiĢi için güvenli bir arabadır ve bireyin güvenlik 

ihtiyacına seslenen bir özellik taĢır.Diyet ürünler bireyin sağlıklı yaĢama ve formda 

kalma ihtiyacının yanı sıra beğenilme ve ilgi görme ihtiyaçlarına seslenen motivleri 

içeren bir anlayıĢla üretilir ve reklamlarda da bu anlayıĢı ortaya koyan ve tüketiciyi bu 

yönde harekete geçiren motivler kullanılır. 
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Üçüncü  Bölüm 

 

Bir Politik Reklam Alt Türü Olarak Negatif Politik Reklam 

 

 

Negatif politik reklam konusuna geçmeden önce politik reklamın ne olduğunu bilmemiz 

gerekmektedir.Negatif politik reklam politik reklamın bir türüdür.   

 

1.   Politik Reklam 

 

Politik reklamcılık, bir adayın potansiyel seçmenlerine uygunluğunu ortaya  koymak, 

adayı en yüksek sayıdaki seçmen kitlesinin ve kitledeki her bir seçmenin tanımasını 

sağlamak, rakiplerle ve muhalefetle farkını yaratmak ve minimum araçla, bir 

kampanyayı kazanmak için gerekli olan oy sayısını elde etmek için kullanılan 

tekniklerin tümü Ģeklinde tarif etmektedir (Balcı,2003:141).  

 

Politik reklam tüm reklam türlerinde olduğu gibi imaj ve konu reklamı olmak üzere 

ikiye ayrılmaktadır.Ġmaj reklamları liderlik, liderin kiĢisel,fiziksel özellikleri gibi 

konulara değinirken, konu reklamları politik fikirler, politik öncelikler gibi konulara 

değinmektedir. 

 

 Politik reklamlarda konu-imaj arasındaki farklılık daha çok mesaj içeriğinde kullanılan 

sözel ve görsel özelliklere dayandırılır.Bu farklılık konuyla ilgili bilginin televizyonda 

duygusal ve biliĢsel olarak iki farklı yolla iĢlenmesiyle açıklanır.Ġmaj reklamlarında 

daha çok kiĢilik ve yetenek üzerinde durulur ve amacı seçmenlerin aday hakkında 

pozitif duygular edinmelerini sağlamaktır.Konu reklamları ise hissedilmekten çok 

kavranacak mesajlar verir.Bu mesajlar daha akılcı tepkilerle bağlantılı olarak seçmenin 

aday ya da konular karĢısında alacağı tavrı pozitif olarak değerlendirmesini 

amaçlar(Uztuğ,2007:). 

 

Aday ve parti seçiminde konu reklamının mı imaj reklamının mı daha etkili olduğu bir 

tartıĢma konusudur. Aslında imaj reklamı ile konu reklamı arsında farkı ayırt etmek 



26 

 

zordur.Çünkü imaj reklamı iki türlü yapılır.Birincisinde adayın görsel çekiciliğine vurgu 

yapılır.Bu türde görsel bir etki yaratılır.Ġkincisinde adayın karakter özelliklerine vurgu 

yapılır.Sözgelimi bir araĢtırma imaja yönelik reklamların aday imajının yapılandırılması 

açısından konu reklamlarından daha pozitif etki yaratını gösterir.Bu araĢtırma 

sonucunun yorumunda imaj reklamlarının adayın politik konu önerilerini ve bunların 

dayanaklarını açıklamadan oy  talebinde bulunmasının alıcılarda güvensizlik yarattığına 

dikkat çekilir(Uztuğ,2004:322) 

 

Kaid ve Sanders (1978:58) konu reklamlarının politikayla ve Ģehir ülke sorunlarıyla 

ilgili olan reklamlar olduğunu ileri sürmüĢlerdir.Shyles (1986:22) imaj reklamlarının 

adayın ya da parti baĢkanın Ģefkat, empati, aktiflik, bilgi düzeyi gibi kiĢisel özelliklere 

karakter özelliklerine yöneldiğini ileri sürmüĢlerdir.Joslyn (1980:98),yaptığı 

araĢtırmada neredeyse her reklam görselinde bir imaj faktörü olduğunu bulmuĢtur. 

 

1.2.   Politik Reklamın ĠĢlevleri 

 

Politik kampanya iletiĢimi içinde siyasal reklamların iĢlevleri Ģu Ģekilde 

açıklanır(Uztuğ,2004:123): 

 Politik reklamın bilgilendirme gücü hem kaynağından hem de içeriğinden 

kaynaklanır. Çünkü politik reklamlar aday ya da partiler ve kampanyayı 

yaratanlar tarafından oluĢturulduğu için mesajın denetlenme olasılığı çok daha 

yüksektir. 

 

 Politik reklamlar aracılığıyla adaylar kendilerini, medyanın konumlandırdığı 

gibi değil, kendilerinin ya da kampanya yaratıcılarının istediği gibi 

konumlandırma olanağı elde ederler. 

 

 Aday ya da partinin seçmene vaatlerini doğruda ulaĢtırma olanağı verir. 

 

 Aday kimliğini ya da görüĢlerinin daha açık ve çarpıcı bir Ģekilde anlatımını 

sağlar. 
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Bu bağlamda siyasal reklamın genel olarak amaçları Ģu Ģekilde açıklanabilir: 

i.O sayısını arttırmak ya da desteklemek 

ii.Politik aday ya da partinin farkındalığını arttırmak  

iii.Politik aday ya da partinin kimliğini geliştirmek 

iνTutumlara etki etmek 

ν.Bilgilendirmek ya da eğitmek. 

 

1.2.   Politik Reklamın Özellikleri 

 

Günümüzün politik arenasında bir çok parti veya adayın, seçimlerde hedeflerine 

ulaĢabilmek için kampanyalarında kullandıkları politik reklamın özelikleri aĢağıdaki 

gibi sıralanabilir(Nedimoğlu,1990:57): 

 Politik reklam, kısa, basit, görsel, iĢitsel ve dilsel anlatımları iyi düzenlenmiĢ 

siyasal iletilerdir. Bu niteliklerin bir siyasal iletiye yüklenmesindeki amaç ise 

çarpıcılığını, kolay anlaĢılırlığını, akılda kalırlılığını ve kapsayıcılığını 

arttırmaktır. Zira siyasal reklamlar maliyeti yüksek, kısa vadede seçmeni ikna 

etmeyi amaçlayan ve “ortalama vatandaĢ”a yönelik siyasal iletilerdir. 

 

 Politik reklamlar “daha az yayın aracı ve daha az karmaĢıktırlar”.Siyasal reklam 

basitliliği ile iç içe, karmaĢık bir söylemeden öte, siyasal sistemin üyelerine 

ulaĢtırmayı amaçladığı iletiyi acık ve yanlıĢ anlaĢılmayacak bicimde kodlar. Bu 

niteliğin bir siyasal reklamda olması,siyaset adamı ile reklamın hazırlanmasında 

birlikte çalıĢan siyasal danıĢman, halkla iliĢkiler uzmanı ve reklamcının bilgi ve 

yeteneklerine bağlıdır. 

 

 Kimi ülkelerde politik reklamlar (ticari reklamlar gibi) yayın kuruluĢlarından 

sure kiralanarak yayınlanabilir. Böylelikle izleyici/dinleyicinin radyo ya da 

televizyon yayınlarını izlerken kendi tercihi dıĢında politik reklamlarla 

karĢılaĢması olur. Bu uygulamaya izin verilen ülkelerde siyasal reklamlar, etkisi 

ve temsil yeteneği daha yüksek, geniĢ izleyici/dinleyici kitlesine ulaĢabilen 

siyasal iletiler olma niteliğini kazanırlar. 
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 Politik reklam iletilerinin sık yinelemeleri ve değiĢik kanallarda farklı zamanda 

yayınlanmaları nedeniyle, akılda kalmaları ve öğrenilmeleri kolaylaĢır. Ancak, 

politik reklamın yayınlanma sıklığı ve içeriğinin de iyi bilinmesi gerekir. Aksi 

halde, seçmenlerin bildiği Ģeylerin gereğinden sık tekrarı iletileri boĢlamalarına, 

seçimlerden uzaklaĢmalarına ve sonuçta da seçimlere katılımın azalmasına 

neden olunabilir. 

 

 Politik reklamlar, siyasal otoriterler tarafından iletiĢim uzmanlarına yaptırılan, 

”kontrollü” ve amaçlı siyasal iletilerdir. Politik reklamları, diğer siyasal ileti 

türlerinden ayıran en önemli özelliği kitleleri ikna etme konusunda uzmanlaĢmıĢ 

reklamcılara yaptırılmasıdır. Reklamcılar,deneyimleri varsa bu konudaki 

eğitimleri ve iĢbirliği içinde çalıĢtıkları politik danıĢman ve halkla iliĢkiler 

uzmanlarıyla birlikte belirlenen amaca yönelik iletiler kodlarlar. OluĢturulan 

iletiler siyasal otoritenin kontrolünden geçtikten sonra seçmenlere ulaĢır. Politik 

yasamda politik otoritenin kendi iletileri hariç hiçbir ileti bu denli kontrollü 

değildir. Bu nedenle 1950‟lerin basından beri kimi ülkelerde politik otoriteler 

her seçimde, kendi maddi kaynakları il yaptırdıkları ve içeriğini 

denetleyebildikleri siyasal reklamları sıkça kullanmaktadır. 

 

 Siyasal reklamların bir diğer özelliği ise, secim kampanyalarının seçime yakın 

dönemlerde yayınlanmalarıdır. Bu özelliğin temelinde, pahalı olmaları, uzun 

sure yayınlanırsa kanıksanabilmeleri ve kısa vadede etkili olmaları gibi nedenler 

bulunmaktadır. Ayrıca, seçimlere yakın dönemde yapılan propaganda 

çalıĢmalarının seçmenler üzerinde daha etkili olduğu da bilinmektedir.  

 

 Politik reklamlar bireyi hedef alır. Bazı özel durumlarda hedef kitle olarak sınıf, 

kesim veya gruplar etkilenmeye çalıĢsa da, politik reklamın hedefi bireydir. 

Farklı büyüklükteki toplumsal kümeler, bu kümeleri oluĢturan “tipik” bireye 

göre iletiler kodlanarak ikna edilmeye çalıĢılır. 
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1.3.   Politik Reklam Ġle Ticari Reklamın Farklılıkları 

 

  Politik reklam ile ticari reklam arasındaki farklılıkları Robideaux Ģu Ģekilde 

açıklamaktadır(Robideaux,2002:36): 

 

 Her iki alanda da kitleleri etkilemek amacıyla duyguların kullanılmasına 

rağmen(öfke, sevgi) ticari pazarlamacılar negatif reklamlardan kaçınmaktadırlar. 

 

 Ġki alan arasındaki en belirgin farklardan biri de zamandır.Politik pazarlamacılar 

ürünlerini tanıtabilmek için çok kısa bir zamanları vardır.Ticari pazarlamacılar 

ise sürekli devam eden uzun dönemli koĢullarda çalıĢırlar, bu da 

pazarlamacıların uygulamalar konusunda daha hassas çalıĢmalarına ve kısa 

dönemden çok uzun dönemi düĢünmelerine olanak tanır. 

 

 Ticari pazarlamacılar bir Ģirketin konumlarını, pazar payları geniĢlediğinde ilgili 

ürünün tüm pazar payı da geniĢler.Yani eğer bir ticari pazarlamacı aynı 

kategoriden bir ürüne karĢı negatif bir kampanya yaparsa bu toplam pazarda bir 

düĢüĢ yaratır.Ama politik pazarlamacılar eğer yaptıkları negatif reklam bütün 

seçmen katılımını düĢürüyorsa, rakibin oylarını kendi oylarından daha fazla 

düĢürdüğü sürece bu reklamı yapmaya devam edecektir. 

 

 Marka farkındalığı açısından politik reklamlar ürün reklamlarına göre daha 

akılda kalıcıdır.Politik isimler daha akılda kalıcıdır(Jablonski Gome ve 

Galbraith,1998:48). 

 

1.4.   Politik Reklam ĠletiĢim Modeli 

 

Genel iletiĢim modelinin bir reklam iletiĢim modelinin temeli olmaktadır.ĠletiĢim 

kaynak ile baĢlar, kaynağa reklamveren firma ya da ajansı da diyebiliriz.Politik 

reklamda ise bu partidir.Daha sonra reklamveren parti reklam amaçlarını 

gerçekleĢtirmek için mesaj stratejisini uygular.Reklamveren mesajını medya kanalı 

dediğimiz çeĢitli araçlarla ulaĢtırır.Daha sonra mesajı ve medya kanallarını etkileyen 
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gürültü vardır.Gürültü içsel ya da dıĢsal olabilir.Ġçsel seçmenin iç yapısı ile, dıĢsal ise 

çevre ile ilgilidir.Sıradaki mesaj kabulu ya da tepkisi gelir.Bu aĢamada mesaj 

çözülür.En son bildirim gelir ki bu aĢamada seçmenin partiye çeĢitli araĢtırma 

Ģirketlerine politik ürünle ilgili tutumlarını, görüĢlerini açıklamasıdır(Wells, Burnett ve 

Moriarty, 2003:157). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



31 

 

 

Şekil 1: Politik Reklam İletişim Modeli 

Kaynak:  Wells, Burnett ve Moriarty, 2003:158 

 

4.  Politik Reklam Türleri 

 

Politik reklam türleri içerikleri açısından Ģu Ģekilde 

sınıflandırılabilir(Uztuğ,2004:319): 

 Parti konumunu ve kimliğini vurgulayan reklamlar 

 

 Lider imajını geliĢtirmeyi hedefleyen reklamlar 

 

 Adayın partililik bağını, partiye olan bağlılığını vurgulayan reklamlar 

 

 Adayların sahip oldukları özellikleri iĢleyen, kiĢisel özelliklerini ya da devlet 

deneyimlerini, baĢarılarını öne çıkaran reklamlar 

 

Kaynak: 

      Parti

  

Mesaj 

:Kodlama 

Strateji ve 

Taktik 

 

 

 

Medya Seçmen:Mes

aj Kabulü: 

Algı 

Öğrenme 

Ġkna 

Oy verme 

 

 

DıĢsal Gürültü: 

Kamuoyu,rekabet vb. 

Ġçsel Gürültü: 

Ġhtiyaçlar,bilgilenme 

süreci,tutumlar ve ideoloji 

  Geri Bildirim 
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 Ġktidarın kendi icraatlarını öven, vurgulayan pozitif reklamlar ya da muhalefet 

açısından iktidarın icraatlarını yeren, küçümseyen negatif reklamlar 

 

 Özel toplumsal katmanları ya da demografik grupları doğrudan hedef alan 

reklamlar 

 

2.1.   Pozitif ve Negatif Reklamlar 

 

Pozitif reklamlar, kendi partilerini, adaylarını, yaptıkları ya da yapacakları doğru 

icraatleri içeren reklamlardır.Negatif reklam ise sonraki bölümde inceleneceği üzere, 

pozitif reklamın tam tersi olarak rakip partiyi,adayı, yaptıkları iĢleri konu ve imaj olmak 

üzere iki eksen üzerinden eleĢtirdikleri reklamlardır.Bu reklamların karĢılaĢtırmasını 

yapmamız gerekirse: 

 

 Negatif politik reklam ağırlıklı bir kampanya, rakip adayın kendisi ya da 

partisine ya da rakip adayın iĢlediği konulara saldırıları içermektedir. Pozitif 

politik reklam; politik parti ya da liderin kendi icraatlarını, vaatlerini –

programlarını- iyimser bir gelecek kavramsallaĢtırması içinde sunan reklamlar 

olarak tanımlanabilir. Bir baĢka deyiĢle olumlu politik reklam, reklamı yapılan 

adayın erdemlerini öne çıkaran ve rakiplerine yönelik olumlu ya da olumsuz 

fazla bir Ģey söylemeyen reklamdır. 

 

 Negatif politik reklam, eleĢtiri unsurunu kullanırken pozitif reklam iyi 

özelliklere vurgu yapmaktadır. Negatif politik reklam bünyesinde rakiplerin 

yönleriyle ilgili unsurları kullanan reklamdır. 

 

 Negatif politik reklam, rakip politik parti ya da liderin yeterliliğini, gücünü 

sorgulayarak onlara iliĢkin Ģüphe yaratmak amacını taĢıyan reklamlardır. 
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3.   Negatif Politik Reklamın Tanımı 

 

Stewart (1975:38),  negatif reklamın politik rakibe saldırı yapan bir tür olduğunu ileri 

sürmüĢtür ve çamur atan reklam olarak tanımlamıĢtır.Meritt(Meritt,1984:28) partiyi ya 

da adayı desteklemektense rakibi karalayan reklamlara negatif reklam demektedir. 

James ve Hansel(1991:55) negatif reklamı karĢılaĢtırma reklamının kötü niyetli bir alt 

türü olarak ele almıĢlardır.Schenck-Hamlin ve Procter negatif reklamın türleri ile ilgili 

yaptıkları çalıĢmada negatif  reklamın tanımını yapmıĢlardır.Bu tanıma göre negatif 

reklam, bir rapor formatında olan, raporu tarafsız bir sözcünün sunduğu, hedef parti ve 

adayın etiğine saldıran genelde belgelenmemiĢ iddialar kullanan politik reklamdır( 

Schenck-Hamlin ve Procter,1996:152). 

Surlin ve Gordon(1977:90), negatif politik reklamın rakip partinin zayıflıklarına 

odaklanan bir tür olduğunu belirtmektedirler ve bu türe direk saldırı türü olarak 

adlandırmaktadırlar. 

 

Negatif reklam zıtlıklara odaklanan, rakibi eleĢtiren, çatıĢmalar yaratan ve genel olarak 

rakip partiyi seçmenlerin nezdinde küçültmeye çalıĢan politik reklam türüdür. 

Negatif reklamlarda ne olacağından ziyade ne olmayacağı açıklanmakta ve dolayısıyla 

adayların seçmenler için neler yapabileceği yer almamaktadır. Negatif politik reklamlar 

adayların fikirlerini değil oy veren seçmenlerin niyetlerini değiĢtirmeyi 

hedeflemektedir.Pozitif politik mesajlar desteklenen adayın değerlerini yükseltirken, 

negatif politik mesajlar hedeflenen adayın değerini düĢürebilir.Negatif reklamın etkili 

olduğunu gösteren bir çok çalıĢma olduğu gibi , reklamveren aday veya partiye karĢı 

olumsuz imaj oluĢturduğu yönünde araĢtırmalar da bulunmuĢtur.Ancak ileriki 

bölümlerde teorileriyle açıklanacağı gibi seçmenler negatif politik reklamdan 

hoĢlanmamalarına rağmen pozitif reklamdan daha fazla akılda kalıcıdır. 

 

Negatif reklam kampanyası uygulayacak aday ya da parti önce kendi politikalarını 

tutum ve davranıĢlarını sonra da eleĢtirecekleri adayların ne gibi özelliklerini artılarının 

ve eksilerinin olduğunu saptamaları gerekir. 
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Negatif reklam kampanyasına karar vermeden önce rakibe iliĢkin Ģu bilgilerin elde 

edilmesi gerekir: 

 Rakip adayın bireysel ve finansal durumuna iliĢkin açıklamaları 

 Rakip adayın mahkemedeki davaları 

 Rakip aday hakkında medyada yer alan haberler, makaleler 

 Rakip adayın daha önce çalıĢtığı bir Ģirkete iliĢkin iddialar, haberler, mahkeme kararları, 

polis tutanakları, maliye raporları 

Bu bağlamda rakip aday ya da parti Ģu konularda eleĢtirilebilir 

 GeçmiĢ seçim kampanyalarında verdiği fakat yerine getiremediği sözleri 

 Siyasal gaflar.Adayların yaptığı gaflar kamuoyunda değiĢik Ģekilde 

algılanabilir.Örneğin Bülent Ecevit‟in gafları hastalığının ne derecede ilerlediği, Tansu 

Çiller‟in gafları ise bazı terminolojilere hakim olmaması Ģeklinde yorumlanmıĢtır. 

 Siyasal ve idari deneyimsizlikler.Örneğin 3 Kasım  2002 genel seçimlerinde Saadet 

Partisi‟nin doğal lider konumundaki Necmettin Erbakan AKP  için “Bunlar çoluk çocuk 

“ Ģeklinde açıklama yapmıĢtır. 

 Siyasal Karakter 

 Rakip parti ya da adayın yürüttüğü kampanya ile ilgili 

 Ġnanılırlık ve güvenilirlik 

 Dürüstlüğe iliĢkin kuĢkular 

 Yeteneksizlik 

 Belirli bir tarihsel süreç içerisinde çizilen zikzaklar 

 GeçmiĢteki  baĢarısızlıklar 

 Televizyonda tartıĢma önerilerini reddetmesi 

 

 

4.   Negatif Politik Reklamın Türleri 

 

Negatif politik reklam kullanımlarına göre bazı farklı türlere ayrılmaktadır.AĢağıda 

detaylı olarak inceleyeceğimiz bu türlerin temelini sert ve  yumuĢak ve imaj ve konu 
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negatif politik reklam türleri oluĢturmaktadır.Çünkü bütün diğer türler hazırlanıp 

sunuluĢlarına göre bu iki kategoriden birine girmektedir. 

 

4.1.   Negatif Konu ve Ġmaj Reklamı 

 

Negatif konu reklamı,rakip aday ya da parti hakkında politik belgeler, politik konular 

hakkındaki tutum ve duruĢ, geçmiĢte iĢlenen suçlar gibi çeĢitli delilleri kullanarak rakip 

parti ya da adayın algısını seçmenlerin gözünde düĢürmeyi hedefler.Negatif konu 

reklamları halk tarafından daha gerçekçi bulunur bu  yüzden ters tepki yaratan imaj 

reklamına oranla daha iyi tepkiler alır( Sorescu ve Gelb,2000:27).  

 

Herhangi bir konu kullanmadan direk rakip adayın karakterine ve davranıĢlarına 

odaklanan reklamlara imaj reklamı denmektedir..Bu reklam türü rakip adayın ya da 

ailesinin sağlık durumunu, özel hayatını, dinini, cinsel hayatını reklamda bilgi olarak 

kullanır.Yapılan çalıĢmalarda görülmüĢtür ki imaj reklamları konu reklamına oranla 

daha akılda kalıcıdır. 

Ancak daha akılda kalıcı olmasına rağmen seçmenler tarafından 

sevilmemektedir(Pinkleton,1997:20). 

 

AĢağıda gördüğümüz reklam Chp(Cumhuriyet Halk Partisi) imzası taĢıyor.CHP bu 

afiĢte doğrudan iktidar partisi lideri R.Tayyip Erdoğan‟a ve ekibine kiĢilik saldırısı 

yapıyor.Bu reklam doğrudan saldırı türüne çok iyi bir örnektir ve aynı zamanda imaj 

reklamıdır.Çünkü bir politika, bir görüĢ bildirmiyor, doğrudan Tayyip Erdoğan‟ın ve 

arkadaĢlarının CHP‟ye göre yolsuzluklarına dikkat çekiyor. 
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4.2.   Negatif Doğrudan Saldırı, KarĢılaĢtırma Reklamı ve Bağımsız Sponsorlu 

Negatif Reklamlar 

 

Doğrudan saldırı reklamı kamuoyunun ve seçmenlerin dikkatini rakip adayın karakter 

veya politik konular karĢısındaki zayıflığını göstermek için yapılan tek taraflı saldırı 

reklamlarıdır. 

 

Negatif reklam ve saldırı reklamı literatürde aynı anlamda gibi kullanılsa da saldırı 

reklamı negatif siyasal reklamın en kötü niyetli türüdür çünkü bir mantıksal tartıĢmadan 
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çok duygusal ve kiĢiseldir(Pinkleton,1997:20).Uzmanlara göre direk saldırı reklamları 

en fazla ters tepkiyi alan reklam türüdür. Doğrudan saldırı mesajları iki açıdan önem arz 

etmektedir (Devran, 2003:146-147): 

 

i. Eğitim seviyesi düşük seçmenleri inançlarından,kanaatlerinden ya da 

görüşlerinden 

döndürmek. 

ii. Var olan kanaatin pekişmesini sağlamak 

 

Bu açıdan eğitim düzeyi yüksek ve kararsız seçmen oranının çok az olduğu bir seçim 

bölgesinde çoğunluğu elinde bulunduran bir aday veya partiye yönelik doğrudan saldırı 

stratejisi kullanmak oldukça sakıncalıdır(Balcı,2007:124). 

   

KarĢılaĢtırma reklamları ise, aday ya da parti kendi amaçları doğrultusunda yarıĢılan 

rakibe karĢı alçaltıcı ve aĢağılayıcı bir Ģekilde itham eden ve bu Ģekilde seçmenlerin 

rakibe karĢı olan tutumlarını negatif yönde değiĢtirmeyi hedef alan aynı zamanda 

kendilerinin reklamveren partinin herhangi bir politikada baĢarılı olduğunu veya 

olabileceğini öne süren ve bir seçim yapmasını sağlayan reklamlardır.KarĢılaĢtırma 

reklamlarında iki parti karĢılaĢtırılır.KarĢılaĢtırma reklamları daha çok yüksek 

ilgilenimli seçmen için etkili olmaktadır.KarĢılaĢtırıcı reklamlar seçmenlere rakip aday 

ya da parti hakkında negatif bilgi vermek için rakip adayların konuĢma kayıtlarını, 

geçmiĢ icraatlerini, politik konular hakkındaki düĢüncelerini ve söylemlerini 

kullanırlar(Pinkleton,1997:21). 

 

KarĢılaĢtırma reklamları negatif reklam çeĢitleri içinde negatifliği en az olan reklamdır 

çünkü karĢılaĢtırma reklamı seçmenin seçenekleri değerlendirip seçip yapacağı bir 

tartıĢma ortam hazırlar.KarĢılaĢtırma  reklamları daha mantıksal bir yaklaĢımdır çünkü 

alternatifleri düĢünme ve negatif reklamın içinde onlara sunulan iddiayı veya görüĢü 

reddedebilme olanağı sağlar.KarĢılaĢtırma reklam mesajının partizanlığına bağlı olarak 

negatifliğin Ģiddeti artabilir.Direk karĢılaĢtırma reklamı en negatif karĢılaĢtırma türüdür. 

Klotz (1998:351) karĢılaĢtırma reklamlarının güçlü ve zayıf olmak üzere iki türü 

olduğunu öne sürmektedir.Zayıf karĢılaĢtırma reklamın farkı iki adayın genel terimlerle 



38 

 

karĢılaĢtırılmasıdır. Reklamın içinde herhangi iddiayı haklı çıkaracak bir veri,bir kanıt 

bulunmaz.Güçlü karĢılaĢtırma reklamlarında ise reklamın reklamın iddiasını doğrulayan 

veriler, maddi kanıtlar bulunur. Güçlü karĢılaĢtırma reklamı aĢağıdaki sorulara olumlu 

yanıt verildiğinde geçerli olmaktadır: 

 

i-Tartışma: Mantıklı bir kişi reklamın çerçevesinde olduğu gibi rakip adayı 

kavrayabilecek mi yoksa reklamı veren partiye mi cephe alacak? 

ii-Veri:Seçmenler adayları karşılaştırırken kullanılan konulardan bir şeyler 

öğrenebilecek mi? 

 

KarĢılaĢtırma reklamlarına karĢı insanların ilgilenimleri daha fazladır.Çünkü insanlar bu 

tür reklamdaki bilgileri kullanıĢlı ve anlamlı bulurlar.Aynı zamanda karĢılaĢtırma 

reklamları hem parti hakkında hem de rakip parti hakkında bilgi verdiği için karar 

verme sürecini hızlandırır.Yani seçmenin ileride yapacağı araĢtırma reklamla birlikte 

seçmene verilir(Muehlinga, Grossbart, ve Stoltman,1990:42).Meirick (2002:57), yaptığı 

araĢtırmada negatif  saldırı ve karĢılaĢtırma reklamlarını karĢılaĢtırmıĢtır.Bulgularına 

göre karĢılaĢtırma reklamı seçmeni direk saldırı reklamına göre daha fazla zihinsel  

düĢünme sürecine sokmaktadır. 

 

KarĢılaĢtırma reklamlarının iki türü vardır.Ġlki doğrudan karĢılaĢtırma reklamıdır. 

Bu reklam çeĢitli iki taraflı bir yol izler.Bir tarafta rakip aday ya da partinin yaptıkları 

hataları, beceriksizlikleri, politik konular konusundaki zayıflıklarını ve deneyimsizliğini 

gösterirken diğer tarafta aday ya da partinin yetenekliliğini, deneyimliliğini politik 

konular karĢısında üstünlüğünü gösterir.Bu reklamın amacı göreceli olarak parti ve 

adayın daha iyi bir tercih olduğunu göstermektir.Ġkincisi ise dolaylı karĢılaĢtırma 

türüdür.Bu reklam türü tek taraflı bir mesaj verir. Reklamda rakip aday ya da partiden 

bahsetmez.Bunun yerine kampanyanın üzerine oturtulduğu politik konu ve 

önceliklerden ve reklam mesajından hareketle seçmenler bir karĢılaĢtırma yaparlar.Bu 

tarz reklamlarda ülkenin içinde bulunduğu  ekonomik, sosyal, çevresel sorunlardan 

bahsedilir.Bu sorunların kaynağının rakip parti olduğu seçmenler tarafından anlaĢılır. 

Dolaylı  karĢılaĢtırma reklamı; doğrudan saldırı ve doğrudan karĢılaĢtırma 

reklamlarından farklı olarak, çıkarımda bulunma yaklaĢımını kullandığından, rakip 
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adayın kim olduğunu ve bu adayın nasıl eleĢtirildiğini bulmak seçmenlere kalmaktadır. 

Ancak burada vurgulanması gereken önemli nokta; ima yoluyla çıkarımın etkinliği için 

seçmenin, adayın farklı siyasal konumları,arka planı, geçmiĢi, kiĢiliği vs. hakkında bilgi 

sahibi olması gerekmektedir. Reklam iĢte bu politik bilgi temelini kullanır ve 

karĢılaĢtırma söz konusu temel içinde gerçekleĢtirilir(Balcı,2007:131). 

Ayrıca dolaylı karĢılaĢtırma reklamlarından önce destekleyici veya hazırlayıcı 

mesajların seçmenlere sunulmuĢ olması gerekmektedir. Yani seçmenler karĢılaĢtırmayı 

kendi baĢlarına yapabilmeleri için gerekli bilgiyi bu yolla elde etmiĢ olmaktadırlar. 

Sonuçta, kampanya sırasında her iki adayın açıkça tanımlanmasından önce dolaylı 

karĢılaĢtırma reklamı baĢarılı bir biçimde kullanılamaz. 

 

Bağımsız sponsorlu negatif politik reklamlar ise politik parti ya da adaydan bağımsız 

olarak negatif reklam hazırlayan organizasyonlardır.Bu organizasyonlar dernek, vakıf, 

ticari iĢletme, ticaret odaları, sendikalar ve kiĢiler olabilir.Bu reklamlar seçim 

zamanında ya da seçim olmadığı  bir zamanda olabilir.Genelde iktidardaki partinin 

kararları ve politikaları kendi kuruluĢlarının çıkarlarına ya toplumun çıkarlarına aykırı 

düĢtüğünde örneklerini görmekteyiz.Parti kaynaklı reklamlara kıyasla daha az 

rastladığımız bu tür, aleyhine yapılan partiye ya da adaya büyük zarar verebilir.Halk 

reklamın gerçekliğine inanır çünkü reklamın arkasında herhangi bir politik rant 

olmadığına inanır. 

 

4.3.   Negatif Ġdeolojik Reklam 

 

Bu tarz reklamda aday ya da partiler rakip parti ya da adayın ideolojisini seçmenlerden 

uzaklaĢtırmaya çalıĢırlar.Adından da anlaĢılacağı üzere kiĢisel konulara girilmeksizin 

rakip aday ya da partinin ideolojisine saldırılır.Ġdeolojinin ne kadar çağ dıĢı olduğu, 

gereksinimlere cevap verecek nitelikte olmadığı, genel olarak yanlıĢ olduğu seçmenlere 

sert veya yumuĢak bir dille anlatılır (Chakrabarti,2007:137). 

Ġdeolojilerin kaybolduğu 2000‟li yıllarda ideolojik konumlandırma pek iĢe 

yaramamaktadır.Bu yüzden negatif ideolojik reklama pek rastlanmamaktadır. 
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Üstte yer alan dolaylı karĢılaĢtırma türüne MHP‟nin (Milliyetçi Hareket Partisi) 

hazırladığı çok iyi bir örnektir.Bu reklamda yine iktidar partisinin Ab üyeliği konusunda 

eleĢtirmiĢtir.Ama bu eleĢtiri doğrudan isim verilmeden yapılmıĢtır.Bu yüzden bir 

dolaylı karĢılaĢtırma reklamıdır.AraĢtırmalara göre en etkili negatif reklam türüdür. 
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Üstte yer alan mizahi-imaj negatif politik reklam türüne girmektedir.Politikacıların 

geçmiĢte yapmıĢ oldukları gaflar mizahi bir dille seçmene sunulmuĢtur. 

 

4.4.    Sert,YumuĢak ve Mizahi Negatif Politik Reklam Türleri 

 

4.4.1.   Sert Negatif Politik Reklam 

 

Sert negatif politik reklamlar kullanım Ģekli olarak yumuĢak negatif politik 

reklamlardan dil, ses ve görsellikte daha sert olmalarıyla ayrılmaktadır.Sert negatif 

politik reklamın formatında gizli, niyeti kötü reklam içeriği yatmaktadır. 

 

Sert negatif politik reklamlarda, yumuĢak olanına göre olaylar daha yalın ve sevimsiz 

Ģekilde verilir.Mesajlarda “DüĢmanlar”, “Onlar kazanırsa, siz kaybedersiniz” gibi net 

kelimeler seçilmektedir.Sert negatif politik reklam türünde, adayın seçmenden farklı 

olduğu gösterilir, aday seçmenden farklı özelliklere sahipse demek  ki adaya 

güvenilmemelidir.Bu güvenilmezliği tamamen seçmenin kafasına yerleĢtirebilmek için 

de etkili görsel ve iĢitsel dünyanın moda olan tüm teknikleri 

kullanılmalıdır(Görgün,2001:31). 
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Sert politik reklam türünü politik renk paletinde siyah renk temsil etmektedir.Mesajlar 

siyah zeminin üzerine yazılmaktadır.Kıyamet gününü andıran bir müzik ve kulak 

tırmalıyıcı sesler  de mesajın negatifliğini pekiĢtirmektedir. 

 

Bu reklam türüne maruz kalan aday ya da parti, yalnızca  fikirlerle değil simgelerle de 

savaĢmak durumundadır.Çünkü bu tür reklamlar  tehditler semboller ya da sözcüklerin 

dıĢında insanı sarsan özel efektlerle sunulmaya çalıĢılmaktadır 

 

4.4.2.   YumuĢak Negatif Politik Reklam 

 

Ġkinci büyük reklam türü ise yumuĢak negatif politik reklamdır.Eğlenceli programlarla 

seyircinin dikkati çekilmektedir.Bazen beklenmedik yumuĢak kalpli yorumlar, hor 

görmeler bazen de rakibin zayıf yönlerini esprili Ģekilde yavaĢ yavaĢ açığa vurulması ile 

mesaj karĢı tarafa iletilmektedir. 

 

YumuĢak eğlence yolları, rakibi mizahi yoldan küçültme, masallar anlatma ya da 

umulmadık olayları yansıtma teknikleri kullanılmaktadır. Bu yöntemler yumuĢak olsa 

da seçmenin rakibin üzerinde kızgınlık yaratacak kadar etkilidir.YumuĢak negatif 

politik reklam, adayı rakip adaya saldırırken korumaktadır. Amaç yine seçmenin 

kafasındaki belirsizlik duygularını canlı tutmaktır.Duygular seçmenin önceki politik 

kararlarına, ekonomik ya da bireysel geleceğine ya da rakibin karakter  ve yapısıyla 

iliĢkilendirilmektedir(Görgün,2001:32). 

   

 4.4.3.   Mizahi Negatif Politik Reklam 

 

Çok iyi hazırlanmıĢ karikatürler ve rakibinizin karikatürize edilmesi çok etkin bir 

yöntemdir.Karikatür yoluyla bir kiĢiyle alay etmenin kamuoyunda etkili olmasının 

baĢlıca sebebi aleyhinde karikatür görülen kiĢi veya kiĢileri halk alaya alır.Bu durum 

devam ettiğinde halk nazarında bu kiĢi veya kiĢiler itibar kaybetmeye baĢlar.Halk o kiĢi 

veya kiĢilerin karikatürünü görünce gülmeye baĢlar, onları ciddiye almaktan öte bir neĢe 

kaynağı olarak görmeye baĢlar(ġentürk,2008,142). 
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Politikada mizah yoluyla en sert eleĢtiriler dile getirebilmekte ve özellikle metofor 

aracılığıyla gerçeklik eğreltilerek rakip parti ya da adaya hakaret havası veriliyormuĢ 

hissi verilerek salıdırılmaktadır.Bu nedenle otorite iletinin alt amaçlarını çoğu kez 

sezememekte bu durum ise mizahı kullananın konumunu tehdit etmektedir.Bu karĢı 

koyuĢ,içinde hem rahatlama öğelerini taĢırken hem de mizaha sığınarak Ģaka 

görünümündeki eleĢtirilerle iktidarın tepkisi çekme olasılığı bulunmaktadır.Mizah, 

toplumdaki çeĢitli iliĢki biçim ve baskılarını hoĢgörüleceği gerçeğinden yola çıkarak 

korkusuzca eleĢtirmektedir(Görgün,2000:36). 

Türk siyasi arenasında mizaha sık rastlamaktayız.Mizah kullanımına ilk olarak 1988 

referandumunda rastlarız.Sosyal Domokrat Halk Partisi‟nin hazırladığı balon reklamı 

siyasi tarihin ilk mizah tarzının siyasi reklamda kullanılması örneğidir.Turgut Özal‟ın 

imajını zayıflatmak için hazırlanan reklam büyük ilgi uyandırmıĢ ve etkili olmuĢtur.Bu 

reklamda bir balona  Anavatan Partisi BaĢkanı ve BaĢbakan Turgut Özal‟ın karikatürize 

edilmiĢ yüzü verilmiĢtir.Yandaki mesajda Turgut Özal‟ın “Pahalılığı ben indiririm,Çağ 

atlayan Türkiye,Orta direği güçlendireceğim” gibi vaatlerini tutmadığını veya 

tutamadığını ileri sürmekte bu yüzden Turgut Özal‟ı yalan söyledikçe ĢiĢen bir balona  

benzetmektedir.1991 genel seçimlerinde SHP “MatruĢka Bebekli 

Kampanyayı”baĢlatır.Ġlk önce “Ne farkı var “ baĢlığıyla Süleyman Demirel‟in matruĢka 

bebeği yayınlanır.MatruĢka bebeğinden çıkan konuĢma balonunda Demirel “Dün 

dündür, bugün bugündür” demektedir.Sonra “Ne farkları var” baĢlığıyla Demirel‟in 

matruĢka bebeğinin içinden çıkan matruĢka bebeği gözükür.Özal “Ben zenginleri 

seviyorum”demektedir.Sıra Yıldırım Akbulut‟a gelmiĢtir.” Aynı kanaatteyim 

sanıyorum” sözü okunan Akbulut matruĢkasının içinden çıkan Mesut Yılmaz ise “Özal 

doğal liderimdir” demektedir.Bu reklamda rakip liderlerin eleĢtiri konusu olmuĢ sözleri 

mizahi bir üslupla verilmiĢtir.Bu reklamda amaç rakipleri komik duruma 

düĢürmek,imajlarını zayıflatmak, ciddiyetlerini azaltmaktır.Sembolik anlamda ise bütün 

parti baĢkanlarının birbiriyle aynı olduğu mesajı verilmiĢtir. 

4.5.   Yanıt Reklamı 

Bazı araĢtırmacılar yanıt reklamını bir negatif reklam türü olarak ele almıĢlardır.Bu 

reklamlar rakip partinin negatif reklamına karĢılık verme, iddiaları çürütme ve 

bazılarında da karĢı bir negatif iddia öne sürme gibi öğeleri içerir. 
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Bir adaya ya da partiye politik reklam yoluyla bir saldırı olduğunda cevap vermek için 

pek çok strateji vardır.AraĢtırmacılar iki strateji üzerinde özellikle dururlar.Bunlardan 

birinde saldırya uğrayan parti ya da aday yeni bir reklam hazırlayarak saldırıyı yapan 

parti ya da adayın yanlıĢ yorumunu gösterir.Diğerinde saldırıya hedef olan parti ya da 

aday cevap veren reklamdan kaçınır.AraĢtırmacıların sonuçları yanıt reklamın saldırı 

reklamının aday ya da parti üzerindeki negatif etkisini azaltmamasına rağmen, saldıran 

parti üzerinde ters tepme etkisi yarattığı yönündedir(Roddy ve Garromone,1988:418). 

 

Aynı zamanda yanıt reklamlarını pozitif ve negatif olarak ikiye ayırabiliriz.Pozitif yanıt 

reklamında saldırı reklamında sunulan negatif iddianın gerçek olmadığı rakibe ve 

rakibin iddiasına hiç değinmeden verilir.Örneğin bir parti baĢka bir partinin insan 

hakları ihlallerini anlatan bir saldırı reklamı hazırladı.Yanıt reklamında saldırıya 

uğrayan parti hiçbir Ģekilde bu reklama ve rakip adaya değinmeden insan haklarını 

koruduğunu anlatan bir reklam hazırlarsa bu pozitif yanıt reklamıdır(Roddy ve 

Garromone,1988:418). 

 

Negatif yanıt reklamında saldırıya uğrayan parti ya da aday saldırıyı yapan parti ya da 

adayın doğruları saptırdığını ileri sürerse ve kendi konuyla ilgili kendi görüĢlerini 

anlatırsa bu negatif yanıt reklamdır. 

 

Pozitif yanıt reklamının mı yoksa negatif yanıt reklamının mı daha etkili olduğu kesin 

değildir.Ama saldıran parti ya da aday yanlıĢ bir iddia ortaya koymuĢsa, bu partinin 

hatasını gösteren pozitif yanıt reklamı saldırana karĢı bir ters tepme etkisi 

yapmaktadır.Bu tarz aynı zamanda hedefteki partiye veya adaya karĢı sempati 

duyulmasını sağlamaktadır. 

 

Yanıt stratejilerinin seçmenler tarafından algılanıĢı da bu stratejileri etkilemektedir. 

Eğer seçmenler konuya dayalı bir saldırı reklamını gerçek olarak algılamıĢlarsa, o 

zaman en uygun yöntem negatif yanıttır.Eğer seçmen imaja dayalı bir saldırı reklamını 

iftira ve yanlıĢ olarak değerlendirmiĢse en pozitif yanıt sert bir yanıta göre seçmen 

tarafından daha asil algılanır(Roddy ve Garromone,1988:419). 
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Şekil:2 Negatif politik reklamların şiddetlerine göre sıralanması 

Kaynak: Schulion ve Dermody, 2003:82 

 

5.   Negatif Politik Reklamın Özellikleri 

 

Negatif reklamlar çok fazla kullanılan bir yöntemdir.Negatif politik reklamların bir çok 

üstünlüğü de bulunmaktadır.AĢağıda negatif politik reklamın özellikleri ele 

alınmaktadır. 

 

i-Negatif politik reklam dikkat çekicidir ve akılda kalıcıdır. 

 

Ġleriki bölümlerde detaylı olarak ele alınacağı gibi gibi negatif reklamlar daha akılda 

kalıcı olmaktadır çünkü pozitif bir dünyada yaĢıyoruz ; negatif mesajla 

karĢılaĢtığımızda daha çok dikkatimizi çekiyor ve daha çok hafızamızda kalıyor. 

Bir çok araĢtırmacı negatif ve pozitif politik reklamı karĢılaĢtırmak için deneklere 

pozitif ve negatif mesajlara maruz bırakmıĢlardır ve sonuç olarak pozitif bilginin daha 

çok ilgi çekici olduklarını saptamıĢlardır. 

 

Donsbach‟ın yaptığı bir araĢtırmada, Alman seçmenlerin politik baĢlıklarla ilgili 

seçimlerini incelemiĢtir.Negatif baĢlıklar pozitif baĢlıklara oranla daha fazla 

okunduğunu bulmuĢtur (Donsbach,1991:183). 
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Konu Saldırı  Direk 

KarĢılaĢtırma 

Dolaylı 

KarĢılaĢtırma 

         Negatifliğin ġiddeti   Güçlü    Zayıf 
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ii-Negatif politik reklamlar seçmenler tarafından pozitif reklama göre daha fazla 

bilgilendirici bulunmaktadır. 

 

Negatif reklamların çoğu seçmen tarafından sevilmemesine rağmen seçmenler 

tarafından bilgilendirici bulunur. Bazı seçmenler kendilerini politika bilgisinde 

zayıf,ilgisiz ve politikayla ilgilenemeyecek kadar meĢgul bulmaktadırlar.Bu durumda 

politik reklam bilgilendirici olmaktadır.Aynı zamanda negatif reklamlar seçmenin 

politik parti ve aday hakkında araĢtırma yapmasına yardım ederler çünkü negatif 

reklamlar hedef aldığı politikacı ya da partinin özel ve politik hayatıyla ve politik 

konulara olan yaklaĢımı ile ilgili bilgi verir. 

 

Surlin ve Gordon (1977:92) Amerikan seçmen üzerine yaptıkları araĢtırmada negatif 

reklamların etik dıĢı bulunmasına rağmen düĢük sosyo-ekonomik ve zenci gruba dahil 

seçmenler tarafından bilgilendirici bulduklarını gözlemlemiĢtir. 

Joslyn(1980:100) suçlama içeren reklamların eğitici olduğunu gözlemlemiĢtir. 

Matsusaka‟nın (1995:589) araĢtırmasına göre seçmenler oy vermekten kaçıyorlar çünkü 

mantıklı karar verememekten korkuyorlar. 

Ġngiltere seçmenleri üzerinde yapılan baĢka bir araĢtırmada politikayla ilgisi olmayan 

seçmenler politik reklamları bilgilendirici ve faydalı bulduklarını 

söylemiĢlerdir(Dermody and Scullion 2000:222). 

 

iii-Bir adayın değerlendirilmesinde negatif bilgi pozitif bilgiye oranla daha 

önemli bir yer tutar.Bu yüzden negatif politik reklam bir adayı ya da partiyi 

değerlendirirken daha çok önem verilir. 

 

Fiske 1980 yılında yaptığı araĢtırmada negatif etki hakkında çok önemli bulgular elde 

etmiĢtir.Bu hipoteze göre insan değerlendirmede en az pozitif bilgi kadar negatif bilgi 

de önemlidir.Aynı zamanda insan değerlendirmesinde aĢırı uç olmayan negatif bilgi 

görece pozitif bilgiye oranla daha önemlidir ve daha sık olması onu daha bilgilendirici 

yapar.Fiske‟ye göre negatif etki, aslında aĢırı ve negatif olayların belirleyici olduğu bir 

bilgilenme etkisidir. Fiske‟nin hipotezini aĢırılık hipotezinden çok bilgilenme etkisi 

demek daha doğru olacaktır.Eğer bir kiĢinin beklentileri negatif bir önyargı taĢıyorsa, o 
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zaman pozitif bilgi daha seyrek olacaktır ve izlenim oluĢumunda daha fazla öneme 

sahip olacaktır.(Kellerman,1984:42) Bir kiĢi baĢka bir kiĢi hakkında eĢit oranla pozitif 

ve negatif bilgi alıyorsa, o kiĢi hakkında olumsuz bir izlenime sahip olacaktır çünkü 

izlenim oluĢumunda negatif bilgi daha fazla etkiye sahiptir.(Neil ve Show, 2000:400) 

Normal davranıĢ yani genel olarak insanlar tarafından kabul gören davranıĢ izlenim 

oluĢumunda etkili olmayacaktır.Ama umulmadık normal olmayan davranıĢ, kiĢi ile ilgili 

bazı yargılar yaparken daha etkili olacaktır.Çünkü bun daha güvenilir olacaktır.Bu da 

aĢırılık hipotezidir. Bu hipoteze göre bir kiĢi ile ilgili izlenim oluĢturduğumuzda negatif 

bilgi pozitif bilgiye oranla daha etkili olacaktır.Yani bir adayın geçmiĢte yapmıĢ olduğu 

yanlıĢ davranıĢlar(uyuĢturucu kullanımı,metres vb.) doğru davranıĢlara oranla adayla 

ilgili izlenim oluĢumunda daha etkili olacaktır.Bu da negatif imaj reklamının bilimsel 

olarak etkili olacağı sonucunu doğurmaktadır. 

 

Diğer bir yaklaĢıma göre de izlenim oluĢumunda negatif bilgi pozitif bilgiden daha fazla 

etkiye sahiptir çünkü(Vonk,1996:852):  

 Tek bir negatif özellik pozitif özelliklere zarar vermektedir.Tersi söz konusu 

değildir.  

 Negatif sonuçlardan kaçınma pozitif sonuçlardan kaçınmaya oranla daha hızlı 

bir cevap gerektirir  

 Negatif olaylar pozitif olaylardan daha geri dönülemezdir. 

 

i-Negatif politik reklam diğer politik reklam türlerine oranla duygusal olarak 

daha etkileyicidir ve zihinde iz bırakır. 

 

Tinkham ve  Weaver-Lariscy ‟nin (1994:44) çalıĢmasına göre eğer negatif politik 

reklam pozitif duygular uyandırıyorsa seçmenler reklama karĢı pozitif tutum 

geliĢtireceklerdir.Negatif reklamlar ağır vergi yükünün getirdiği korkular, azalan kamu 

harcamaları,yüksek suç oranları ve ekonomik resesyon gibi son derece duygusal 

konuları kullanır. 

6.   Negatif Politik Reklamın Seçmenler Üzerindeki Etkileri 



48 

 

ġu ana kadar negatif politik reklamın etkileri ile ilgili bir çok çalıĢma yapılmıĢtır.Bu 

çalıĢmalar her nasılsa birbiriyle tutarlı olmamaktadır.Bu tutarsızlığın nedeni değiĢen 

negatif reklam türleri, reklam türlerinin negatiflik oranlarının farklı olması ve 

araĢtırmacıların araĢtırma yaptığı grupların özellikleri arasındaki farklılıklardır. Bazı 

araĢtırmacılar negatif reklamın arzulanan sonuçları doğurduğunu bazıları ise 

doğurmadığını ve hatta saldırıyı yapan partiye karĢı bir ters tepme etkisi yarattığını ileri 

sürmektedirler. 

6.1.   Arzulanan Etkiler 

Bazı araĢtırmacılar negatif politik reklamın rakip adayın imajını zayıflattığını ve reklamı 

veren partiye karĢı olumlu duygular yarattığını ileri sürmüĢlerdir. 

Garromone ve Smith(1984:775) saldırı reklamlarının parti ve aday dıĢından bağımsız 

bir kiĢi ya da kurum tarafından yapıldığında daha etkili olduğunu ileri 

sürmektedirler.Aynı zamanda negatif reklamın etkisinin reklamverenin güvenilirliğinle 

doğru orantılı olduğunu ileri sürmüĢlerdir. Devlin (1989:407)  seçmenlerin negatif 

reklamlardan nefret ettiklerini söylemelerine rağmen, oy verme kararlarında en çok 

negatif reklama önem verdiklerini göstermiĢtir.Devlin‟in anolojisi baĢka araĢtırmacılar 

tarafından da doğrulanmıĢtır.Thorson ve Christ (1991:480),   negatif politik reklamları 

konu ve imaj olmak üzere ikiye ayırmakta ve konu reklamlarının seçmeni daha fazla 

etkilediğini ve seçmen tutum ve davranıĢına daha fazla yansıdığını ileri 

sürmektedir.Homer ve Batra (1994:181)çalıĢmalarında negatif reklamın pozitif reklama 

göre daha fazla tutum değiĢikliği yarattığını bulmuĢlardır.Negatif reklamın etkisi 

seçmenlerin tutum oluĢturan düĢünceleri partinin ya da adayın uzmanlığından ve 

tecrübesinden çok karakterine odaklandığında en güçlüdür.Kahn ve Geer (1994:108), 

tanınmayan bir adaya tutum oluĢumunda politik reklamın etkisini 

incelemiĢlerdir.TanınmamıĢ adaya karĢı tutum oluĢumunda pozitif reklamın negatif 

reklama göre daha baĢarılı olduğunu saptamıĢlardır.Yine diğer araĢtırmacılarla benzer 

Ģekilde politik konulara yönelen ve ispatlanan reklamların adayların kiĢiliğine yönelen 

reklamlardan daha fazla pozitif tutum yarattığı bulunmuĢtur.Pancer ve Schultz (Pancer 

ve Schultz,199:99) yaptıkları çalıĢmada politik aday algılamada cinsiyetin etkisini 

araĢtırmıĢlardır.Yaptıkları araĢtırmada agresif, saldırgan erkek adayların pasif olan 
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erkek adaylardan daha fazla sevildiğini keĢfetmiĢlerdir.Aynı zamanda saldırı yapan 

kadın adayların saldırı yapmayan kadın adaylardan daha az sevildiği hipotezi de 

doğrulanmamıĢtır. Coulter (2008:874), yaptığı araĢtırmada eğer reklam mesajı güçlü ise 

yani reklamın argümanı güçlü ise reklam veren partiye karĢı pozitif duygular 

oluĢumunda direk saldırı reklamının karĢılaĢtırma ve pozitif reklamına göre daha 

baĢarılı olduğunu ileri sürmektedir.Eğer reklam mesajı zayıf ise direk karĢılaĢtırma ve 

pozitif mesaj reklamveren partiye karĢı pozitif tutum oluĢmasında daha baĢarılıdır.  

Ansolahbehere ve Iyengar (1995:156), çalıĢmalarında negatif reklamın seçmenin 

partilere yönelimlerine göre oy verme davranıĢını değiĢtirme etkisi olduğunu ileri 

sürmüĢlerdir.Onlara göre negatif kampanyanın reklamveren partiye faydası olacak 

çünkü negatif reklam hem parti taraftarlarının(partizan)bağlarını pekiĢtirmekte hem de 

kararsız seçmenleri reklamveren partiye oy verme konusunda ikna 

etmektedir.Partizanlar reklamı bir kere gördükten sonra bile oy kararlarını bağlı 

bulundukları adaya ya da partiye vereceklerdir.Pinkleton negatif reklamın etkisinin 

reklamın Ģiddetine bağlı olduğunu ileri sürmüĢtür.Daha sert bir reklamın daha fazla bir 

etkisi olacaktır.Pinkleton aynı zamanda negatif karĢılaĢtırma reklamının reklamveren 

partinin imajını zedelemeden hedef partinin imajını zayıflattığını keĢfetmiĢtir(Pinkleton 

1997:26).  

 Simunich (2005:21).yaptığı çalıĢmada seçmenlerin bağımsız hazırlanan reklama 

kıyasla parti ya aday sponsorluğunda hazırlanan reklamları daha güvenilir bulduklarını 

keĢfetmiĢlerdir.Politik adayları çoğu seçmenin tanıdığı varsayımından hareketle bunun 

nedeni  seçmenlerin bağımsız reklamın sponsorunu tanımamalarında ileri 

gelebilmektedir.Aynı zamanda negatif politik reklamın etkileri bağımsız kiĢi ya da 

kuruluĢlar tarafından yapıldığında parti için ters tepme etkisi yaratmamaktadır. 

6.2.   Bumerang Etkisi ve Ters Tepme Etkisi  

Bumerang etkisi ve ters tepme etkisi negatif politik reklamın arzulanan sonuçtan farklı 

olan, seçmenlerde hedefteki partiye negatif duygular ortaya çıkaracağı halde, 

reklamveren partiye karĢı negatif duygular ortaya çıkaran bir etkidir.Bumerang etkisi ile 

ters tepme etkisinin arasında bir ayrım bulunmaktadır.Ters tepme etkisi anında reklam 

,izlendikten veya görüldükten hemen sonra ortaya çıkarken bumerang etkisi daha uzun 
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sürede tepki alır.Bumerang aynı gerçek bir bumeranga benzer.Eğer atıcı hedefi vurursa 

baĢarılı olur; eğer hedefi bulamazsa daha hızlı bir Ģekilde kendisine gelir(King ve 

McConnell,2003:854).  

 

Kaid ve Boydston (1987:199) çalıĢmalarında kiĢiler negatif reklama maruz kaldıktan 

sonra politikacıları daha az dürüst bulduklarını keĢfetmiĢlerdir.Ve televizyon ve gazete 

reklamlarına maruz kaldıktan sonra politikacılarda bulunan ciddiyet, dürüstlük, 

samimilik, baĢarılılık,kurtarıcılık(sorunlardan) gibi özellikleri daha az olarak 

yorumlamladıklarını saptamıĢlardır. Shapiro ve Rieger‟in.(1992:144)  bulgularına göre, 

pozitif reklamla karĢılaĢtırıldığında  davranıĢsal ters tepki etkisi 

yaratabilmektedir.Reklamveren parti imaj saldırı türünü kullanıyorsa parti hedefteki 

partiden bile kötü değerlendirilir ve oy kaybeder.Aynı zamanda negatif politik 

raklamların pozitif reklamlara oranla daha fazla hatırlandığı saptansa da akılda 

kalıcılığın tutumlara ne ölçüde etki ettiği bilinmemektedir.Akılda kalıcılık kararsız ve 

erken karar vermek istemeyen seçmen üzerinde tutumları değiĢtirebileceği söz 

konusudur .Roase ve Sande (1993:651), eğer negatif ileri sürülen iddialar 

ispatlanamazsa ters tepme etkisinin oluĢabileceğini saptamıĢlardır. Garromone 

(1983:75)  eğer güçlü bir negatif reklam seçmenler tarafından gerçek dıĢı olarak 

algılanıyorsa bu bumerang etkisi yaratacağını, reklamveren partinin imajını 

zayıflatacağını ileri sürmüĢtür. Aynı zamanda Michigan eyaletinde telefon kullanarak 

yaptığı bir araĢtırmada seçmenlerin %75‟inin, negatif reklamı beğenmemekle kalmayıp 

aynı zamanda saldırıyı yapan partiye karĢı negatif, hedef partiye karĢı pozitif bir tutum 

içinde olduklarını keĢfetmiĢtir.  

 

Weintraub, Nam-Hyun ve Pinkleton (2002:22), üniversite öğrencileri üzerinde 

yaptıkları çalıĢmalarında seçmenlerin negatif reklamı negatif olma Ģiddeti arttıkça o 

kadar az sevildiğini bulmuĢlardır. 
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Tablo:1  Negatif Saldırı Reklamlarının Etkilerine İlişkin Araştırma Sonuçları 

 

Yazar-Yazarlar ÇalıĢmanın Kısa Özeti Sonuçlar 

Hill (1989) Denek olarak üniversite 

öğrencilerinin kullanıldığı 

bu deneyde,uyarım olarak 

Bush ve Dukakis 

kampanyalarından pozitif 

veya saldırı reklamlarına 

yer verilmiĢtir. 

Saldırı reklamları, pozitif 

reklamlardan 

daha çok sevilmiĢtir. 

Hitchon ve 

Chang (1995) 

Deneyde kullanılan 

üniversite öğrencileri, kadın 

ve erkek yerel yönetim 

adaylarının pozitif, nötr 

ve saldırı reklamlarına 

maruz bırakılmıĢlardır. 

Saldırı reklamları; pozitif 

veya tarafsız reklamlardan 

daha fazla olumsuz düĢünce 

uyandırmıĢtır. 

King, Henderson 

ve Chen (1998) 

Deneyde üniversite 

öğrencilerine,Clinton-Dole 

kampanyalarından 

pozitif- saldırı reklamları 

izlettirilerek adayların 

evvelki sevilme 

durumlarına göre de-

ğiĢiklikler incelenmiĢtir 

Saldırı reklamları ile 

karĢılaĢtırıldığında pozitif 

reklamların 15/18 oranında 

daha çok olumlu ve daha az 

olumsuz duygular 

uyandırdığı belirlenmiĢtir. 

Pinkleton (1997)  

 

 

 

 

Üniversite öğrencileri 

üzerinde yapılan deneyde 

hayali bir aday hakkında 

yapılan bir reklamda rakip 

aday hakkında yer alan 

negatif bilginin miktarı 

incelenmiĢtir. 

Bir reklamda ne kadar çok 

olumsuz bilgi verilirse 

reklamın o kadar az sevildiği 

bulunmuĢtur. 

Pinkleton ve 1990 Michigan Eyalet Pozitif ve saldırı reklamları 
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Garramone 

(1992) 

Seçimleri öncesinde olası 

seçmenler üzerinde 

telefonla yapılan ankette, 

deneklerden 

anketörleri telefonla 

aramaları ve önde gelen 

senato ve yerel yönetim 

adaylarının reklamlarını 

değerlendirmeleri 

istenmiĢtir. 

arasında, reklamların ne 

ölçüde kabul gördüğü ve ne 

ölçüde bilgilendirici olarak 

görüldüğü 

Konusunda belirgin 

farklılıklar bulunmamıĢtır 

Roddy ve 

Garramone 

(1988) 

Hayali adaylar ve üniversite 

öğrencileri ile yapılan 

deneyde, rakibin yaptırdığı 

konuya veya imaja saldırı 

reklamına cevap verme 

reklamı ile pozitif reklamlar 

izlettirilmiĢtir. 

Rakip adayın saldırısına karsı 

cevap verme reklamı, pozitif 

reklama cevap verme 

reklamından daha az 

sevilmiĢtir. 

Shapiro ve 

Rieger (1992) 

Üniversite öğrencileri 

üzerinde yapılan deneyde, 

deneklere, iki yerel seçimde 

iki hayali adayla ilgili 

pozitif reklamlar ya da 

konu veya imaj saldırı 

reklamları radyodan 

dinlettirilmiĢtir 

Saldırı reklamı olumlu 

reklamlardan çok daha az 

adil bulunmuĢtur. 

Thorson, Christ 

ve Caywood 

(1991) 

Üniversite öğrencileri ile 

yapılan deneyde deneklere, 

gerçek senato adayları için 

yapılan hayali pozitif 

ve saldırı türünden konu 

veya imaj reklamları 

izlettirilmiĢtir. 

Saldırı reklamı, pozitif destek 

reklamından daha az 

sevilmiĢtir. 
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Tinkham ve 

Weaver- Lariscy 

(1994) 

Üniversite öğrencilerinden 

oluĢan deneklerin tümüne, 

10 gerçek pozitif siyasal 

reklam veya saldırı 

reklamı gösterilmiĢtir. 

Saldırı reklamları, savunma 

reklamlarından daha az 

ahlaki olarak 

derecelendirilmiĢtir 

Wadworth, 

Patterson, Kaid, 

Cullers, 

Malcomb ve 

Lamirand (1987) 

Üniversite öğrencileri 

üzerinde yapılan deneyde, 

deneklere hayali adayların 

pozitif veya saldırı 

reklamları izlettirilmiĢtir 

Saldırı reklamı pozitif 

reklamdan fazla sevilmiĢtir. 

 

Kaynak:  Balcı ġ., 2006:229 

 

6.3.   Siyasal  Katılıma Etkisi 

 

Bazı araĢtırmacılar negatif reklamın politik sürece negatif etki ettiğini seçmenlerde oy 

kullanma konusunda isteksizlik yarattığını ve seçmenleri politikadan soğuttuğunu ileri 

sürmektedirler.Ġkinci görüĢe göre negatif reklam siyasal katılımı  arttırmaktadır ve 

seçmenleri  politik  yaĢama karĢı teĢviklendirmektedir. 

Kahn ve Kenney (1999:878), 1997 senato seçimindeki 6925 gazete,594 televizyon 

reklamını incelemiĢ ve 147 kampanya yöneticisiyle görüĢme yapmıĢlarıdır.Bulgularına 

göre eğer reklamların üsturuplu ve uygun bir dille ve önemli, halkı ilgilendiren 

konularda yapıldığında siyasal katılımı arttıracağını ileri sürmüĢtür.Eğer negatif 

reklamlar tartıĢmalı konulara ıĢık tutuyorsa ve devlet adamlarının gerçek 

baĢarısızlıklarını içeriyorsa, seçmenler riskten kaçınmak için oy vermeye 

gidecektir.Benzer Ģekilde eğer reklam küçük düĢürücü Ģekilde yapılırsa seçmenlerin 

siyasete inancı azalacaktır.Yani negatif reklamın siyasete etkisi nasıl sunulduğuna 

bağlıdır.Thorson, Ognianavo ve  Denton (2000:36), negatif reklamın toplumun ruh 

haliyle ilgili olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır.Negatif politik reklamların eyalet ile negatif 

ruh halini arttırdığını,Amerikan devleti‟ne ve yerel yönetimlere karĢı olan pozitif ruh 

halini ise azalttığını bulmuĢlardır.Waatenberg ve Brians ise negatif reklamları oy 

getirecek konulara yöneldiğini, kiĢilerin seçimlere katılmamasının çıkarları için kötü 
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olacağını vurguladıklarını ileri sürmektedirler.Bunun sonucunda negatif reklamlar siyasi 

katılımı arttırmaktadır.( Brians ve Wattenberg,1999:892). Finkel ve Geer 

(1998:576,577), negatif politik reklamın  siyasal katılımı ve ilgiyi arttırdığını ileri 

sürmekteler ve bunu üç nedenle açıklamaktadırlar. 

i-Negatif reklam politikalar hakkında önemli noktaları ve geçmiş politikalar hakkında 

bilgi verir.Ve daha çok bilgiye sahip seçmenler oy vermek için daha çok istekli 

olacaklardır. 

ii-Negatif reklama politik süreçte daha fazla önem verilmektedir ve negatif reklam 

adayları değerlendirmede seçmenlere umulmayan ve normal olmayan veriler sağlar.Bu 

da aday ve partilerin politika görüşleri konusunda ipuçları sağlar ve belki de gerçek 

görüşleri anlaşılır. 

iii-Negatif reklamlar pozitif reklama oranla daha güçlü duygusal etki yaratır.Bu da 

seçmenin kendi adayını seçme konusunda şevkini arttırır ve seçimin sonuçları ile de 

ilgilenmeye başlar. 

Ansolabehere,Ġyengar, Simon ve Valentino (1994:831) ise çalıĢmalarında negatif 

reklamın siyasal katılımı azaltmasını üç nedenle açıklamaktadırlar. 

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

desteklerini çekmelerini sağlar. 

ii-Negatif reklam iki partiye de negatif etkide bulunur. 

iii-Negatif reklama maruz kalan seçmenler politik sürece karşı daha genel yüzeysel 

bir tutum içine girerler. 

Ayrıca 1992 seçimleri üzerine yaptıkları araĢtırmada negatif reklamların %4 oranında 

siyasal katılımı azalttığını bulmuĢlardır.Yoon, Pinkleton, ve  Ko(2005:110) yaptıkları 

çalıĢmada yüksek güvenilir bir adayın hazırladığı negatif reklamın yüksek ilgilenimli 

seçmenler üzerinde sinizme yol açtığını bulmuĢlardır.Geer ve Brooks (2007 :14) 

negativiteyi ve negatif reklamlardaki kabalığın politik sürece ters etkisi olduğunu 

bulmuĢlardır.Ama  negatif reklam mesajlarındaki aĢırı kabalığın politikaya ilginin 

artmasını sağlamaktadır.Seçmenler politikayı eğlenceli bir Ģekilde algılamaktadır. Aynı 
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zamanda negatif kibar mesajlar en çok sevilen tür olduğunu,negatif konu odaklı ve kibar 

bir negatif mesajla pozitif mesaj arasında bir farkın olmadığını 

keĢfetmiĢlerdir.Seçmenin en çok bilgilendirici bulduğu reklam ise konu odaklı kibar 

üsluplu reklamlardır.Weintraub, Nam-Hyun ve Pinkleton (2002:28), politik süreçte 

ortaya çıkan sinikizm(iyiliğe inanmama), apati(kayıtsızlık) gibi negatif tutumların 

negatif politik reklamın uzun dönem etkisi olabileceğini,kısa dönemde çok 

etkilemeyeceğini,aynı zamanda sinikizm ve apatinin sadece politik reklamdan değil 

televizyon, gazete heberleri bir çok Ģey tarafından da etkilendiğini ileri sürmüĢtür. 

7.   Negatif Politik Reklamın Algılanması 

Algı çevrenin, insanların, nesnelerin, kokuların, seslerin, hareketlerin,tatların ve 

renklerin gözlenmesi ile ilgilidir.Algı sadece fiziksel bir olgu değildir(OdabaĢı ve 

BarıĢ,2002:128).Algılama sürecinde kiĢi uyarıcıyı kendi düĢünsel sürecinden 

geçirdikten sonra yorumlayıp bir tepki verecektir.Bazı araĢtırmacılar negatif politik 

reklamın algılanması ile ilgili teoriler bulmuĢlardır. 

 

Lau‟nun 1985 yılında yaptığı araĢtırmada çeĢitli sosyal psikoloji ve psikoloji 

modellerini negatif reklam üzerinde uygulamıĢtır.Daha sonra Klein ve Ahluwalia‟nın 

teorilerinde negativite etkisine motivasyon kavramını yerleĢtirmiĢlerdir. 

 

7.1.   Riskten Kaçınma YaklaĢımı 

 

Bu yaklaĢıma göre duygusal sistem insanların kısıtlı dikkat kaynaklarının dünyadaki 

fırsat ve tehditlere karĢı bölüĢtürmeleri için ortaya çıkmıĢtır.Bu çalıĢmaya göre duygular 

hayattaki fırsat ve tehditleri idare etmeleri için karĢı insan davranıĢlarını motive eder. 

 

Yakın zamandaki çalıĢmalara göre duygular iki temel yolla harekete geçer: 

isteklendirici ve caydırıcı motivasyon sistemleri.Bu temel teoriye göre dünyadaki tüm 

duygusal olaylar bu iki sistem tarafından gerçekleĢtirilir.Ġnsanlar kazançlara 

ulaĢmaktansa riskten kaçmaya motive olmuĢlardır.Öğrenme terimlerine göre kaçınma 

eğilimi yaklaĢma eğilimine göre daha kuvvetlidir.Aynı zamanda canlıların hayatlarını 
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sürdürmesi teorisi ile de iliĢkilidir.Hayatınızı tehdit eden risklerden kaçmak mutluluk 

verici kazanımlardan daha çekicidir. 

 

Riskten kaçınma güdüsü, potansiyel risk tehdidi artarsa belirginleĢmeye baĢlar.KiĢi 

daha çok kazandığında ya da kaybettiğinde kiĢi daha çok risk odaklı olmaya 

baĢlamaktadır. 

 Riskten kaçınma yaklaĢımı ile ilgili bir baĢka teori, eğer kiĢi bir objeyle olan                      

etkileĢim sürecini kontrol altına alabilirse riskten kaçınma tepkisi ortadan 

kalkar(Lau,1985:122). 

Bu teoriye göre pozitif  reklam, negatif reklama göre daha etkisizdir.Çünkü kiĢiler 

kazanç elde etmektense riskten kaçma odaklıdırlar.Seçmenler pozitif reklamla sunulan 

kazançlardan çok negatif reklamla sunulan risklerden etkileneceklerdir ve negatif 

reklamlara da çok dikkat edeceklerdir.Yüksek dikkatle izlendiğinde algılama daha kolay 

gerçekleĢecektir 

 

7.2.   Figür ZeminYaklaĢımı 

 

Yapılan araĢtırmalara göre bir çoğumuz pozitif zaman geçiriyoruz.ĠĢimizi seviyoruz, 

komĢularımızla mutluyuz.Negatif  bilgi bu pozitif zemine aykırıdır.Pozitif bilgiyle 

karĢılaĢtırıldığında ondan daha fazla uç olmamasına rağmen, daha seyrek olmasından 

dolayı  daha dikkat çekicidir. 

 

Gestalt terimlerine göre pozitif zemine göre negatif bilgi figürseldir yani dikkati toplar 

ve daha kolay algılanır(Lau,1985:121).Daha seyrek bilginin neden daha etkili olduğu ile 

ilgili bir çok çalıĢma vardır.Ġlk baĢta basit açıklama algısal seçiciliktir.Negatif bilgi 

algısal olarak daha dikkat çekicidir, daha kolay fark edilir ve bu nedenle daha kolay 

belleğe iĢlenilir.Zemin insanlar tarafından pozitif olarak değerlendiriliyorsa o zaman 

negatif uyaran insanlar tarafından aĢırı uç olarak algılanacaktır ve daha çok dikkat 

edilecektir(Lau,1985:121). 

 

Stevens riskten kaçınma ve figür zemin yaklaĢımlarına negatif reklama maruz kalma 

miktarı ve oranı etkisini eklemiĢtir.Negatif  ve pozitif bilgiye maruz kalma miktarının 
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artması ama maruz kalma oranının aynı kalması durumunda figür ve zemin 

değiĢmeyecektir.Ancak negatif bilgi oranının artması durumunda bir etki 

yaratacaktır.Diğer bir yaklaĢım olan riskten kaçınma yaklaĢımında motivasyonun 

sadece negatif bilgi miktarı ile uyarılmayacağını iddia etmektedir.Zarar algısı negatif 

bilginin oranı negatif bilginin mutlak miktarına göre artıyorsa artar, değiĢik oranda olan 

negatif reklamın tutum ve davranıĢ üzerinde etkisi olacaktır(Stevens 2009:430). 

 

7.3.   Motivasyon YaklaĢımı 

 

Bu teori Klein ve Ahluwalia tarafından ortaya atılmıĢtır..Negatif reklama maruz kalan 

kiĢilerin önce kiĢisel motivlerinin  tutum oluĢumunda etkili olduğunu ileri 

sürmektedirler. 

 

Pazarlama ve sosyal psikoloji alanındaki uzmanlar motivasyonun nasıl kararları 

etkilediğini araĢtırmıĢlardır.Örnek olarak iĢaret çözme yaklaĢımı modelinde negatif 

bilgiye daha fazla önem verilir çünkü negatif bilgi daha fazla ilgi çekicidir. 

 

Bir kiĢi veya obje hayali(soyut) veya varsayımsal olarak algılandığında negatif bilgi 

pozitif bilgiye oranla daha fazla ilgi çekici bulunur.Ama seçmen negatif reklamın hedef 

olan partiye ya da adaya karĢı çok az bile olsa sempatisi varsa,olumlu bir motivasyon 

uyandırıyorsa,seçmenin algısında pozitif bilgiye oranla daha ilgi çekici 

bulunmayacaktır.KiĢide oluĢan bu tercih, önyargılı bir süreci baĢlatacaktır ve savunma 

mekanizmaları üretecektir.Aynı zamanda seçmen tercihine tutarsız olan bilgiden 

uzaklaĢmayı seçecektir (Klein ve Ahluwalia,2005:132). 

 

Motivasyon yaklaĢımına göre negativitenin etkisi genel bir olgu değildir yani objektif 

değildir.Bunun seçmenin aday hakkındaki görüĢleri negatif  algılanıp algılanmadığını  

belirler.Buna tutarlı olarak seçmenleri bölümlere ayırırsak aday değerlendirmesinde 

sadece adaydan hoĢlanmamaya motive olmuĢ seçmenler negatif reklamdan 

etkilenecektir;adayı destekleyenler ise adayı negatif olarak algılamayacak, pozitif 

tutumlarını sürdüreceklerdir(Klein ve Ahluwalia,2005:132).Bu görüĢün uzantısı olarak 

kararsız seçmenler negatif bilgiden etkilenmeyecektir çünkü  herhangi bir aday ya da 
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partiye karĢı güçlü bir tercihi ve motivasyonu bulunmamakta ve daha bir karar 

vermemiĢlerdir.Bu teoriye göre bu kararsız seçmenler her adaya karĢı pozitif tutuma 

sahip olup, negatif bilgi tercihini tutarsız bulmaktadırlar. 

Negativite sadece adayın kaybetmesini isteyen bir bölüm seçmene üzerinde etkili 

olacaktır.Seçmenler hoĢlanmadıkları bir aday ya da parti hakkında karar verdiklerinde 

ya da çok sevdikleri bir aday ya da partinin rakip aday ya da partisi hakkında karar 

verdiklerinde negativitenin etkisi en yükseğe çıkar.Diğer seçmenler adayın ya da 

partinin zayıflıklarına güçlü yanlarından daha fazla önem vermezler.Bu görüĢ tam 

olarak figür zemin yaklaĢımın tersidir.Figür zemin yaklaĢımı negativiteden herkesin 

etkilendiği ve özellikle de kararsız seçmenlerin daha fazla etkilendiğini ileri 

sürmektedir(Klein ve Ahluwalia,2005:132). 
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Şekil 3:Figür- zemin yaklaşımı ve Motivasyon yaklaşımın karşılaştırılması 

Kaynak: Klein ve Ahluwalia, 2005:133 

Motivasyon yaklaĢımına bilimsel bir örnek vermemiz mümkündür. Westen ve 

arkadaĢlarının fonksiyonel manyetik  rezonans görüntüleme(FMRI) tekniği ile 

yaptıkları araĢtırmada ,seçmenlerin tercih ettiği adaylarla ilgili tutum ve inançlarına ters 

düĢecek bir bilgi verildiğinde taraflı, önyargılı bir çıkarım yaptıklarını ve FMRI beynin 

duyguları iĢleyen kısmı ile bağlantıda olarak, duygusal ve sabit bir yargıya ulaĢmaları 

için doğrulamada taraf tutma yolu ile ilgili çaba sarf ettiklerini gösteriyor.FMRI aynı 

zamanda bu önyargılı taraflı sonuçlar varken beynin ödül ve rahatlama ile ilgili 

kısımları aktive olduğunu ve beynin duygusal dengeye dönüĢü ödüllendirirken duygusal 

olarak ters düĢen bilgiden kaçındığını ve bunları yaparken de motive olmuĢ yargıların 

iki kat güçlendiğini göstermektedir(Stevens,Sullivan,Allen ve 

Alger,2008:529).Doğrulamada taraf tutma, kiĢi yeni bir bilgiyi araĢtırırken ya da 

yorumlarken bilgiyi önyargılarına doğrulatması ve inanç ve fikirlerine ters düĢen 

bilgiden kaçınmasıdır. 
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8.   Negatif Politik Reklamın Kullanımı Ve  Stratejileri 

Hemen hemen her kampanyada negatif öğeler taĢıyan reklamlar görmekteyiz.Zaten 

dünyanın her ülkesinde muhalefet iktidar partisinin imajını zayıflatmak için demeçler 

verir.Özellikle kampanya dönemleri yoğun propaganda dönemleridir.Bu dönemde 

negativitenin Ģiddeti artar.Negatif politik reklamın çeĢitlerini,etkilerini ve bilimsel 

altyapısını gördükten sonra Ģimdi de kullanım Ģekillerini ve taktiklerini göreceğiz 

8.1.   Negatif Reklam Kampanyasını Etkileyen Faktörler 

Bir seçim kampanyasında kampanyaların negatif öğeleri barındırması büyük ölçüde 

seçimdeki rekabete bağlıdır.Birbirine yakın olan mücadele negatif reklamları teĢvik 

edecektir. 

Seçim rekabetini ölçen üç tane ölçü bulunmaktadır:adayların ve partilerin 

sayısı,harcama yapma kapasitesi ve seçim zamanına yakınlık. 

 

  8.1.1.   Nitelikli Adayların ve Partilerin Sayısı 

 

Ġlki yarıĢan nitelikli adayların veya partilerin sayısıdır.Burada nitelikliden kasıt daha 

önceden seçilmiĢ bir pozisyonda bulunup bulunmamasıdır.Ne kadar çok nitelikli aday 

ya da parti seçim yarıĢında bulunursa, seçimlerdeki negatif öğeler o kadar fazla 

olacaktır.Aynı zamanda hangi nitelikte bulunursa bulunsun, aday ya da partilerin 

çokluğu da negatif kampanya kullanımını teĢvik edecektir.Kalabalık bir ortamda aday 

ya da partiler açık ve farklı bir biçimde imajlarını yerleĢtirmelidirler ki bu zor bir 

görevdir.Ne kadar çok aday ya da parti olursa açık ve farklı bir imaj yaratmak 

zorlaĢır.Üstelik aday ve partilerin ideolojik benzerlikleri bulunursa bu daha da zor 

olmaktadır(Djupe ve Peterson, 2005:46). 

 

8.1.2.   Harcama Kapasitesi 

 

Ġkinci etkileyen faktör de harcama yapma kapasitesidir; yani bütçedir.Parti ya da 

adayların bütçeleri arttıkça aralarındaki rekabet kızıĢacak ve negatif kampanyalar daha 

sıklıkla kullanılacaktır.Eğer partilerin rekabet düzeyleri düĢükse(yani aralarındaki fark 
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büyükse) ve bütçeleri düĢükse o zaman pozitif bir kampanya yürütülecektir(Djupe ve 

Peterson,2005:47). 

Diğer ölçü ise partidir.Lewinsky-Clinton skandalından sonra Demokrat Parti negatif 

kampanya yapma konusunda pek istekli değildi.Eğer partinin skandallar,yanlıĢ 

politikalar,yolsuzluklar gibi bazı büyük zaafları olmuĢsa negatif kampanya yürütme 

düzeyi azalmaktadır. 

 

           8.1.3.   Seçim Gününe Yakınlık 

 

 Damore‟a göre seçim zamanı yaklaĢtıkça negatif kampanyalar artmaktadır.Kampanyanın 

 baĢında aday ya da partilerin kendilerini tanıtması, hangi politikalara önem verdiklerini  

söylemeleri önemlidir.Eğer aday ya da parti negatif kampanyayı erken kullanmaya  

baĢlarsa, kendilerini seçmene tanıtamayacaklar çünkü tüm iletiĢimleri rakip aday ya da 

 parti hakkında negatif kampanya olacaktır.Kampanyanın son zamanlarında yapılan  

negatif kampanyanın iki avantajı olacaktır.Ġlkinde eğer aday ya da parti seçmenleri  

kendileri hakkında bilgi ile doyurmuĢlarsa, tekrar pozitif bir mesajla desteklerini  

arttırmaları zordur.Ġkincisi ise aday ya partiler yaptıkları pozitif kampanyalardan sonra 

 seçmenin zihnini kazanınca, negatif kampanyaya olan güven artmaktadır(Damore,2002:672). 

 

Krebs ve Holian 2001 Los Angeles Yerel Seçimlerinde yaptıkları araĢtırmada çok önemli  

sonuçlar elde etmiĢlerdir(2007,147): 

 

 Rekabet baskısı kampanyanın negatif olup olmadığını belirleyen çok önemli bir 

faktördür. 

 

 Güçlü rakipler negatif kampanyayı diğer güçlü adayın desteğini azaltmak için 

kullanırlar.Seçim yarıĢını çok önde götürenler için negatif kampanyadan 

kazanılacak bir Ģey yoktur. 

 

 Adayların benzer politik söylemlere sahip olduğu seçim yarıĢlarında karakter 

saldırıları      daha etkili olmaktadır. 
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 Oy gününe yaklaĢtıkça negatif reklam ve kampanyalar artacaktır.Bunun iki 

sebebi vardır.Birincisi seçmenler seçim günü yaklaĢtıkça reklamlara ve 

kampanyalara daha çok ilgi göstermektedir.Ġkincisi de artık parti ve adayların 

kaybedecek bir Ģeylerinin olmamasıdır. 

 

 Kendisi toplumsal azınlıktan gelen ve toplumsal azınlığın temsilcisi olan adaylar 

ırkçı ve ayrılıkçı olmayan kampanya söylemleri nedeni ile diğer adaylara kıyasla 

daha az negatif reklam kullanacaktır. 

 

 8.2.  Negatif Reklam Kampanya Taktikleri 

 

Adayların ya da partilerin yapığı negatif reklamlar saldırıya dayalı bir stratejidir.Rakibin 

zayıf yönlerine doğrudan saldırıya geçmektedir.Bu kampanyanın etkili olabilmesi için 

rakip parti ya da adayın zayıf yönlerinin çok iyi saptanmıĢ olması gereklidir.Bu tespitler 

çok güçlü argümanlarla desteklenmiĢ olmalı ve seçmen tarafından da önemsenecek 

konular olmalıdır.Saldırı stratejisini uygulamak önde olan aday ya da parti için çok 

yanlıĢ bir davranıĢtır.Çünkü önde olan aday ya da partinin saldırı stratejisi izleyerek 

kazanabileceği artılar olmaz.Aksine kendisine karĢı olanlar saldırının en fazla yapıldığı 

tarafta birleĢme eğilimine girerler.Bu rakibi güçlendirir.Önde olan aday ya da partinin 

saldırı stratejisi izleyebilmesi için öncelikle birinciliğini kaybetme riski olması ve saldırı 

ortamında gerginleĢme yaĢandığında kendi safına çekebilecek geniĢ seçmen kitlesi 

bulunmalıdır.Örneğin Melih Gökçek bu stratejiyi izlemektedir, çünkü Ankara‟da ciddi 

sol seçmen vardır ve sol seçmenin ittifakı karĢısında sağ seçmende kısmi de olsa ittifak 

sağlanamaz ise solun kazanma ihtimali vardır.Ancak Ankara‟da ciddiye alınması 

gereken milliyetçi-sağ seçmen de vardır ve Gökçek sol adaya ya da partiye saldırarak 

oluĢacak kamplaĢmada milliyetçi-sağ seçmenin Mhp adayı yerine sol aday karĢı 

kendisine destek çıkmasını beklemektedir(ġentürk,2008:142). 

Saldırı stratejisin uygulayacak adayın kendisinin de karĢı saldırılara hazırlıkla olması 

gereklidir.Böyle bir savaĢa baĢlaması durumunda bu savaĢtan rakibine oranla çok daha 

az hasarla çıkabilecek avantajları olmalıdır.Çünkü bir parti saldırıya baĢladığında karĢı 

taraf da genellikle saldıracaktır.Saldırıyı baĢlatan parti ardından karĢı tarafın saldırısı 

durumunda daha sıkıntılı iddiaların hedefi olursa bunun olumsuz etkisi daha yıkıcı 
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olur.Çünkü kamuoyu saldıran tarafı bileceği için eksiklikleri daha fazla abartma ve daha 

fazla önemseme refleksi gösterecektir.Eğer iki aday arasında az bir fark varsa ve rakip 

aday ya da partinin ciddi yanlıĢları bulunmakta ise bu durumda kısmi olarak saldırıya 

dayalı reklam kullanılabilir.Ancak bu strateji kampanyanın temel stratejisi değil de 

ikincil stratejisi olmalıdır.Eğer rakipler bir parti ya da adaya yönelik saldırı stratejisi 

uyguluyorlarsa kuĢkusuz parti bu saldırıya cevap verecektir.Ancak tüm kampanya 

savunma üzerine olmamalıdır.Çünkü seçmen tercihte bulunurken kendi geleceğine göre 

tutum belirleyecektir.Partinin masum olup olmaması esas konu değildir.Seçmenin tercih 

etmesi için ikna edici argümanlar gerekmektedir. 

Parti ya da adaylar negatif reklamı kullanmadan önce bazı noktalara dikkat 

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

 Saldırı kampanyalarında kiĢisel saldırılardan,ismi deĢifre etmekten ve 

alaycılıktan uzak durmak baĢarıyı artıracaktır. Özellikle rakibin geçmiĢteki 

icraatları ile olaylar ve sorunlar karĢısındaki tavırlarına kilitlenmek daha faydalı 

olmaktadır. 

 Rakip hakkında öne sürülen iddiaların belgelenmesi ve diğer kaynaklarla 

desteklenmesi gerekmektedir. Bu güvenilirliği artırmada ve seçmenlerle daha 

etkin iletiĢim kurmada baĢarılı bir uygulamadır. 

 Rakip parti ya da adaya yönelik hassas ve tartıĢmalı bir konuda saldırılacağı 

zaman televizyonun kullanılması sakıncalı olabilmektedir.Geri tepme etkisini 

önlemek adına, doğrudan postalama gibi hedef seçmen sayısını azaltacak 

yöntemleri kullanmak tavsiye edilmektedir. 

 Parti taraftarları istiyor diye rakibe yönelik negatif saldırı kampanyası 

düzenlemek birçok istenmeyen durum ortaya çıkarabilir. Bu nedenle negatif 

saldırı kampanyasına baĢvurmadan önceden araĢtırma verilerinden faydalanmak 

gerekmektedir. 

 Ġktidarda olan parti ya da adaylar için, Ģartlar elveriĢli ise, rakip adaylara yönelik 

negatif kampanya yürütmek daha uygundur. 
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 Negatif bilginin daha dikkat çekici olması göz önüne alındığında, yürütülecek 

negatif saldırı kampanyası, rakip parti ya da aday için zıt fikirler oluĢturmayı 

amaçlamalıdır 

     8.2.1.   Rakip Parti Ġçinde Güç Odaklarını Harekete Geçirme 

Eğer rakip parti adayının kendi parti tabanı tarafından hoĢ karĢılanmayacak geçmiĢi 

varsa, parti içindeki bazı kiĢi veya gruplarla arsında hüsumet söz konusu ise bu durum 

politik reklamda kullanılır(ġentürk,2008:51). 

Rakip parti adayını kendi seçmeni içerisinde küçük düĢürme çalıĢmasının bir örneği 

1995 Genel Seçimleridir.Bu seçimlerde Doğruyol Partisi tarafından bastırılan 

broĢürlerde Anap Genel BaĢkanı Mesut Yılmaz hakkında Turgut Özal‟ın bir gazeteciye 

yaptığı açıklamalara yer verildi.Anap‟ın kurucu Genel BaĢkanı Özal‟ın ölmden 8 ay 

önce bir gazeteciye yaptığı bazı açıklamlarda Ģu ifadeler yer alıyordu:”Ġktidara gelecek 

olsa 6 ayda ülkeyi batırır.Mesut beni hep arkadan vurdu.O bir Brütüs‟tür.”Bu mesajlarla 

Anap seçmeninde Mesut Yılmaz hakkında güvensizlik oluĢturulmaya 

çalıĢılmıĢtır(ġentürk,2008:148). 

Benzer Ģekilde bir DSP‟li milletvekilinin Cuma gününü tatil yapma talebi CHP 

tarafından reklamda kullanılmıĢtır. 

8.2.2.   Zayıf Noktalara Saldırma 

Eğer rakibiniz çok güçlü ise doğrudan cephe saldırısı yerine onun zayıf yönlerine saldırı 

yapılır.Tüm stratejilerin temel kuralı zayıf noktalara saldırmadır.Domenach‟a göre 

çağdaĢ propagandalar, benimsenmiĢ görüĢü elden geldiğince kısa sürede 

değiĢtirebilmek için onunla savaĢmayı gerekli bulduklarından dikine saldırıyorlar.Söz 

konusu propagandaların karĢılaĢtıkları baĢarısızlıkların yüzde doksanı bu yanlıĢlıktan 

ileri gelmektedir.Bu iddialar fazla inanmıĢ kiĢilerin kanılarını daha da sağlamlaĢtırmaya 

bunun sonucu açık kapıları zorlamaya yarar.Ama bir görüĢü bir iddiayı, bir ideolojiyi 

yıkmak için bu görüĢün kendisinden yola çıkmak, bir ortak alan bulmak 

gerekir(Domenach,1995:81). 
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Hedef küçültme taktiğine en önemli örnek son genel seçimde CHP tarafından 

yapılmıĢtır.Ak parti‟nin ya da Akp‟den önceki ekonomik kararların sağladığı ekonomik 

geliĢme, Ab için önemli adımların atılması, etkin dıĢ politika, enflasyon, iĢsizlik ve mali 

dengede sağlanan iyileĢmeler vb. konularda Akp‟nin yaptığı atılımlar kuĢkusuz üç 

seçim üst üste halk tarafından seçilmesini sağlamıĢtır.Ancak son yaĢanan ekonomik 

krizin hafife alınması, önlemlerin gecikmesi, Ab sürecinin yavaĢlaması gibi konular 

Akp‟nin sorunu olmuĢtur.Chp de bu fırsatı iyi değerlendirerek saldırı kampanyasını 

ekonomik kriz üzerine kurmuĢtur.Hazırlanan reklamlarda “Yalanını da al git” baĢlığıyla 

ekonominin kötüye gittiği tespiti yapılmakta,  hastane kuyruğunda bekleyen insanlar, 

gazete kağıdının üzerinde yemek yiyen iĢçiler ve kapanmıĢ dükkanlar farklı afiĢlere 

görseli oluĢturmaktadır. 

8.2.3.   Ön Saldırı Stratejisi 

Bu stratejiye göre kampanyaya negatif ve karĢılaĢtırmalı mesajlarla baĢlanır sonra 

kampanya pozitif mesajlarla devam eder, negatif ve pozitif mesajlarla son bulur.Bu 

strateji aday ya da parti ile rakip aday ya da parti arasındaki derin farklılığı 

kampanyanın henüz baĢında vurgulama için kullanılır.Bu strateji ayrıca adayın ya da 

partinin rakibini kampanyanın baĢında dıĢarı itmesine ve rakibin imajı zayıfladıktan 

sonra da kendi imajını inĢa etmesini sağlar(Devran,2004:153) 

9.   Negatif Politik Kampanyalarla Ġlgili Teoriler 

9.1.   Haynes ve Rayne’nin Saldırı Teorileri 

Haynes ve Rayne‟in çalıĢmalarında adayların hangi durumlarda ve nasıl  birbirlerine 

saldırdıklarının teorilerini geliĢtirmiĢlerdir.Bunları ele alacağız(Haynes ve Rayne, 

1998:695,696). 

9.1.1.  Ġdeolojik Yakınlık Ve Aday Saldırıları 

Downs (1957:198) partilerin çoğunluk halkın destek vereceği merkezi bir pozisyona 

gelmek istediklerini açıklamaktadır.Yani usta politikacılar seçmen neredeyse orda 

olacaklardır.Eğer seçmen kendisini çeĢitli ideolojilere bölmüĢse partiler de bu ideolojik 

alandan kendilerine bir yer bulacaklardır.  
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Sonuç olarak partiler ideolojik haritada kendilerini liberal,muhafazakar,laik,demokrat 

gibi konumlandıracaklardır ve bunu kitle iletiĢim araçlarıyla halka göstereceklerdir, halk 

da bu bilgiyi alacaktır.Aynı zamanda partiler kendilerini konumlandırırken, kendi 

konumlarına yakın veya benzer diğer partileri de bileceklerdir.Eğer bu konum halk 

tarafından tutulan ve desteklenen bir konumsa, aday ya da parti, kendi desteğini 

maksimize etmek için kendi konumlarına yakın olan diğer parti ya da adaya 

saldıracaklardır. 

Bu teoriyi Türkiye seçim çalıĢmalarında sık sık görmekteyiz.CHP-DSP, ANAP-

DYP‟nin birbirlerine yaptıkları saldırıları bu teoriye örnek olarak gösterebiliriz. 

9.2.   Skaperdas ve Grofman Teorisi 

Skeperdas ve Grofman‟ın teorilerine göre her iki taraf da kararsız seçmenleri pozitif 

mesajlarla çekmeye çalıĢacaklar ve eğer her iki parti de birbirine yakın bir kampanya 

sürdürürlerse kararsız seçmenleri de yarı yarıya ele geçireceklerdir.Ve eğer partiler ya 

da adaylar bu pozitif kampanyaya devam ederlerse kararsız seçmen havuzu azalacaktır 

ve partilere olan katılımlar her iki parti için de azalacaktır.Bu yüzden rakip parti 

destekçilerinin bir kısmını destekledikleri partiden vazgeçirmek için partiler negatif 

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

Bu teorinin önemli bir kısmı da partilerin birbirlerine saldırı yapmaları seçim yarıĢında 

birbirleriyle olan durumuna bağlıdır.Eğer önde giden X partisi seçimleri Y partisinin 

seçmenlerini kendine çekmeden kazanabilecekse o zaman X partisi pozitif bir 

kampanya yürütecektir.Bu senaryoda, Y kararsız seçmenlerden X kadar oy 

alamayacaktır. Y partisi bu yüzden bazı X partisi seçmenlerini kararsız alan 

gönderebilmek için negatif kampanya yürütecektir.Eğer X partisi az bir farkla öndeyse o 

zaman X, Y ile arasını açmak amacıyla negatif kampanya yürütecektir(Skaperdas ve 

ark.1995:50). 

Ġki aday rekabet içindeyse önde olan pozitif bir kampanya yapacaktır ve rakibi hakkında 

negatif bir reklam yayınlamayacaktır.Eğer üç aday yarıĢ halindeyse ve bir aday lideri 

yüksek bir payla takip ediyorsa bu aday da pozitif bir kampanya sürdürecektir.Son 

olarak yine üç aday yarıĢında hiçbir zayıf adaya negatif kampanya yapılmayacaktır; ya 
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önde giden adaya karĢı, ya da önde giden aday tarafından yükseliĢ içinde olan rakiplere 

yapılacaktır(Skeperdas vd.,1995,s55). 

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

modelin geçerliliğini ispatlamıĢlardır. 

 

 En yakın rakibe saldırı reklamları 29 Mart yerel seçimlerinde Chp Ġstanbul BüyükĢehir 

Belediyesi adayı Kemal Kılıçdaroğu‟na karĢı yapılmıĢtır.Kendisini dürüst ve 

yolsuzluklarla savaĢacak kiĢi olarak konumlandıran Kılıçdaroğlu‟na karĢı yayınlanan 

açık hava reklamında Ssk baĢkanlığı döneminde terör örgüt üyelerini iĢe aldığı ve 

yakınlarına ihalelerde rant sağladığı ve bölücü olduğu, Batı ÇalıĢma Grubu tarafından 

fiĢlendiği gibi iddialarla imajı zayıflatılmaya çalıĢılmıĢtır. 

9.3.   Davis-Ferrantino Modeli 

Halihazırda ikna edilmiĢ seçmenleri yeniden baĢka partiye bağlamanın çok zor 

olduğunu söylemektedir.En iyi yol kararsız seçmenleri eğer diğer taraf kazanırsa çok 

kötü Ģeyler olacağı anlatılarak ikna etmektir.Saldırı stratejisi bu Ģekilde piĢmanlık 

güdüsünü kullanır.Davis-Ferrantino modellerinde,politikacılar seçilme Ģanslarını eğer 

seçimde kazanırlarsa gerçekleĢtirecekleri projeler, faydalar,hizmetler hakkında abartılı 

söylemler yaparak arttırırlar, eğer seçilmezlerse, bunun abartılı kötü sonuçlarını 

anlatarak seçilme Ģanslarını arttırırlar.Aynı zamanda aday veya partiler eğer negatif 

kampanya yürütürlerse yalanlarının yakalanma olasılığı azalır.Eğer X partisi kazandıysa 

seçmenler X partisinin seçimi kazanmak için yaptığı iddiaları performansına bakarak 

anlayabilirler.Ancak X partisinin Y partisi eğer seçilmemesi için yaptıkları negatif 

iddiaların sınanma olasılığı yoktur.Davis-Ferrantino bu durumun negatif kampanya 

kullanmak için büyük itici güç olduğunu söylemektedirler(Davis ve 

Ferrantino,1996:4,5). 

9.4.   Harrington ve Hess Modeli 

Harrington ve Hess‟in 1996 yılında yaptıkları araĢtırma negatif  kampanya uygulayıp 

uygulamama seçimini adayın kiĢisel özellikleri üzerine dayandırmaktadır.Daha çok 

etkili ve çekici özellikleri bulunan adaylar pozitif reklam kullanacaklardır.Daha zayıf 
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kiĢisel özellikleri olan adaylar ise negatif kampanyaya daha eğilimli 

olmaktadır(Harrington and Hess 1996:221). 

9.5.   Doron Modeli 

Doron modeline göre  X partisi kendi parti taraftarlarının bağlılıklarını arttırmak için 

pozitif kampanya, kararsız seçmenlerin rakibi Y Partisini bir tehdit olarak görmesini 

sağlamak amacıyla da negatif kampanya yürüteceklerdir.Saldırı yapan partinin doğru bir 

hedefleme yapması gereklidir.Saldırı yapılan parti saldıran partinin seçmenlerini 

çalabilir.Seçici ve özenli bir saldırı iki görevi yerine getirir(Sigelman ve 

Shiraev,2002:47). 

1. Saldırıya hedef olan partinin saldırı yapan partinin seçmenlerini çalma riskini 

ortadan kaldırır. 

2. Diğer partiye eğilimli ama kararsız olan seçmenleri kendi partisine çeker. 

X ve Y partileri arasında ne kadar çok ideolojik farklılıklar varsa o derece birbirlerinin 

seçmenlerini çalmaları zorlaĢmaktadır. 

 

 

Dördüncü Bölüm 

Negatif  Politik  Reklamın Seçmen Üzerindeki Etkileri Üzerine Ġstanbul’un Kartal 

Ġlçesinde Bir AraĢtırma 

1.AraĢtırmanın Amacı Ve Önemi 

Negatif politik reklamlar, seçim dönemlerinin vazgeçilmez enstrümanlarından biri 

olmaktadır.Kimilerine göre bu reklam türü çok etkilidir, kimilerin göre ise 

etkisizdir.Kimi yazar ve araĢtırmacılar negatif politik reklamı politik katılımı 

arttırdığını, kimileri ise azalttığını düĢünmektedirler.Kimi araĢtırmacılar, negatif politik 

reklamın reklamverene karĢı ters tepki oluĢturduğunu kimileri ise kurban partiye karĢı 

negatif etki oluĢturduğunu ileri sürmektedirler.Sosyo-psikolojik olarak ele  aldığımızda 

negatif politik reklam etkilidir çünkü pozitif politik reklamlara göre daha seyrektir bu 
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yüzden daha çok dikkat çeker.Tutum   ve izlenim oluĢturmada daha önemlidir çünkü 

insanlar pozitif ve negatif bilginin eĢit olduğu bir durumda bile negatif bilgiye daha çok 

önem verirler. 

KuĢkusuz bu araĢtırmaların çoğunluğu Amerikan seçmeninin tutum ve davranıĢlarını 

yansıtmaktadır.Türk seçmeninin negatif politik reklamlarla ilgili tutum ve davranıĢlarını 

ve negatif reklamın Türk seçmen üzerindeki etkilerini inceleyen kapsamlı bir çalıĢma 

mevcut değildir.Bu araĢtırma negatif politik reklamın Türk seçmene etkileri ve Türk 

seçmenin negatif politik reklamla ilgili tutum ve davranıĢlarını ölçmede noktasında 

önemlidir. 

Bu araĢtırmanın amaçlarını aĢağıdaki gibi sıralayabiliriz. 

 Ġstanbul-Kartal bölgesindeki seçmene göre, negatif politik reklamın reklamveren 

ve hedef partiye olan negatif-pozitif etkilerini bulmak 

 Ġstanbul-Kartal bölgesindeki seçmene göre, negatif politik reklamın politik 

katılıma etkisini saptamak 

 Ġstanbul-Kartal bölgesindeki seçmenin negatif politik reklama karĢı tutum ve 

davranıĢlarını saptamak 

 Ġstanbul-Kartal bölgesindeki seçmenin mantıksal ve duygusal seçmen profilinin 

negatif politik reklama karĢı farklı tutum ve davranıĢlarını ölçmek 

 Negatif politik reklam türlerinin, Ġstanbul-Kartal bölgesindeki seçmen 

üzerindeki farklı etkilerini ölçmek 

 Negatif politik reklamla ilgili teorileri, pratik olarak geçerliliklerini sınamak 

2.   AraĢtırmanın Yöntemi 

AraĢtırmamızda veri toplama aracı olarak anket tekniği tercih edilmiĢtir.Negatif politik 

reklamın seçmen üzerindeki etkilerini belirlemek amacıyla bir anket formu 

hazırlanmıĢtır.Bu anket formu hazırlanırken, negatif politik reklamla ilgili detaylı bir 

literatür taraması yapılmıĢtır. 
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Negatif politik reklamın etkileri soruları hazırlanırken Merritt‟in (1984) negatif politik 

reklamın etkileri üzerine telefonla yaptığı anket ve Roose ve Sande‟nin(1993) negatif 

politik reklamın ters tepme etkisi üzerine yaptığı çalıĢmadan etkilenilmiĢtir. 

Kaid ve Boyston‟un (1987) negatif politik reklam çalıĢmalarında uyguladıkları gibi 

seçmenlere geçmiĢ negatif politik reklamlardan örnekler gösterilmiĢtir.Bu Ģekilde 

negatif politik reklam türlerinin, seçmenin zihninde canlanması amaçlanmıĢtır.GeçmiĢ 

dönemdeki negatif politik reklamlardan yararlanılmıĢtır.Seçmen bu anketi cevaplarken 

partisinden bağımsız olması istenmiĢtir.Ve bu reklamlara bakarak anket sorularının 

yanıtlanması istenmiĢtir. 

Anket formu üç bölüm halinde hazırlanmıĢtır.Anket soruları toplamda 30 tanedir.Ġlk 6 

soru demografik sorular,sonraki 8 soru oy verme davranıĢını saptayan sorular, geri 

kalan 16 soru ise negatif politik reklamla ilgili sorulardır. 

Anketin güvenilirliğini ölçmek amacıyla pilot bir uygulama yapılmıĢtır. Pilot uygulama 

50 kiĢiye uygulanmıĢtır. 

3.   AraĢtırmanın Evreni Ve Örneklemi 

AraĢtırmanın evreni Ġstanbul ilinin Kartal ilçesidir .Örneklemi, Kartal  ilçesinde kiĢiler 

üzerinden tesadüfi örnekleme yöntemiyle seçilen 370 kiĢi oluĢturmaktadır. 

4.   AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

Bu araĢtırma Kartal ilçesinde ikamet eden kiĢiler arasında tesadüfi örnekleme yöntemi 

ile seçilen 370 kiĢinin verdiği cevaplarla sınırlıdır. 

5.   Veri Toplama Yöntemi 

Veri toplama yöntemi olarak anket kullanılmıĢtır.Bunun en önemli nedeni çok sayıda 

kiĢiden veri toplama isteğidir.Anket yöntemi ile pek çok kiĢiden pek çok sayıda bilgi 

almak mümkündür.Anketler yüz yüze görüĢme yoluyla uygulanmıĢtır.Anket çalıĢması 

yapılırken geçmiĢ araĢtırmalardan ilham alınmıĢ ve bu çalıĢmanın özüne uygun bir 

anket formu hazırlanmıĢtır. 
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6.   DeğiĢkenler Ve Dağılımları 

 

Ġlk beĢ değiĢken yanıtlayanların demografik özelliklerini yansıtmakta, ondan sonraki iki 

değiĢken kiĢilerin parti ve politikayla iliĢkisini irdelemekte, takip eden beĢ değiĢken 

yanıt verenlerin psikografik özelliklerini yansıtmakta, en son gelen on sekiz değiĢken 

ise kiĢilerin negatif reklama karĢı olan tutumlarını ya da negatif reklamın kiĢinin 

üzerindeki etkilerini yansıtmaktadır. 

 

Tablo 2.Eğitim Durumu 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

Valid Ilk 79 21,4 21,4 21,4 

lise 147 39,7 39,7 61,1 

önlisans 22 5,9 5,9 67,0 

lisans-lisansüstü 122 33,0 33,0 100,0 

Total 370 100,0 100,0  

 

 

21%

40%
6%

33% İlkokul

Lise

Önlisans

Lisans-Lisansüstü

 

Tablo 3. Yaş 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

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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21%

30%

34%

15%

18-25

26-40

41-62

62+

 

 

Tablo 4.Cinsiyet 

 

 

  

 

 

 

 

 

54%
46% Erkek

Kadın

 

Tablo 5.Meslek 

 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

Valid Ücretli Çalışan 87 23,5 23,5 23,5 

Serbest Meslek 60 16,2 16,2 39,7 

Yönetici 39 10,5 10,5 50,3 

Emekli 49 13,2 13,2 63,5 

Ev Hanımı 65 17,6 17,6 81,1 

Öğrenci 35 9,5 9,5 90,5 

İşsiz 35 9,5 9,5 100,0 

Total 370 100,0 100,0  

 

 Frekans Yüzde Geçerli Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

Valid Erkek 200 54,1 54,1 54,1 

Kadın 170 45,9 45,9 100,0 

Total 370 100,0 100,0  
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Tablo 6.Aylık Gelir (TL.) 

 

 Sıklık Yüzde Geçerli Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 7.Politikayla İlgilenme 

 

 Sıklık Yüzde Geçerli Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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 

42%

35%

19%

4%

0-800

801-1600

1601-3200

3201-6400
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5,00 59 15,9 15,9 100,0 

Total 370 100,0 100,0  

 

14%

37%

8%

25%

16%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum 

Emin Değilim 

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 8.Bir Partinin Taraftarım Olma 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

 

20%

42%
6%

19%

13%
Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 9.Oy Kullanmada Mantıksal Davranış 

 

    Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde  

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

 

43%

39%

4%

14% 0%
Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 10.Oy Kullanmada Duygusal Davranış  

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 1,00 109 27,9 27,9 27,9 

2,00 81 20,8 20,8 48,7 

3,00 20 5,1 5,1 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  

 

28%

21%

5%

25%

21%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum
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Tablo 11.Oy Kullanmada Korkuların Etkisi 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 1,00 67 18,1 18,1 18,1 

2,00 92 24,9 24,9 43,0 

3,00 20 5,4 5,4 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  

 

 

 

18%

25%

5%
23%

29%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim 

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

 

 

Tablo 12.Oy Kullanmada Risk Odaklı Yaklaşım  

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

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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21%

36%4%

16%

23%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

Tablo 13.Oy Kullanmada  Kazanç Odaklı Yaklaşım 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

31%

25%3%

20%

21%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 14.Oy Kullanırken Politik Reklamlardan Etkilenme 

 

 Frekans Yüzde  

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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 
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Total 370 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

Tablo 15.Ekonomik ve Politik Negatif Politik Reklamlardan Etkilenme 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 1,00 117 31,6 31,6 31,6 

2,00 128 34,6 34,6 66,2 

3,00 20 5,4 5,4 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  
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Tablo 16.Kişiliksel ve Duygusal Negatif Politik Reklamlardan Etkilenme 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

19%

27%

4%

30%

20%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 17.Ekonomik ve Politik Negatif Reklamda Reklamverene Karşı Olumsuz 

Etkilenme  

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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%

17%

32%

31%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 18.Kişiliksel ve Duygusal Negatif Reklamda Reklamverene Karşı Olumsuz 

Etkilenme  

 

 Frekans Yüzde 

Geçerlilik 

Yüzdesi 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

9%

29%

19%

29%

14%
Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

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

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

2% 7%

13%

47%

31%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 20. Hedefteki Partiye Karşı Olumlu Etkilenme 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

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  

 

3% 9%

26%

37%

25%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum
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Tablo 21.Negatif Reklamın Bağımsız (Tarafsız) Kuruluşlarca Yapıldığında Olumsuz 

Etkilenme  

 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

17%

30%

20%

22%

11%

Kesinlikle 
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle 
Katılmıyorum

 

 

Tablo 22.Sert ve Kaba Üslubun Ters Tepki Yaratması 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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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21%

39%

15%

18%

7%
Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum 

 

 

Tablo 23.Karşılaştırmalı Negatif Politik Reklamın Etkisi 

 

 Frekans  Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

 

14%

25%

10%

30%

21%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum 

Emin Değilim

Katılmıyorum 

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 24. Mizahi Negatif Politik Reklamın Etkisi 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde  

Kümülatif 

Yüzde 

 1,00 32 8,6 8,6 8,6 

2,00 74 20,0 20,0 28,6 

3,00 41 11,1 11,1 39,7 

4,00 124 33,5 33,5 73,2 
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5,00 99 26,8 26,8 100,0 

Total 370 100,0 100,0  

 

9%

20%

11%

33%

27%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 25.Negatif Politik Reklamlarin Kanıt İçermesinin Hedefteki Parti Üzerinde 

Negatif  Etki Oluşturması 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

 

36%

42%

16%

4%

2%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum 

Kesinlikle
Katılmıyorum
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Tablo 26.Seçim Kampanyalarında Negetif ve Eleştirel Öğeler İçeren Reklamların Daha 

Çok Dikkat Çekmesi 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

22%

34%12%

19%

13%
Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 27.Negatif Politik Reklamların  Seçmeni Politikadan Soğutması 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  
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7%

23%

10%

41%

19%

Kesinlikle
Katılmıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim 

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 28.Negatif Politik Reklamların Bilgilendirici Bulunması 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde  

 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  

 

9%

30%

17%

26%

18%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

Tablo 29.Taraftarı Olunan Parti Aleyhine Yapılan Negatif Reklamın Kişiyi Partisine 

Daha da Bağlaması 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde  

Kümülatif 

Yüzde 

 1,00 107 28,9 28,9 28,9 

2,00 77 20,8 20,8 49,7 

3,00 41 11,1 11,1 60,8 
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4,00 77 20,8 20,8 81,6 

5,00 68 18,4 18,4 100,0 

Total 370 100,0 100,0  

 

29%

21%
11%

21%

18%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum

 

 

 

Tablo 30.Taraftarı Olunan Parti Aleyhine Yapılan Negatif Reklamın Değerlendirilmesi 

ve Ters Tepki Yaratması  

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde  

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

12%

27%

14%
19%

28%

Kesinlikle
Katılıyorum 

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum

Kesinlikle
Katılmıyorum
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Tablo 31.Negatif Politik Reklamın Ahlak Dışı  Bulunması 

 

 Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülatif 

Yüzde 

 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  

 

13%

16%

11%

31%

29%

Kesinlikle
Katılıyorum

Katılıyorum

Emin Değilim

Katılmıyorum 

Kesinlikle
Katılımıyorum

 

 

8.   Hipotezler Ve Bulgular 

 

Hipotezler, anket formunda yer alan soruların değiĢkenler haline getirilmes sonucunda 

bu değiĢkenlerin birbirleri ile iliĢkilendirilmesi sonucu formule edilmiĢ ve çözümleme 

yöntemi aracı olarak çapraz tablolama kurularak ki-kare test istatistiği sonucu %5 

anlamlılık düzeyinde sonuçlar ortaya konulmuĢtur. 

 

H1: Erkekler Kadınlara Göre Politikayla Daha Çok Ġlgilidirler. 

 

Önerme: Politikaya ilgiliyim 

 

Tablo 32.Erkek ve Kadınların Politikaya İlgililik Düzeyleri 

 

  

Politikayla Ġlgiliyim Toplam 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 
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Cinsiyet Erkek Count 37 91 16 46 19 209 

% within Cinsiyet 17,7% 43,5% 7,7% 22,0% 9,1% 100,0% 

Kadın 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

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

Likelihood Ratio 24,774 4 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
23,114 1 ,000 

N of Valid Cases 390   

a  0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14,39. 

 

Politikaya ilgiliyim önermesine erkeklerin %61,2‟si, kadınların ise %39,‟si 

katılmıĢ, yine erkeklerin %31,1‟i ve kadınların %52,5‟i katılmammıĢtır.Bu önermeden 

çıkan sonuç erkeklerin politikaya daha ilgili olduğudur.Politikaya ilgili olmayan 

kiĢilerde parti özdeĢleĢtirmesi daha çok bulunmaktadır.Yani politik sürece sadece oy 

vererek katılıp daha sonra tüm politik olayları oy verdiği partiye bırakmakmaktadır. 

 

H2: Erkekler Kadınlara Göre Bir Partinin Güçlü Bir Taraftarıdırlar. 

 

Önerme: Bir partinin güçlü bir taraftarıyım. 

 

Tablo 33.Erkek ve Kadınların Parti Taraftarlığı Düzeyleri 

 

  

Bir Partinin Güçlü Bir Taraftarıyım 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% 

Kadın 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 15,745(a) 4 ,003 

Likelihood Ratio 15,908 4 ,003 

Linear-by-Linear 

Association 
12,215 1 ,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 taraftarıyım önermesine erkelerin %68,9‟u, kadınların ise %53‟ü 

katılmakta, erkeklerin %26,8‟i, kadınların %38,7‟si katılmamaktadır.Ayrıca kadınlar 

%8,3, erkekler %4,3 oranında kararsız kalmaktadır.Erkek seçmenlerin parti 

taraftarlığı(partizanlığı) kadın seçmenlere oranla ciddi bir Ģekilde daha fazladır. 

 

H3: Oy verenlerin yaĢ düzeyleri ile oy vermedeki duygusal davranıĢları doğru 

orantılıdır. 

 

Önerme: Oy verirken daha çok duygusal olarak, yani liderin özellikleri, karizması, 

becerikliliği, herhangi bir  partiye bağlılık gibi faktörlerle karar veririm. 

 

Tablo 34.Yaş Aralıklarına Göre Oy Kullanmada Duygusal Davranış 

 

 Oy Kullanmada Duygusal DavranıĢ - Lider Özellikleri Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

YaĢ 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 31,042(a) 12 ,002 

Likelihood Ratio 31,509 12 ,002 

Linear-by-Linear 

Association 
4,536 1 ,033 

N of Valid Cases 
390   

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

 

Oy kullanırkenn duygusal davranırım önermesine 18-25 yaĢ aralağının %41,3‟ü, 26-

40‟ın %47‟si, 41-62‟nin %47,6‟sı ve 62 ve üstünün %65‟i katılmaktadır.Bu sonuca göre 

yaĢ düzeyi yükseldikçe oy kullanırken duygusal davranma eğilimi artmaktadır. 

  

H4: YaĢ düzeyi arttıkça etik düzeyde aleyhte yapılan kiĢilik reklamlarından 

olumsuz yönde etkilenme artar.   

 

Önerme : Adayların seçim dönemlerinde birbirlerinin karakteri aleyhine yaptığı ( 

dürüstlüğüne ilişkin kuşkular, geçmiş gaflar,politik deneyimsizlik, sahtekarlıklar gibi 

öğeler taşıyan) reklamlar  hedefteki  partiye karşı olumsuz yönde etkiler. 

 

Tablo 35.Yaş Aralıklarına Göre Duygusal Negatif Politik Reklamlardan Etkilenme 

 

 Duygusal/KiĢilik Negatif Politik Reklamlardan Etkilenme Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

YaĢ 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% 
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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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 22,058(a) 12 ,037 

Likelihood Ratio 22,231 12 ,035 

Linear-by-Linear 

Association 
2,788 1 ,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 anlamlılık düzeyinde kabul görmüştür 

 

Adayların birbirlerinin karakteri aleyhine yaptıkları negatif politik reklamlardan 

etkilenirim önermesine katılımcıların 18-25 yaĢ aralığının %41,3‟ü,26-40‟ın %42,8‟i, 

41-62‟nin %42,8‟i ve 62 ve sonrasının %58,4‟ü kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum 

olmak üzere katılmıĢ, yine 18-25 yaĢ aralığının %20,7‟si, 26-40‟ın %21,4‟ü, 41-62‟nin 

%20,6‟sı ve 62 ve sonrasının %11,7‟si kesinlikle katılmadıklarını 

belirtmiĢlerdir.Görünen sonuca göre karakter saldırıları 62 ve sonrası yaĢlarda diğer yaĢ 

gruplarına oranla net bir Ģekilde etkili olmaktadır. 

 

H5: YaĢ Yükseldikçe Taraftarı Olunan Parti Aleyhine Yapılan Negatif Reklam 

KiĢiyi Partisine Daha Çok Bağlar.* 

 

Önerme: Taraftarı olduğum parti aleyhine yapılan negatif reklam beni partime daha da 

bağlar. 
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Tablo 36.Yaş Aralıklarına Göre Taraftarı Olunan Parti Aleyhine Yapılan Negatif 

Reklamın Seçmeni Partisine Daha da Bağlaması 

 

  

Taraftarı Olunan Parti Aleyhine Yapılan Negatif Reklamın 

KiĢiyi Partisine Daha da Bağlaması Toplam 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

YaĢ 18-25 Count 18 17 6 22 24 87 

% within YaĢ 20,7% 19,5% 6,9% 25,3% 27,6% 100,0% 

26-40 Count 34 26 13 24 20 117 

% within YaĢ 29,1% 22,2% 11,1% 20,5% 17,1% 100,0% 

41-62 Count 44 22 15 30 15 126 

% within YaĢ 34,9% 17,5% 11,9% 23,8% 11,9% 100,0% 

62+ Count 14 20 9 7 10 60 

% within YaĢ 23,3% 33,3% 15,0% 11,7% 16,7% 100,0% 

Toplam Count 110 85 43 83 69 390 

% within YaĢ 28,2% 21,8% 11,0% 21,3% 17,7% 100,0% 

 

 

Ki-Kare Testleri 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 22,482(a) 12 ,032 

Likelihood Ratio 22,311 12 ,034 

Linear-by-Linear 

Association 
6,467 1 ,011 

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 anlamlılık düzeyinde kabul görmüĢtür 

 

Taraftarı olduğum parti aleyhine yapılan negatif reklam beni partime daha da bağlar 

önermesine katılımcıların 18-25 yaĢ aralığının %40,2‟si,26-40‟ın %51,3‟ü, 41-62‟nin 

%52,4‟ü ve 62 ve sonrasının %56,6‟sı kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum olmak 

üzere katılmıĢ, yine 18-25 aralığının %52,9‟u,26-40‟ın %37,6‟sı, 41-62‟nin %34,7‟si ve 
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62 ve sonrasının %28,4‟ü önermeye kesinlikle katılmıyorum ve katılmıyorum olmak 

üzere katılmadıklarını belirtmiĢlerdir.Çıkan sonuca göre yaĢ düzeyi yükseldikçe yargılar 

kuvvetlenmekte, partizanlık artmakta,taraftarı oldukları parti aleyhine yapılan reklamlar 

ters tepki yaratmakta ve partilerine daha çok bağlanmaktadır. 

 

H6: Oy verenlerin eğitim düzeyleri ile oy vermedeki duygusal davranıĢları ters 

orantılıdır. 

 

Önerme: Oy verirken daha çok duygusal olarak, yani liderin özellikleri, karizması, 

becerikliliği, herhangi bir  partiye bağlılık gibi faktörlerle karar veririm. 

  

 

Tablo 37.Eğitim Durumuna Göre Oy Kullanmada Duygusal Davranış 

 

 Oy Kullanmada Duygusal DavranıĢ  Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Eğitim 

Durumu 

ilk 
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% 

 önlisans 3 4 1 9 6 23 

  13,0% 17,4% 4,3% 39,1% 26,1% 100,0% 

 lisans-lisansüstü 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 97,588(a) 12 ,000 

Likelihood Ratio 104,087 12 ,000 

Linear-by-Linear 82,603 1 ,000 
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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 1,18. 

 

Oy kullanırken duygusal güdülerle oy veririm önermesine katılımcıların %48,7 katılmıĢ, 

%46,2‟si katılmamıĢ, %5,1‟i ise kararsız kalmıĢtır.Eğitim durumu ile oy kullanırken 

duygusal karar verme eğilimi arasında anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.Ġlkokul 

mezunlarının %23,4‟ü,lise mezunlarının %32,7‟si, önlisans mezunlarının %65,2‟si ve 

lisans ve üstü mezunalarının %72,2‟si bu önermeye katılmadıklarını ve oy kullanırken 

duygusal davranmadıklarını belirtmiĢlerdir.Ġlkokul mezunlarının %74,1‟i oy, lise 

mezunlarının %63,4‟ü, önlisans mezunlarının %30,4‟ü ve lisans ve üstü mezunlarının 

%19,6‟sı bu önermeye katıldıklarını ve oy kullanırken duygusal davrandıklarını 

belirtmiĢlerdir.Ġlkokul mezunlarının %12,3‟ü, lise mezunlarının %8,5‟i, önlisans 

mezunlarının %26,1‟i ve lisans ve üstü mezunlarının %40,6‟sı bu önermeye kesinlikle 

katılmadıklarını belirtmiĢlerdirAyrıca ilkokul mezunlarının %45,7‟si, lise mezunlarının 

%37,9‟u, önlisans mezunlarının %13‟ü ve lisans ve lisansüstü  mezunlarının %8,3‟ü bu 

önermeye kesinlikle katıldıklarını belirtmiĢlerdir. Aynı Ģekilde eğitim durumu arttıkça 

kararsızlık düzeyi  de artmaktadır.Ġlkokul mezunlarının %2,5‟u, lise mezunlarının 

%3,9‟u, önlisans mezunlarının %4,3‟ü ve lisans ve üstü mezunlarının %8.3‟ü kararsız 

olduklarını belirtmiĢlerdir. 

Bu hipotezden çıkan sonuca göre eğitim düzeyi arttıkça duygusal oy kullanma eğilimi 

düĢmektedir. 

 

H7: Yüksek öğrenimliler oy verirken düĢük öğrenimlilere göre daha çok korku 

yaĢamaktadır. * 

 

Önerme: Herhangi bir parti için oy vermeye karar verirken korkular(örnek olarak 

şeriat korkusu,terör korkusu) beni etkiler. 

 

Tablo 38.Eğitim Durumuna Göre Oy Kullanımında Korkuların Etkisi 

 

 Oy Kullanmada Korkular Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 
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Eğitim 

Durumu 

ilkokul 
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% 

 önlisans 5 3 2 10 3 23 

  21,7% 13,0% 8,7% 43,5% 13,0% 100,0% 

 lisans-lisansüstü 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 22,647(a) 12 ,031 

Likelihood Ratio 24,274 12 ,019 

Linear-by-Linear 

Association 
,001 1 ,974 

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 anlamlılık düzeyinde kabul görmüĢtür. 

 

Herhangi bir parti için oy vermeye karar verirken korkular beni etkiler önermesine en 

yüksek olarak sırasıyla lise mezunları %48,4,lisans ve üstü mezunlar %43,6, önlisans 

mezunları 34,7 ve ilkokul mezunları %34,6 katılmaktadır.Ġlkokul mezunlarının %11,1‟i 

lise mezunlarının %21,6‟sı, önlisans mezunlarının %21,7‟si ve lisans ve üstü 

mezunlarının %17,3‟ü önermeye kesinlikle katıldıklarını belirtirken,ilkokul 

mezunlarının %34,6‟sı, lise mezunlarının %21,6‟sı, önlisans mezunlarının %13‟ü ve 

lisans ve üstü mezunların %33,8‟i önermeye kesinlikle katılmamaktadır. 

Ġlkokul, lise ve önlisans mezunlarının(sırasıyla:%7,4;%7,8 ve %8,7) bu önermeye 

kararsız yaklaĢmalarına rağmen lisans ve üstü mezunlarda kararsızlık %1,5 ile düĢük bir 
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düzeydedir.Bu önermeden çıkarılan sonuca göre oy kullanırken lise mezunları en 

yüksek düzeyde, ilkokul mezunları ise en düĢük düzeyde korku ile oy kullanmaktadır. 

Korkular ile oy kullanma negatif politik reklamın temelini oluĢturmaktadır.Negatif 

politik reklamın amacı rakip partiye olan inancı yok etmektir, aracı ise korkulardır.Bu  

önermenin sonuçları korkuların etkili bir reklam öğesi olduğunu kanıtlamaktadır  

 

H7: Oy vermede politik reklamların değerlendirilmesi yüksek 

öğrenimlilerde daha belirgindir. * 

 

Önerme: Bir seçim döneminde oy verirken politik reklamlara değerlendirerek karar 

veririm. 

 

Tablo 39.Eğitim Durumuna Göre Oy Kullanımında Politik Reklamlardan Etkilenme 

 

  

Oy Kullanırken Politik Reklamlardan Etkilenme Toplam 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Eğitim 

Durumu 

ilkokul Count 15 34 5 16 11 81 

% within Eğitim Durumu 18,5% 42,0% 6,2% 19,8% 13,6% 100,0% 

Lise Count 19 53 13 44 24 153 

% within Eğitim Durumu 12,4% 34,6% 8,5% 28,8% 15,7% 100,0% 

önlisans Count 4 8 4 4 3 23 

% within Eğitim Durumu 17,4% 34,8% 17,4% 17,4% 13,0% 100,0% 

lisans-lisansüstü Count 37 57 8 15 16 133 

% within Eğitim Durumu 27,8% 42,9% 6,0% 11,3% 12,0% 100,0% 

Total Count 75 152 30 79 54 390 

% within Eğitim Durumu 19,2% 39,0% 7,7% 20,3% 13,8% 100,0% 

. 

 

Ki-Kare Testleri 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(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 anlamlılık düzeyinde kabul görmüĢtür. 

Oy kullanırken politik reklamları değerlendirirek  karar veririm önermesine anket 

katılımcılarının  %58,2‟si katılmakta, %34,1 katılmamakta ve %7,7‟si ise kararsız 

kalmaktadır.Bu önermeye %70,7 ile lisans ve üstü mezunlar,%52,2 ile önlisans 

mezunlar, %47 ile lise mezunları ve %60,5 ile ilkokul mezunları katılırken, lisans ve 

üstü mezunlar %23,3 , önlisans mezunları %30,4 , lise %44,5 ve ilkokul %33,4 ile 

katılmamaktadır.Bu önermenin sonuçlarına baktığımızda kesinlikle katılıyorum ve 

kesinlikle katılmıyorum yargıları diğer önermelere göre daha az iĢaretlenmiĢtir.Bu 

lisans, lisansüstü  ve önlisans mezunları politik reklamları değerlendirmektedir, buna 

nazaran ilkokul mezunları da politik reklamları değerlendirmektedir.Lise mezunlarında 

politik reklamları değerlendirme oranı diğer gruplara göre daha düĢüktür. 

 

H8: Yüksek Öğrenimliler partilerin birbirleri aleyhindeki ekonomik/politik 

konulu negatif reklamlarından daha az etkilenirler.  

 

Önerme: Oy verirken ,adayların seçim dönemlerinde birbirleri aleyhinde ekonomik ve 

politik konular üzerinden  eleştirdikleri(politik başarısızlıklar,ekonominin kötü 

gitmesi,geçmiş dönemde işlenen suçlar,dış ilişkilerdeki başarısızlıklar, insan hakları 

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

 

Tablo 40.Eğitim Durumuna Göre Ekonomik/Politik Negatif Reklamdan Etkilenme 

 

 

Ekonomik/Politik Negatif Reklamdan Etkilenme 

(Ekonomi, Ġnsan Haklari vb.) Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Eğitim 

Durumu 

Ġlkokul 
37 24 2 10 8 81 

  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% 

 önlisans 6 7 3 6 1 23 

  26,1% 30,4% 13,0% 26,1% 4,3% 100,0% 

 lisans-lisansüstü 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 

 

 Value Df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 27,007(a) 12 ,008 

Likelihood Ratio 25,323 12 ,013 

Linear-by-Linear 

Association 
11,914 1 ,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 üzerinden yaptıkları negatif politik 

reklamalardan etkilenirim önermesine çoğu katılımcı %64,7 

katılmaktadır.Katılımcıların %29,3‟ü katılmamakta, %5,1 ise kararsız 

olmaktadır.Ġlkokul mezunlarının %75,3‟ü, lise mezunlarının %69,3‟ü, önlisans 

mezunlarının %56,5‟i ve lisans ve üstü mezunların %57,2 bu önermeye(kesinlikle 

katılıyorum ve katılıyorum olmak üzere) katılırken,ilkokul mezunlarının %22,2‟si, lise 

mezunlarının %24,8‟i, önlisans mezunlarının %30,4‟ü ve lisans ve üstü mezunlarının 

%38,3‟ü (kesinlikle katılmıyorum ve katılmıyorum olmak üzere) 

katılmamaktadır.Lisans ve üstü mezunlarında %20,3‟ün kesinlikle katılmıyorum demesi 

dikkat çekicidir.Bu önermeden çıkan sonuca göre eğitim düzeyi arttıkça negatif politik 

konu reklamından etkilenme azalmaktadır ancak yine de çoğu seçmen negatif politik 

konu reklamından etkilenmektedir. 
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H8: Eğitim düzeyi arttıkça etik düzeyde kiĢilik aleyhinde yapılan negatif politik 

reklamlardan olumsuz yönde etkilenme azalır.   

 

Önerme : Adayların seçim dönemlerinde birbirlerinin karakteri aleyhine yaptığı ( 

dürüstlüğüne ilişkin kuşkular, geçmiş gaflar,politik deneyimsizlik, sahtekarlıklar gibi 

öğeler taşıyan) reklamlar  hedefteki  partiye karşı olumsuz yönde etkiler. 

 

Tablo 41.Eğitim Durumuna Göre Duygusal/Kişilik Negatif Politik Reklamlardan 

Etkilenme 

 

 Duygusal/KiĢilik Negatif Politik Reklamlardan Etkilenme Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Eğitim 

Durumu 

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% 

 önlisans 4 5 1 10 3 23 

  17,4% 21,7% 4,3% 43,5% 13,0% 100,0% 

 lisans-lisansüstü 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 

 

 Value Df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 77,031(a) 12 ,000 

Likelihood Ratio 75,079 12 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
59,654 1 

,000 

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 kiĢilikleri aleyhine yaptıkları negatif politik kiĢi reklamlarından 

hedefteki partiye karĢı olumsuz etkilenebilirim önermesine katılımcıların %44,8 

(kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum olmak üzere toplam) katılırken,%48,5 katılmamıĢ 

ve %4,6 da kararsız kalmıĢtır.Ġlkokul mezunlarının %71,1‟i,lise mezunlarının %48‟i, 

önlisans mezunlarının %39,4‟ü ve lisans ve üstü mezunlarının %23,3‟ü önermeye 

,kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum olmak üzere, katılırlarken, ilkokul mezunlarının 

%23,4‟ü,  lise mezunlarının %45,8‟i, önlisans mezunlarının %56,5‟i ve lisans 

mezunlarının %70,4‟ü katılmamaktadırlar.Ġlkokul mezunlarının %2,5‟i, lisenin %5,2‟si, 

önlisansın %4,3‟ü ve lisans ve üstünün %4,6‟sı bu önermeye kararsız kalmıĢlardır.Bu 

önermenin sonucuna göre eğitim düzeyi arttıkça negatif politik duygusal kiĢi 

reklamlarının ters tepme etkisi artmaktadır ve genel olarak da negatif politik konu 

reklamına oranla hedefteki partiye olumsuz tutum oluĢturma konusunda daha az 

etkilidir. 

 

 

H9: Politik ve ekonomik konularda negatif reklamda reklamverene karĢı olumsuz 

etkilenme yüksek öğrenimlilerde daha fazladır. 

 

Önerme: Kişilik konularında yapılan negatif reklamlar beni reklamveren partiye karşı 

olumsuz etkiler 

  

Tablo 42.Eğitim Durumuna Göre Duygusal Negatif Politik Reklamda Reklamverene 

Karşı Negatif  Etkilenme 

 

 

Negatif Reklamda Reklamverene KarĢı Olumsuz Etkilenme 

(Duygusal-KiĢilik) Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Eğitim 

Durumu 

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% 

 önlisans 3 10 4 2 4 23 

  13,0% 43,5% 17,4% 8,7% 17,4% 100,0% 
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 lisans-lisansüstü 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 28,894(a) 12 ,004 

Likelihood Ratio 29,401 12 ,003 

Linear-by-Linear 

Association 
10,719 1 ,001 

N of Valid Cases 390   

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

 

KiĢilik konularında yapılan negatif reklam beni reklamveren partiye karĢı olumsuz 

etkiler önermesine katılımcıların %39,9‟u kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum olmak 

üzere katılırken, %35,3‟ü kesinlikle katılmıyorum ve katılmıyorum olmak üzere 

katılmamıĢtır.%18,7 oranında katılımcı ise bu önermeye karĢı kararsız 

kalmıĢlardır.Ġlkokul mezunlarının %22‟si lise mezunlarının %41,8‟i, önlisans 

mezunlarının %56,5‟i ve lisans ve üstü mezunların %39,9‟u katılıyorum ve kesinlikle 

katılıyorum olmak üzere katıldıklarını, ilkokul mezunlarının %63‟ü, lisenin %42,5‟i, 

önlisansın %26,1‟i ve lisans ve üstünün %35,3‟ü kesinlikle katılmıyorum ve 

katılmıyorum olmak üzere katılmamıĢtır.Ayrıca ilkokul mezunlarının %14,8‟i, lisenin 

%15,7‟si, önlisansın %17,4‟ü ve lisans ve üstünün %24,8‟i kararsız kalmıĢlardır.Eğitim 

düzeyi yükseldikçe negatif politik kiĢi reklamlarının ters tepki yaratıp reklamverenin 

imajına zarar verme oranı artmaktadır.Kararsızlığın yüksek olduğu bu önermede eğitim 

düzeyi yükseldikçe kararsızlık artmaktadır. 

 

H10: Negatif reklamda hedefteki partiye karĢı olumlu etkilenme yüksek 

öğrenimlilerde daha fazladır. 

 

Önerme: Negatif reklamlar beni hedef alınan(kurban) partiye karşı olumlu etkiler. 
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Tablo 43.Eğitim Durumuna Göre Negatif Politik Reklamda Hedefteki Partiye Karşı 

Pozitif  Etkilenme 

 

 

Negatif Reklamda Hedefteki Partiye KarĢı Olumlu 

Etkilenme Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Eğitim 

Durumu 

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% 

 önlisans 1 4 11 6 1 23 

  4,3% 17,4% 47,8% 26,1% 4,3% 100,0% 

 lisans-lisansüstü 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 27,109(a) 12 ,007 

Likelihood Ratio 29,295 12 ,004 

Linear-by-Linear 

Association 
3,912 1 ,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 alınan partiye karĢı olumlu etkiler önermesine katılıyorum 

ve kesinlikle katılıyorum toplam %11,8 , kesinlikle katılmıyorum ve katılmıyorum 

toplam %62,8 oranında katılımcı katılmamıĢtır.Ayrıca %25,4 oranında da bir kararsız 

mevcuttur.Ġlkokul mezunlarının %12,3‟ü, lisenin %10,4‟ü, önlisansın %21,7‟si ve lisans 

ve üstünün %11,32‟ünün katıldığı, ilkokul mezunlarının %76,5‟i,lisenin %63,4‟ü, 

önlisansın %30,4‟ü ve lisans ve üstünün %59,4‟ü de katılmamıĢtır.Bu önermeden çıkan 
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sonuca göre eğitim düzeyi arttıkça negatif reklamın hedefteki partiye karĢı olumlu 

etkilenmeme oranı artmaktadır. 

 

H11: Negatif reklamın tarafsız kuruluĢlarca yapılması yüksek öğrenimlilerde etkili 

değildir. 

 

Önerme: Partiyi ya da adayı eleştiren reklamlar rakip partiler tarafından değil de 

bağımsız kişi ve kuruluşlar tarafından yapıldığında beni rakip partiye karşı olumsuz 

etkiler 

 

Tablo 44.Eğitim Durumuna Göre Negatif Reklamın Bağımsız (Tarafsız) Kuruluşlarca 

Yapıldığındaki Etkisi 

 

 

Negatif Reklamın Parti Yerine Bağımsız (Tarafsız) Kurum 

ve KuruluĢlarca Yapıldığında Etkisinin Artması Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Eğitim 

Durumu 

ilkokul 
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% 

 önlisans 3 9 5 3 3 23 

  13,0% 39,1% 21,7% 13,0% 13,0% 100,0% 

 lisans-lisansüstü 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 
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Pearson Chi-Square 21,527(a) 12 ,043 

Likelihood Ratio 21,739 12 ,041 

Linear-by-Linear 

Association 
12,530 1 ,000 

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 reklamın bağımsız kuruluĢlarca yapıldığında beni etkiler önermesine 

katılma oranı kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum toplam 46,7, katılmama oranı 

kesinlikle katılmıyorum ve katılmıyorum toplam %32,4  ve kararsızlık oranı ise 

%21‟dir.Ġlkokul mezunlarının %61,7‟si,lisenin %31,4‟ü, önlisansın %26‟sı, lisans ve 

üstünün %39,9‟u katılmakta,ilkokul mezunlarının %23,5‟i, lisenin %31,4‟ü, önlisansın 

%26‟sı ve lisans ve üstünün %39,9‟u katılmamıĢtır.Eğitim durumu yükseldikçe 

bağımsız kuruluĢların yaptığı negatif politik reklamların etkililiği düĢmektedir.Özellikle 

lisans ve üstü mezunlarda en düĢük düzeyde kalmaktadır. 

 

 

H12: Kaba ve sert üslubun ters tepki yaratması yüksek öğrenimlilerde çok daha 

fazladır. 

 

Önerme: Negatif politik reklamlar dil,ses ve görsellikte daha sert ve kaba olduklarında 

hedefteki partiye karşı sempatim reklamveren partiye karşı antipatim oluşur. 

 

Tablo 45.Eğitim Durumuna Göre Negatif Politik Reklamdaki Sert ve Kaba Üslubun 

Ters Tepki Yaratması  

 

 Sert ve Kaba Üslubun Ters Tepki Yaratması Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Eğitim 

Durumu 

ilkokul 
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% 

 önlisans 7 8 4 2 2 23 

  30,4% 34,8% 17,4% 8,7% 8,7% 100,0% 
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 lisans-lisansüstü 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 

 

 

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

 

Negatif politik reklamar dil ses ve görsellikte kaba olduklarında hedefteki partiye 

sempatim, reklamveren partiye antipatim olur önermesine katılımcıların kesinlikle 

katılıyorum ve katılıyorum toplam %59,2‟u katılmakta, kesinlikla katılmıyorum ve 

katılmıyorum olmak üzere toplam %21,9 „u katılmamaktadır.Ayrıca katılımcıların 

%15,9‟u kararsız kalmıĢlardır.Ġlkokul mezunlarının %39,5‟i, lisenin % 62,8‟i, 

önlisansın 65,2‟i ve lisans ve üstünün 66,2‟si katılmakta, ilkokul mezunlarının %28,4‟ü, 

lisenin 23,5‟i, önlisansın %17,4‟ü ve lisans ve üstünün % 25,5 katılmamaktadır.Ayrıca 

ilkokul mzeunlarının %32,1‟i, lisenin %13,7‟si,önlisansın %17,4 ve lisans ve üstünün 

%8,3‟ü kararsız kalmıĢlardır.Bu önermeden çıkan sonuca göre eğitim düzeyi arttıkça 

sert üslup negatif politik reklamların ters tepme etkisi artmaktadır. 

 

 

H13: KarĢılaĢtırmalı negatif politik reklam hedefteki partiye karĢı düĢük eğitim 

düzeyindekilerde hedefteki partiye karĢı daha çok olumsuz tepki doğurur.  

 

Önerme: Negatif politik reklamlar,bir yandan kendisini öven diğer yanda rakip partiyi 

eleştiren karşılaştırmalı öğeler taşırsa beni hedefteki partiye karşı olumsuz etkileyebilir. 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 34,771(a) 12 ,001 

Likelihood Ratio 34,066 12 ,001 

Linear-by-Linear 

Association 
1,999 1 ,157 

N of Valid Cases 390   
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Tablo 46.Eğitim Durumuna Göre Karşılaştırmalı Negatif Politik Reklamın Etkisi 

 

 KarĢılaĢtırmalı Negatif Politik Reklamın Etkisi Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Eğitim 

Durumu 

Ġlkokul 
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% 

 önlisans 2 9 0 8 4 23 

  8,7% 39,1% ,0% 34,8% 17,4% 100,0% 

 lisans-lisansüstü 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 22,123(a) 12 ,036 

Likelihood Ratio 24,616 12 ,017 

Linear-by-Linear 

Association 
12,970 1 ,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 anlamlılık düzeyinde kabul görmüĢtür. 

 

KarĢılaĢtırmalı negatif politik reklamlardan etkilenirim önermesine katılımcıların 

%39,2‟si katılıyorum ve kesinlikle katılıyorum olmak üzere katılmıĢ,%50,2‟si kesinlikle 

katılmıyorum ve katılmıyorum olmak üzere katılmamıĢ,%10,5‟i ise kararsız 

kalmıĢtır.Ġlkokul mezunlarının %21‟i,lisenin %14,4‟ü,önlisansın %8,7‟si ve lisans ve 

üstünün %9,8‟i bu önermeye kesinlikle katıldıklarını,ilkokul mezunlarının %12,3‟ü, 

lisenin %20,9‟u,önlisansın %17,4‟ü ve lisans ve üstünün %27,1‟i bu önermeye 
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kesinlikle katılmadıklarını belirtmiĢlerdir.Ġlkokul mezunlarının %13,6‟sı,lisenin %10,5‟i 

ve lisans ve üstünün %10,5‟i bu önerme karĢısında kararsız kalmıĢlardır.Grafikten 

görüldüğü gibi, eğitim düzeyi yükseldikçe karĢılaĢtırmalı negatif politik reklamdan 

etkilenme düĢmektedir ya da eğitim düzeyi düĢtükçe karĢılaĢtırmalı negatif politik 

reklamdan etkilenme oranı artmaktadır. 

 

H14: Mizah Ġçeren Negatif Reklamlar DüĢük Eğitim Düzeyindekiler Ġçin  Daha 

Belirgin Etkiye Sahiptir. 

 

Önerme: Negatif politik reklamlar mizahi olduklarında hedefteki partiye karşı daha çok 

antipatim oluşur. 

 

Tablo 47.Eğitim Durumuna Göre Mizah Içeren Negatif Politik Reklamların Etkisi 

 

 

Mizah Ġçeren Negatif Politik Reklamların Hedefteki Parti 

Üzerinde Olumsuz Etki OluĢturması Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Eğitim 

Durumu 

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% 

 önlisans 1 3 2 10 7 23 

  4,3% 13,0% 8,7% 43,5% 30,4% 100,0% 

 lisans-lisansüstü 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 44,781(a) 12 ,000 
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Likelihood Ratio 45,997 12 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
31,997 1 ,000 

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 içerdiğinde hedefteki partiye karĢı daha çok antipatim 

olur önermesine katılımcıların % 28,3‟ü kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum olmak 

üzere katılmıĢ, %60,6‟sı katılmamıĢ,%11,3‟ü ise kararsız kalmıĢtır.Ġlkokul mezunlarının 

%17,3‟ü, lisenin %9,2‟si, önlisansın %4,3‟ü ve lisans ve üstünün %3‟ü bu önermeye 

kesinlikle katıldıklarını, ilkokul mezunlarının %12,3‟ü,lisenin %24,8‟i, önlisansın 

%30,4‟ü ve lisans ve üstünün %35,3‟ü bu önermeye kesinlikle katılmadıklarını,ilkokul 

mezunlarının %19,8‟i, lisenin %12,4‟ü, önlisansın %8,7‟si ve lisans ve üstünün %5,3‟ü 

kararsız kaldıklarını belirtmiĢtir.Bu önermeye göre eğitim düzeyi yükseldikçe mizahi 

reklamların etkililiği düĢmekte ya da eğitim düzeyi düĢtükçe mizahi politik reklamların 

etkililiği artmaktadır. 

 

 

H15: Negatif Reklamın Haklı Ögelere Dayanması Yüksek Öğrenimlilerde, Kendi 

Partilerine KarĢı Daha Olumsuz Tepki Doğurur 

 

Önerme: Taraftarı olduğum parti aleyhine yapılan negatif reklamı değerlendiririm, 

haklı bulursam partime karşı olumsuz bir tutum geliştiririm. 

 

Tablo 48.Eğitim Durumlarına Göre Taraftarı Olunan Parti Aleyhine Yapılan Negatif 

Reklamın Haklı Bulurnması Durumunda Taraftarı Olunan Partiye Karşı Olumsuz bir 

Tutum Geliştirmesi 

 

 

Taraftarı Olunan Parti Aleyhine Yapılan Negatif Reklamın 

Haklı Bulurnması Durumunda Taraftarı Olunan Partiye 

KarĢı Olumsuz bir Tutum GeliĢtirmesi Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Eğitim 

Durumu 

ilkokul 
6 15 19 16 25 81 
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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% 

 Önlisans 2 10 2 4 5 23 

  8,7% 43,5% 8,7% 17,4% 21,7% 100,0% 

 lisans-lisansüstü 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  

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 27,300(a) 12 ,007 

Likelihood Ratio 29,742 12 ,003 

Linear-by-Linear 

Association 
,114 1 ,736 

N of Valid Cases 390   

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

 

Taraftarı olduğum parti aleyhine yapılan reklamı değerlendiririm, haklı bulursam 

olumsuz bir tutum geliĢtirebilirim önermesine katılımcıların 38,5‟i katılmıĢ,%48,2‟si 

katılmamıĢ, %13,3‟ü ise kararsız kalmıĢtır.Kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum olmak 

üzere, ilkokul mezunlarının %25,9‟u,lisenin %39,2‟si, önlisansın %52,2‟si ve lisans ve 

üstünün %42,8‟i katılmıĢlardır.Bu sonuca göre eğitim düzeyi yükseldikçe seçmenler 

partilerine özeleĢtiri yapmakta, partilerinin aleyhine yapılan ve haklı gerekçeleri olan 

negatif reklamlardan etkilenebilmektedir. 

 

 

H 16: Yüksek Gelir Düzeyine Sahip KiĢiler Politikayla Daha Çok Ġlgilenirler. 

 

Önerme:Politikaya ilgiliyim 
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Tablo 49.Gelir Düzeyine Göre Politikayla İlgilenme 

 

  

Politikayla Ġlgiliyim Toplam 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Aylık 

Gelir 

(TL.) 

0-800 Count 9 41 9 40 27 126 

% within Aylık Gelir 

(TL.) 
7,1% 32,5% 7,1% 31,7% 21,4% 100,0% 

801-1600 Count 21 45 16 31 21 134 

% within Aylık Gelir 

(TL.) 
15,7% 33,6% 11,9% 23,1% 15,7% 100,0% 

1601-3200 Count 12 39 5 15 4 75 

% within Aylık Gelir 

(TL.) 
16,0% 52,0% 6,7% 20,0% 5,3% 100,0% 

3201-6400 Count 6 11 0 1 1 19 

% within Aylık Gelir 

(TL.) 
31,6% 57,9% ,0% 5,3% 5,3% 100,0% 

Total Count 48 136 30 87 53 354 

% within Aylık Gelir 

(TL.) 
13,6% 38,4% 8,5% 24,6% 15,0% 100,0% 

 

 

Ki-Kare Testleri 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 36,309(a) 12 ,000 

Likelihood Ratio 39,463 12 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
27,791 1 ,000 

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 önermesine katılımcılardan 0-800 gelir grubundakilerin %7‟i, 801-

1600‟ün %15,7‟si, 1601-3200‟ün %16‟sı ve 3201-6400‟ün %31,6‟sı kesinlikle 

katılırken, kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum toplam 0-800 gelir grubunun %39,6‟sı, 

801-1600‟ün %15,7‟si, 1601-3200‟ün %68‟i ve 3200-6400‟ün %89,5‟i katıldıkları 
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belirtmiĢlerdir.Çıkan sonuca göre gelir düzeyi arttıkça politikaya ilgililik artmaktadır ya 

da gelir düzeyi azaldıkça politikaya ilgililik de azalmaktadır. 

 

 

H17: Yüksek Gelir Düzeyine Sahip KiĢiler, Oy Verirken Daha Çok Mantıksal 

Davranırlar. 

 

Önerme: Oy verirken daha çok mantıksal olarak,yani işsizliğe çözüm, ekonomik 

büyüme,emekli maaş artışı gibi koşulları değerlendirerek karar veririm. 

 

Tablo 50.Aylık Gelir Düzeyine Göre Oy Kullanımında Mantıksal Davranış 

 

 Oy Kullanmada Mantıksal DavranıĢ Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 1,00 

Aylık 

Gelir 

(TL.) 

0-800 

50 51 7 18 126 

  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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 19,805(a) 9 ,019 

Likelihood Ratio 21,031 9 ,013 

Linear-by-Linear 

Association 
5,150 1 ,023 
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N of Valid Cases 354   

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

 

Oy kullanırken mantıksal karar veririm önermesine,katılımcılardan 0-800 gelir 

grubundakiler %39,7‟si, 801-1600‟nın %32,1‟i, 1601-3200‟ün %57,3‟ü ve 3201-

6400‟ün %68,4‟ü kesilikle katıldıklarını,kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum toplam 0-

800 gelir grubunun %80,2‟si, 801-1600‟ün %77,6‟sı, 1601-3200‟ün %88‟i, 3201-

6400‟ün %89,5‟i önermeye katıldıklarını belirtmiĢtir.Bu sonuca göre  801-1600 gelir 

grubundan itibaren gelir dağılımı yükseldikçe oy kullanırken mantıksal davranıĢ 

artmaktadır.Ġlaveten 0-800 gelir grubunda da mantıksal oy kullanma yüksektir.  

 

 

H18: DüĢük Gelir Düzeyine Sahip KiĢiler, Oy Verirken Daha Çok Duygusal 

Davranırlar 

 

Önerme: Oy verirken daha çok duygusal olarak, yani liderin özellikleri, karizması, 

becerikliliği, herhangi bir  partiye bağlılık gibi faktörlerle karar veririm. 

 

 

Tablo 51.Gelir Düzeyine Göre Oy Kullanımında Duygusal Davranış 

 

 Oy Kullanmada Duygusal DavranıĢ  Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Aylık 

Gelir 

(TL.) 

0-800 

38 23 7 42 16 126 

   

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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 24,696(a) 12 ,016 

Likelihood Ratio 24,608 12 ,017 

Linear-by-Linear 

Association 
6,956 1 ,008 

N of Valid Cases 354   

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

 

Oy kullanırken duygusal davranırım önermesine 0-800 gelir grubundakilerin 

%30,2‟si,801-1600‟ün %30,6‟sı, 1601-3200‟ün %21,3‟ü ve 3201-6400‟ün %15,8‟i 

kesinlikle katıldıklarını, kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum toplam 0-800 gelir 

grubunun %48,5‟i, 801-1600‟ün %56‟sı, 1601-3200‟ün %41,3‟ü ve 3201-6400‟ün 

%26,3‟ü katıldıklarını belirtmiĢtir.Gelir grubu yükseldikçe duygusal oy kullanma 

azalmakta baĢka bir deyiĢle gelir düzeyi azaldıkça duygusal oy kullanma artmaktadır. 

 

H19: Kaba ve Sert Uslup Farklı Gelir Düzeyleri Arasında Farklı Tepkiler 

OluĢturur. 

 

Önerme: Negatif politik reklamlar dil,ses ve görsellikte daha sert ve kaba olduklarında 

hedefteki partiye karşı sempatim reklamveren partiye karşı antipatim oluşur. 

 

Tablo 52.Gelir Düzeyine Göre Negatif Politik Reklamda Sert ve Kaba Üslubun Ters 

Tepki Yaratması 

 

  

Sert ve Kaba Üslubun Ters Tepki Yaratması Toplam 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Aylık 

Gelir 

(TL.) 

0-800 Count 27 42 19 32 6 126 

% within Aylık Gelir 

(TL.) 
21,4% 33,3% 15,1% 25,4% 4,8% 100,0% 
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801-1600 Count 25 54 23 19 13 134 

% within Aylık Gelir 

(TL.) 
18,7% 40,3% 17,2% 14,2% 9,7% 100,0% 

1601-3200 Count 21 32 11 8 3 75 

% within Aylık Gelir 

(TL.) 
28,0% 42,7% 14,7% 10,7% 4,0% 100,0% 

3201-6400 Count 1 10 1 3 4 19 

% within Aylık Gelir 

(TL.) 
5,3% 52,6% 5,3% 15,8% 21,1% 100,0% 

Toplam Count 74 138 54 62 26 354 

% within Aylık Gelir 

(TL.) 
20,9% 39,0% 15,3% 17,5% 7,3% 100,0% 

 

 

Ki-Kare Testleri 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 23,736(a) 12 ,022 

Likelihood Ratio 23,394 12 ,025 

Linear-by-Linear 

Association 
,658 1 ,417 

N of Valid Cases 354   

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

 

Negatif reklamın dilinin kaba ve sert olması halinde ters tepki yaratır önermesine 

,kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum toplam, 0-800 gelir grubunun %54,7‟si, 801-

1600‟ün %69‟u, 1601-3200‟ün %70,7‟si ve 3201-6400‟ün %57,9 katıldıklarını 

belirtmiĢtir.Bu sonuca göre 0-800 ve 3201-6400 gelir grupları kaba ve sert negatif 

politik reklamın ters tepme etkisinden daha az etkilenirler, 801-1600 ve 1601-3200 gelir 

grupları ise daha çok etkilenmektedir.Kaba ve sert negatif politik reklamın ters tepki 

yaratması düĢük ve yüksek gelir grublarında daha az etki yaratırken,orta gelir 

gruplarında ise etki artmaktadır. 

 

 

H20: Bazı meslek sahipleri ötekilere göre politikayla daha çok ilgilenmektedir.. 
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Önerme: Politikaya ilgiliyim. 

 

Tablo 53.Meslek Gruplarına Göre Politikaya İlgililik 

 

 Politikayla Ġlgiliyim Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Meslek Ücretli ÇalıĢan 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% 

 Yönetici 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 Hanımı 5 18 3 24 17 67 

  7,5% 26,9% 4,5% 35,8% 25,4% 100,0% 

 Öğrenci 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 37,836(a) 20 ,009 

Likelihood Ratio 39,848 20 ,005 

Linear-by-Linear 

Association 
5,070 1 

,024 

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 önermesine meslek gruplarından, ücretli çalıĢanlar %52,7 ; serbest 

meslek sahipleri %53,3 ; yöneticiler %67,5 ; emekliler %65,3 ; ev hanımları %34,4 ; 
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öğrenciler %45‟lik bir oranla kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum olmak üzere 

katılırken, ücretli çalıĢanların %35,5‟i, serbest meslek sahiplerinin %33,9‟u, 

yöneticilerin %27,5‟u, emeklilerin %32,7‟si, ev hanımlarının %61,2‟si ve öğrencilerin 

%42,5‟u kesinlikle katılmıyorum ve katılmıyorum olmak üzere önermeye 

katılmamaktadır.Burdan çıkan sonuca yöneticiler ve emekliler politikaya en çok ilgiyi 

gösterirken, serbest meslek sahipleri ve ücretli çalıĢanlar bir alt düzeyde ilgi 

göstermekte ve en az ilgiyi ev hanımları ve öğrenciler göstermektedir. 

 

H21: Oy kullanırken mantıksal davranıĢ meslek grupları arasında 

farklılıkgösterir. 

 

Önerme: Oy verirken daha çok mantıksal olarak,yani işsizliğe çözüm, ekonomik 

büyüme,emekli maaş artışı gibi koşulları değerlendirerek karar veririm. 

 

Tablo 54.Meslek Gruplarına Göre Oy Kullanımında Mantıksal Davranış  

 

 Oy Kullanmada Mantıksal DavranıĢ Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 1,00 

Meslek Ücretli ÇalıĢan 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% 

 Yönetici 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 Hanımı 24 27 7 9 67 

  35,8% 40,3% 10,4% 13,4% 100,0% 

 Öğrenci 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 31,753(a) 15 ,007 

Likelihood Ratio 32,386 15 ,006 

Linear-by-Linear 

Association 
2,828 1 ,093 

N of Valid Cases 354   

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

 

Oy kullanırken mantığımla karar veririm önermesine ücretsiz çalıĢanlar %28, serbest 

meslek sahipleri %45,2 ; yöneticiler %62,5 ; emekliler %38,5 ; ev hanımları %35,8 ve 

öğrenciler %65 gibi bir oranla kesinlikle katılmaktadırlar.Kesinlikle katılıyorum ve 

katılıyorum toplam katılan oranı ücretli çalıĢanlarda %77,5; serbest meslek sahiplerinde 

%83,9; yöneticilerde %90; emeklilerde %80,8; ev hanımlarında %76,1; öğrencilerde ise 

%87,5‟tir   Bu duruma göre oy kullanırken mantıkla karar veren en yüksek grup 

yönetici ve öğrenciler,bir alt serbest meslek sahipleri ve emekliler, en alt grup ise ücretli 

çalıĢanlar ile ev hanımları olmaktadır. 

 

H22: Yöneticiler en az duygusal davranan kiĢilerdir. 

 

Önerme: Oy verirken daha çok duygusal olarak, yani liderin özellikleri, karizması, 

becerikliliği, herhangi bir  partiye bağlılık gibi faktörlerle karar veririm. 

 

Tablo 55.Meslek Gruplarına Göre Oy Kullanımında Duygusal Davranış 

 

 Oy Kullanmada Duygusal DavranıĢ  Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Meslek Ücretli ÇalıĢan 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% 

 Yönetici 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 Hanımı 21 21 2 13 10 67 

  31,3% 31,3% 3,0% 19,4% 14,9% 100,0% 

 Öğrenci 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 41,117(a) 20 ,004 

Likelihood Ratio 39,325 20 ,006 

Linear-by-Linear 

Association 
1,266 1 ,261 

N of Valid Cases 354   

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

 

Oy kullanırken duygusal davranırım önermesine ücretsiz çalıĢanlar %30,1; serbest 

meslek sahipleri %35,5; yöneticiler %12,5; emekliler % 30,8; ev hanımları %31,3; 

öğrenciler %15‟lik bir oranla kesinlikla katılmaktadır.Ayrıca kesinlikle katılıyorum ve 

katılıyorum toplam ücretsiz çalıĢanlar %52,7; serbest meslek sahipleri %56,5; 

yöneticiler %30; emekliler %48,1; ev hanımları %62,6 ve öğrenciler %22,5 ile 

katılmaktadır.Çıkan sonuçlara göre en yüksek düzeyde duygusal karar veren ev 

hanımları olurken, en düĢük düzeyde duygusal karar veren yöneticiler ve öğrenciler 

olmaktadır.Diğer meslek grupları ise birbirine yakın bir seyir izlemeketedir. 
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H23: Yöneticiler Negatif Reklamlardan en Çok Olumsuz Etkilenen Meslek 

Grubudur.  

 

Önerme: Negatif politik reklamlar beni politikadan soğutmaktadır. 

 

Tablo 56.Meslek Gruplarına Göre Negatif Politik Reklamların  Kişiyi Politikadan 

Soğutması 

 

 Negatif Politik Reklamların  KiĢiyi Politikadan Soğutması Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Meslek Ücretli ÇalıĢan 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% 

 Yönetici 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 Hanımı 4 15 4 28 16 67 

  6,0% 22,4% 6,0% 41,8% 23,9% 100,0% 

 Öğrenci 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  

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 41,960(a) 20 ,003 

Likelihood Ratio 39,178 20 ,006 

Linear-by-Linear 

Association 
1,055 1 ,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 soğutur önermesine ücretli çalıĢanlar %6,5 ; serbest 

meslek sahipleri, %3,2; yöneticler %22,5; emekliler %1,9;  ev hanımları %6 ve 

öğrenciler %5 ile kesinlikle katılırken, kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum toplam 

katılanlar ücretli çalıĢanlar %30,2; serbest meslek sahipleri %22,6; yöneticiler %50; 

emekliler %28,8; ev hanımları %28,4 ve öğrenciler %27,5‟tir.Bu sonuca göre diğer 

meslek grupları oratlama olarak birbirlerine yakın seyrederken yönetici grubunda 

negatif politik reklamın politikadan soğutma etkisi bariz bir Ģekilde yüksektir. 

 

 

H24: Taraftarı Olunan Partiye KarĢı Yapılan Negatif Reklam En Çok Yöneticileri 

Partisine Daha Sıkı Bağlar. 

 

Önerme: Taraftarı olduğum parti aleyhine yapılan negatif reklam beni partime daha da 

bağlar. 

 

Tablo 57.Meslek Gruplarına Göre Taraftarı Olunan Parti Aleyhine Yapılan Negatif 

Reklamın Kişiyi Partisine Daha da Bağlaması 

 

 

Taraftarı Olunan Parti Aleyhine Yapılan Negatif Reklamın 

KiĢiyi Partisine Daha da Bağlaması Toplam 

 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Meslek Ücretli ÇalıĢan 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% 

 Yönetici 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 Hanımı 16 18 8 11 14 67 

  23,9% 26,9% 11,9% 16,4% 20,9% 100,0% 

 Öğrenci 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 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

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

Likelihood Ratio 32,985 20 ,034 

Linear-by-Linear 

Association 
1,371 1 ,242 

N of Valid Cases 354   

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

 

Taraftarı olduğum parti aleyhine yapılan reklam beni partime daha da bağlar 

önermesinde ücretsiz çalıĢanlar %32,3; serbest meslek sahipleri %30,6; yöneticiler 

%40; emekliler %25; ev hanımları %23,9 ve öğrenciler %25‟lik oranla kesinlikle 

katılmaktadırlar.Serbest meslek sahipleri ve öğrenciler bu önermeye en düĢük oranda 

katılırken en yüksek oranda yöneticiler katılmaktadır.Bu önermeyi en çok reddeden 

grup serbest meslek sahipleri ile öğrenciler olmaktadır.Yani negatif reklamın taraftarı 

olunan partiye yöneltilmesi durumunda bundan en az etkilenen meslek grupları 

öğrenciler ve serbest meslek sahipleridir. 

  

 

H25: Bir Partinin Güçlü Taraftarı Olan KiĢiler Oy Verirken Daha Duygusal 

Davranırlar. 

 

Önerme 1: Bir partinin güçlü bir taraftarıyım 

Önerme 2: Oy verirken daha çok duygusal olarak, yani liderin özellikleri, karizması, 

becerikliliği, herhangi bir  partiye bağlılık gibi faktörlerle karar veririm. 
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Tablo 58.Bir Partinin Güçlü Taraftarı Olma Durumuna Göre Oy Kullanımında 

Duygusal Davranış 

 

  

Oy Kullanmada Duygusal DavranıĢ Toplam 

1,00 2,00 4,00 5,00 1,00 

Bir Partinin 

Güçlü Bir 

Taraftarıyım 

1,00 Count 32 14 16 13 75 

% within Bir Partinin 

Güçlü Bir 

Taraftarıyım 

42,7% 18,7% 21,3% 17,3% 100,0% 

2,00 Count 36 40 53 24 153 

% within Bir Partinin 

Güçlü Bir 

Taraftarıyım 

23,5% 26,1% 34,6% 15,7% 100,0% 

3,00 Count 4 7 5 5 21 

% within Bir Partinin 

Güçlü Bir 

Taraftarıyım 

19,0% 33,3% 23,8% 23,8% 100,0% 

4,00 Count 23 12 15 21 71 

% within Bir Partinin 

Güçlü Bir 

Taraftarıyım 

32,4% 16,9% 21,1% 29,6% 100,0% 

5,00 Count 14 8 8 20 50 

% within Bir Partinin 

Güçlü Bir 

Taraftarıyım 

28,0% 16,0% 16,0% 40,0% 100,0% 

Total Count 109 81 97 83 370 

% within Bir Partinin 

Güçlü Bir 

Taraftarıyım 

29,5% 21,9% 26,2% 22,4% 100,0% 

 

  

Ki-Kare Testleri 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 31,808(a) 12 ,001 

Likelihood Ratio 30,448 12 ,002 
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Linear-by-Linear 

Association 
5,019 1 ,025 

N of Valid Cases 370   

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

 

Ġki önermenin karĢılaĢtırılması sonucunda, kesinlikle bir partinin güçlü taraftarı olan 

kiĢilerin %42,7‟si oy kullanırken kesinlikle duygusal olduklarını, %18,7‟si duygusal 

olduklarını, %21,3 duygusal olmadıklarını ve %17,3‟ü kesinlikle duygusal 

olmadıklarını belirtmiĢlerdir.Aynı Ģekilde oy kullanırken kesinlikle duygusal olmayan 

kiĢilerin %17,3‟ü kesinlikle bir partinin güçlü bir taraftarı,%15,7 bir partinin 

taraftarı,%23,8‟i kararsız,%29,6‟sı bir partinin taraftarı değil ve %40‟ı kesinlikle bir 

partinin taraftarı değildir.Tablodan görüldüğü üzere bir partinin taraftarı olma eğilimi ya 

da partizanlık arttıkça duygusal davranma eğilimi de artmaktadır.Bu çıkan sonuç, 

kiĢinin oy kullanırken duygusal olduğunu iddia eden Michigan modelini 

doğrulamaktadır.Michigan modelinin çıkarımlarına göre duygusal davranıĢbir seçmenin 

çeĢitli nedenlerle parti ile kendisi arasında duygusal bir bağ kurması ve buna bağlı 

olarak sürekli aynı partiye oy vermesidir.Çıkarılabilecek diğer sonuç ise oy kullanmada 

duygusallık arttıkça, kalıplaĢmıĢ, değiĢmeyen fikirler artmaktadır.Bu ise reklamların 

etkisini düĢüren, düĢürebilecek bir etki yaratabilir. 

 

H26: Negatif Reklamın Haklı Öğelere Dayanması, Oy Verirken Mantıksal 

Davrananların Duygusal Davrananlara Göre Kendi Partisine KarĢı Olumsuz Bir 

Tutum GeliĢtirmesine Neden Olur.* 

 

Önerme 1: Oy verirken daha çok mantıksal olarak,yani işsizliğe çözüm, ekonomik 

büyüme,emekli maaş artışı gibi koşulları değerlendirerek karar veririm. 

Önerme 2: Taraftarı olduğum parti aleyhine yapılan negatif reklamı değerlendiririm, 

haklı bulursam partime karşı olumsuz bir tutum geliştiririm. 
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Tablo 59.Oy Kullanımında Mantıksal Olma Durumuna Göre Taraftarı Olunan Parti 

Aleyhine Yapılan Negatif Reklamın Partisine Karşı Olumsuz bir Tutum Geliştirmesi

  

 

  

Taraftarı Olunan Parti Aleyhine Yapılan Negatif 

Reklamın Haklı Bulunması Partime KarĢı Olumsuz 

bir Tutum GeliĢtirir Toplam 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Oy 

Kullanmada 

Mantıksal 

DavranıĢ 

1,00 Count 22 51 15 25 48 161 

% within Oy 

Kullanmada Mantıksal 

DavranıĢ 

13,7% 31,7% 9,3% 15,5% 29,8% 100,0% 

2,00 Count 18 31 30 33 31 143 

% within Oy 

Kullanmada Mantıksal 

DavranıĢ 

12,6% 21,7% 21,0% 23,1% 21,7% 100,0% 

3,00 Count 3 4 2 1 5 15 

% within Oy 

Kullanmada Mantıksal 

DavranıĢ 

20,0% 26,7% 13,3% 6,7% 33,3% 100,0% 

4,00 Count 2 13 5 11 20 51 

% within Oy 

Kullanmada Mantıksal 

DavranıĢ 

3,9% 25,5% 9,8% 21,6% 39,2% 100,0% 

 

Toplam 

 

Count 

 

45 

 

99 

 

52 

 

70 

 

104 

 

370 

% within Oy 

Kullanmada Mantıksal 

DavranıĢ 

12,2% 26,8% 14,1% 18,9% 28,1% 100,0% 

 

 

Ki-Kare Testleri 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 23,221(a) 12 ,026 

Likelihood Ratio 24,203 12 ,019 
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Linear-by-Linear 

Association 
3,802 1 ,051 

N of Valid Cases 370   

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

 

* % 5 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiştir. 

 

Negatif politik reklam haklı öğelere ve kanıtlara dayandığında kesinlikle etkilenenlerin 

%13,7‟si oy kullanırken kesinlikle mantıklı,%12,6‟sı mantıklı,%3,9‟u ise mantıklı 

olmadığını belirtmiĢ, negatif politik reklam haklı öğelere ve kanıtlara dayandığında 

kesinlikle etkilenmeyenlerin %29,8 oy oy kullanırken kesinlikle mantıklı,%21,7‟si 

mantıklı,%39,2‟si ise mantıklı olmadığını belirmiĢtir. Negatif politik reklam haklı 

öğelere ve kanıtlara dayandığında kesinlikle etkilenenlerin %9,2‟si oy kullanırken 

kesinlikle duygusal, %6,2‟si duygusal, %11,2‟si duygusal olmayan, %22,9‟u ise 

kesinlikle duygusal olmadıklarını belirtmiĢtir.Negatif politik reklam haklı öğelere ve 

kanıtlara dayandığında etkilenenlerin %22‟si kesinlikle duygusal olduklarını,%24,7‟si 

duygusal olduklarını,%30,9‟u duygusal olmadıklarını ve %30,1 kesinlikle duygusal 

olmadıklarını belirtmiĢtir.Negatif politik reklam haklı öğelere ve kanıtlara dayandığında 

kesinlikle etkilenmeyenlerin ise %34,9‟u ou kullanırken kesinlikle duygusal olduklarını, 

%33,3 duygusal olduklarını,%22,7‟si duygusal olmadıklarını ve %20,5‟i ise kesinlikle 

duygusal olmadıklarını belirtmiĢtir. 

 

Bu sonuçlara göre oy kullanırken duygusal olan kiĢilerin kendi partisi aleyhine yapılan 

politik reklamlardan, mantıklı olan kiĢilerin kendi partisi aleyhine yapılan reklamdan 

belirgin bir Ģekilde daha az etkilenir.Bu sonuç bizi tekrar Michigan modeline 

götürmektedir.Duygusal kiĢiler daha çok partizan ya da parti taraftarı oldukları için 

kendi partisine karĢı olan eleĢtirilerden daha az etkilenirken, mantıklı oy kullanan kiĢi 

ya da ekonomik oy kullanan kiĢinin parti taraftarlığı daha az olup faydacı yaklaĢımda 

olduğunu ve eğer kendi partisinde yanlıĢ , ters giden bir Ģey olduğunda bundan 

etkilendiği sonucunu rahatlıkla çıkarabiliriz.Aynı zamanda ,Michigan modeline göre, 

duygusal oy kullanan kiĢiler karmaĢık ve anlamadıkları politik sürece karıĢmak 

istemedikleri için parti eleĢtirilerini kendi içlerinde bastırmakta olduklarısonucu da 

çıkarılabilir. 
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Önerme 3: Oy verirken daha çok duygusal olarak, yani liderin özellikleri, karizması, 

becerikliliği, herhangi bir  partiye bağlılık gibi faktörlerle karar veririm. 

Önerme 4: Taraftarı olduğum parti aleyhine yapılan negatif reklamı değerlendiririm, 

haklı bulursam partime karşı olumsuz bir tutum geliştiririm.r 

 

Tablo 60.Oy Kullanımında Duygusal Olma Durumuna Göre Taraftarı Olunan Parti 

Aleyhine Yapılan Negatif Reklamın Partisine Karşı Olumsuz bir Tutum Geliştirmesi 

 

  

Taraftarı Olunan Parti Aleyhine Yapılan Negatif 

Reklamın Haklı Bulunması Partime KarĢı 

Olumsuz bir Tutum GeliĢtirir Toplam 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Oy Kullanmada 

Duygusal 

DavranıĢ  

1,00 Count 10 24 20 17 38 109 

% within Oy 
Kullanmada 

Duygusal DavranıĢ  
9,2% 22,0% 18,3% 15,6% 34,9% 100,0% 

2,00 Count 5 20 11 18 27 81 

% within Oy 

Kullanmada 

Duygusal DavranıĢ 
6,2% 24,7% 13,6% 22,2% 33,3% 100,0% 

4,00 Count 11 30 16 18 22 97 

% within Oy 

Kullanmada 

Duygusal DavranıĢ  
11,3% 30,9% 16,5% 18,6% 22,7% 100,0% 

5,00 Count 19 25 5 17 17 83 

% within Oy 

Kullanmada 

Duygusal DavranıĢ  
22,9% 30,1% 6,0% 20,5% 20,5% 100,0% 

Toplam Count 45 99 52 70 104 370 

% within Oy 

Kullanmada 

Duygusal DavranıĢ  
12,2% 26,8% 14,1% 18,9% 28,1% 100,0% 

 
 

 

Ki-Kare Testleri 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 25,294(a) 12 ,013 

Likelihood Ratio 25,283 12 ,014 

Linear-by-Linear 

Association 
11,122 1 ,001 
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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 Duygusallık Azaldıkça, Negatif Politik Reklamların Ahlak DıĢı 

Bulunması Oranı Artar.* 

 

Önerme1:Oy verirken daha çok duygusal olarak, yani liderin özellikleri, karizması, 

becerikliliği, herhangi bir  partiye bağlılık gibi faktörlerle karar veririm. 

Önerme 2: Negatif politik reklamı ahlak dışı buluyorum. 

 

Tablo 61.Oy Kullanımında Duygusal Olma Durumlarına Göre Negatif Politik Reklamın 

Ahlak Dışı Bulunması  

  Negatif Politik Reklamın Ahlak DıĢı Bulunması Toplam 

  1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Oy Kullanmada 

Duygusal 

DavranıĢ  

1,00 Count 

5 13 10 35 41 104 

  % within Oy 

Kullanmada Duygusal 

DavranıĢ  

4,8% 12,5% 9,6% 33,7% 39,4% 100,0% 

 2,00 Count 10 14 7 22 22 75 

  % within Oy 

Kullanmada Duygusal 

DavranıĢ  

13,3% 18,7% 9,3% 29,3% 29,3% 100,0% 

 3,00 Count 3 4 2 2 7 18 

  % within Oy 

Kullanmada Duygusal 

DavranıĢ  

16,7% 22,2% 11,1% 11,1% 38,9% 100,0% 

 4,00 Count 16 16 13 30 15 90 

  % within Oy 

Kullanmada Duygusal 

DavranıĢ  

17,8% 17,8% 14,4% 33,3% 16,7% 100,0% 

 5,00 Count 16 15 8 16 26 81 
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Ki-Kare Testleri 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 27,474(a) 16 ,037 

Likelihood Ratio 30,567 16 ,015 

Linear-by-Linear 

Association 
12,766 1 ,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 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiştir. 

 

Negatif politik reklamı kesinlikle ahlak dıĢı bulan kiĢilerin %4,8‟i oy kullanırken 

kesinlikle duygusal olduklarını, %13,3‟ü duygusal olduklarını,%16,7‟si kararsız 

olduklarını,%17,8‟I duygusal olmadıklarını ve %19,8‟ı kesinlikle duygusal 

olmadıklarını belirtmiĢtir. Oy kullanırken duygusallık  arttıkça negatif reklamın ahlak 

dıĢı bulunması artmaktadır.Görünen sonuca göre duygusal davranıĢın artması etik 

kaygıların da artmasına neden olmakta bu yüzden negatif politik reklam da ahlak dıĢı 

bulunmaktadır.Diğer çıkabilecek sonuca göre de duygusal davranıĢ , seçmeni kendi 

partisine özeleĢtiri yapmasını engellemektedir ve baĢka bir parti taraftarı olduğu partiye 

saldırdığında, ahlak dıĢı bulmaktadır. 

 

 

 

  % within Oy 

Kullanmada Duygusal 

DavranıĢ  

19,8% 18,5% 9,9% 19,8% 32,1% 100,0% 

Toplam Count 50 62 40 105 111 368 

 % within Oy 

Kullanmada Duygusal 

DavranıĢ  

13,6% 16,8% 10,9% 28,5% 30,2% 100,0% 
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Tablo 62.Oy Kullanmada Mantıksal Olma Durumuna Göre Negatif Politik Reklamın 

Ahlak Dışı Bulunması 

 

 

  

Ki-Kare Testleri 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 6,981(a) 12 ,859 

Likelihood Ratio 7,355 12 ,833 

Linear-by-Linear 

Association 
,073 1 ,787 

  

Negatif Politik Reklamın Ahlak DıĢı Bulunması Total 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Oy 

Kullanmada 

Mantıksal 

DavranıĢ 

1,00 Count 22 30 17 43 54 166 

% within Oy 

Kullanmada 

Mantıksal DavranıĢ 

13,3% 18,1% 10,2% 25,9% 32,5% 100,0% 

2,00 Count 20 20 19 43 34 136 

% within Oy 

Kullanmada 

Mantıksal DavranıĢ 

14,7% 14,7% 14,0% 31,6% 25,0% 100,0% 

3,00 Count 1 3 1 5 6 16 

% within Oy 

Kullanmada 

Mantiksal DavranıĢ 

6,3% 18,8% 6,3% 31,3% 37,5% 100,0% 

4,00 Count 7 9 3 14 17 50 

% within Oy 

Kullanmada 

Mantıksal DavranıĢ 

14,0% 18,0% 6,0% 28,0% 34,0% 100,0% 

Total 

 

 

 

Count 50 62 40 105 111 368 

 

 

% within Oy 

Kullanmada 

Mantıksal DavranıĢ 

 

13,6% 

 

16,8% 

 

10,9% 

 

28,5% 

 

30,2% 

 

100,0% 
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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: Mantıksal Davrananlar Oy Verirken Politik Reklamları Değerlendirerek 

Karar Verirken; Duygusal Davrananlarda Bu Durum Tersine ĠĢler. 

 

Önerme 1: Oy verirken daha çok duygusal olarak, yani liderin özellikleri, karizması, 

becerikliliği, herhangi bir  partiye bağlılık gibi faktörlerle karar veririm. 

Önerme 2: Bir seçim döneminde oy verirken politik reklamlara değerlendirerek karar 

veririm. 

 

Tablo 63.Duygusal Oy Kullanma Durumuna Göre Politik Reklamları Değerlendirme 

Düzeyleri 

 

  

Oy Kullanırken Politik Reklamlardan Etkilenme Total 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Oy Kullanmada 

Duygusal 

Davranış  

1,00 Count 18 38 7 26 20 109 

% within Oy 

Kullanmada 

Duygusal Davranış  

16,5% 34,9% 6,4% 23,9% 18,3% 100,0% 

2,00 Count 14 30 5 23 9 81 

% within Oy 

Kullanmada 

Duygusal Davranış  

17,3% 37,0% 6,2% 28,4% 11,1% 100,0% 

3,00 Count 2 7 4 3 4 20 

% within Oy 

Kullanmada 

Duygusal Davranış  

10,0% 35,0% 20,0% 15,0% 20,0% 100,0% 

4,00 Count 17 39 6 21 14 97 

% within Oy 

Kullanmada 

Duygusal Davranış 

17,5% 40,2% 6,2% 21,6% 14,4% 100,0% 

5,00 Count 24 38 8 6 7 83 

% within Oy 

Kullanmada 

Duygusal Davranış  

28,9% 45,8% 9,6% 7,2% 8,4% 100,0% 

Total Count  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



132 

 

 

75 

 

152 

 

30 

 

79 

 

54 

 

390 

% within Oy 

Kullanmada 

Duygusal Davranış 

 

19,2% 

 

39,0% 

 

7,7% 

 

20,3% 

 

13,8% 

 

100,0% 

 

 

 

Ki-Kare Testleri 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 27,447(a) 16 ,037 

Likelihood Ratio 27,994 16 ,032 

Linear-by-Linear 

Association 
10,331 1 ,001 

N of Valid Cases 
390   

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

 

* % 5 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiştir. 

 

Önerme 3: Oy verirken daha çok mantıksal olarak,yani işsizliğe çözüm, ekonomik 

büyüme,emekli maaş artışı gibi koşulları değerlendirerek karar veririm. 

Önerme 4: Bir seçim döneminde oy verirken politik reklamlara değerlendirerek karar 

veririm. 

 

Tablo 64.Oy Kullanırken Mantıksal Olma Durumlarına Göre Politik Reklamlardan 

Etkilenme Düzeyleri 

 

  

Oy Kullanırken Politik Reklamlardan Etkilenme Toplam 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00 

Oy 

Kullanmada 

Mantıksal 

DavranıĢ 

1,00 Count 45 74 10 17 26 172 

% within Oy 

Kullanmada 

Mantıksal DavranıĢ 

26,2% 43,0% 5,8% 9,9% 15,1% 100,0% 

2,00 Count 22 48 13 48 18 149 
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% within Oy 

Kullanmada 

Mantıksal DavranıĢ 

14,8% 32,2% 8,7% 32,2% 12,1% 100,0% 

3,00 Count 1 8 3 2 2 16 

% within Oy 

Kullanmada 

Mantıksal DavranıĢ 

6,3% 50,0% 18,8% 12,5% 12,5% 100,0% 

4,00 Count 7 22 4 12 8 53 

% within Oy 

Kullanmada 

Mantıksal DavranıĢ 

13,2% 41,5% 7,5% 22,6% 15,1% 100,0% 

Toplam Count 75 152 30 79 54 390 

% within Oy 

Kullanmada 

Mantıksal DavranıĢ 

19,2% 39,0% 7,7% 20,3% 13,8% 100,0% 

 

  

Ki-Kare Testleri 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 35,737(a) 12 ,000 

Likelihood Ratio 36,046 12 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
5,032 1 ,025 

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 kiĢilerin, %28,9‟u kesinlikle politik reklamları 

değerlendirerek oy kullanırken,%45,8‟i politik reklamları değerlendirerek oy 

kullanmakta, %9,6‟sı kararsız kalmakta,%7,2‟si politik reklamları değerlendirmeden 

karar vermekte ve %8,4‟ü ise kesinlikle politik reklamları değerlendirmeden karar 

vermektedir.Oy kullanırken kesinlikle mantıklı olan kiĢilerin, %26,2‟si kesinlikle politik 

reklamları değerlendirerek karar vermekte, %43‟ü politik reklamları değerlendirerek 

karar vermekte, %5,8‟i kararsız kalmakta,%9,9‟u politik reklamları değerlendirmeden 

karar vermekte ve %15,1 kesinlikle politik reklamları değerlendirmeden karar 

vermektedir. 
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Burdan çıkan sonuca göre duygusal oy kullanan kiĢiler politik reklamları daha az 

değerlendirirken, mantıksal oy kullanan kiĢiler daha çok değerlendirmektedir.Ayrınıtılı 

inceleme modeline göre bazı kiĢiler politik reklamları zihinsel süreçten geçirirken, 

bazıları ise çeĢitli yüzeysel ikna ipuçlarına bakarak reklamları değerlendirmektedir.Bu 

teoriye göre kiĢiler duygusal ve mantıksal olarak ikiye ayrılmaktadır.Duygusallar 

reklamı yüzeysel olarak incelerken, mantıksallar ise ayrntılı olarak inceler.Duygusal 

kiĢilerin reklamları daha az değerlendirdiği sonucu, reklamları daha az ve yüzeysel 

değerlendirdiği sonucunu doğrulamaktadır. 

 

8.   Sonuç ve Öneriler 

 

Negatif politik reklam bir kültürün ürünüdür.Politikacıların kavgalarını neredeyse her 

gün televizyonlarda gazetelerde görmekteyiz.Hatta küfürleĢmeler e, yumruklaĢmalara 

varan zıtlaĢmalar biz seçmenleri hayrete düĢürmektedir.Özellikle seçim dönemlerinde 

gerginlikler tırmanmaktadır.Tırmanan gerginlik politik üslubun sertleĢmesine neden 

olup, eleĢtiri reklamlarını doğurmaktadır.Bu yüzden negatif politik reklam, bir politika 

geleneğinin sonucudur.Bu geleneğe seçmen o kadar alıĢmıĢtır ki aksi durumu 

düĢünememektedir.Negatif söylemler seçim dönemi dıĢında da sıklıkla politikacılar 

tarafından kullanılmaktadır.Bir açılıĢta,önemli bir toplantıda ya da herhangi bir davette 

politikacılar birbirlerine saldırmaktan geri durmamaktadırlar.Tabiki de politikacıların 

birbirlerini övmelerini beklemek doğru olmaz ancak her açılıĢta, her seminerde bu tarz 

açıklamalar doğru değildir.Politikacıların görevi ülkeyi,ekonomik,sosyal ve stratejik 

olarak ileri götürmektir, yönetme ve güç hırsıyla dikta etmek değildir.Seçmenler 

farkındalıklarını ve güçlerini kullanıp birlik olurlarsa, bu çirkin negatif söylemleri biraz 

olsun hafifletebilirler. 

 

AraĢtırmanın konularından biri seçmen davranıĢlarıdır.Seçmen davranıĢı açıklayan 

temel iki kuram vardır.Türk seçmeni ekonomik-faydacı modele daha yakın (%82,2) 

olduğunu görmekle beraber Michigan modeli dediğimiz duygusal modele uyan seçmen 

de (%48,7) azımsanmayacak düzeydedir.Michigan modelinde seçmen parti politikasının 

kendi görüĢlerinden gözleyip kabul etseler dahi, politikanın çok önemli olmadığını 
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düĢünerek oy vermeye devam eder.Bu önermenin doğruluğunu duygusal oy kullanan 

kiĢilerin kendi tuttukları parti aleyhine bir reklam yapıldığında mantıksal oy kullananlar 

kadar kendi partisine olumsuz tutum oluĢturmamalarından anlamıĢ bulunmaktayız.Yani 

bir Ģekilde motivasyon kuramının da ileri sürdüğüne gore negatif reklamın etkisi 

objektif değildir.BaĢka bir deyiĢle negativitenin  ya da negatif reklamın etkisi seçmenin 

aday hakkında oluĢturduğu tutum,izlenim süzgecinden geçtikten sonra  

değerlendirilecektir.Eğer bir seçmenin tuttuğu bir parti aleyhine bir saldırı reklamı 

uygularsanız bunun etkisi seçmenin taraftarlık düzeyine göre  değiĢecektir.Partisine 

fanatik derecesinde bağlı olanlar için etkisiz kalacaktır.Aynı zamanda parti taraftarılığı 

ile oy kullanırken duygusal olma arasında sıkı bir iliĢki bulunmuĢtur.Bu sonuç da bizi 

Michigan modeline götürmektedir.Michigan modelinde seçmen kendisini partisi ile 

özdeĢleĢtirir , bir din gibi partisini takip eder ve duygusal bir bağ kurar.Diğer bir sonuca 

göre de duygusal oy kullanan kiĢilerin politik reklamları mantıksal oy kullananlardan 

daha az değerlendirmesidir.Bunun sebebi mantıksal oy kullanan kiĢinin faydacı olması 

ve eğer geleceği için bir fayda getirecekse partisini değiĢtirmeye hazır olmasıdır ve 

dıĢtan gelen mesajlara ve reklamlara açıktır.Oysa ki duygusal seçmenin fikri sabit 

olduğu için dıĢtan gelen mesajlara kapalıdır.Korkular da diğer bir oy verme 

motivasyonu olduğunu söyleyebiliriz.Özellikle ülkemiz korkuların ve komplo 

teorilerinin sıkça görüldüğü bir ülkedir.Politika da korkuların baĢlıca hissedildiği bir 

alandır.Ancak araĢtırmamızın sonucuna göre korkulardan etkileniyorum diyenlerin 

sayısı etkilenmiyorum diyenlerden daha azdır.Yüksek öğrenimliler arasında oy 

kullanmada korkuların daha çok etkili olduğunu görmekteyiz.Artık seçmenleri 

korkutarak oy isteme devrinin yavaĢ yavaĢ kapandığını görmekteyiz. 

 

Tezin en önemli konularının baĢında negatif politik reklamın etkililiği gelmektedir. 

AraĢtırmacılar negatif politik reklamın hedefteki partiye zarar verdiği,ters tepip 

reklamveren partiye zarar verdiği , her iki partiye de zarar verdiği ve her iki partiye de 

zarar verdiği gibi çok farklı sonuçlar bulmuĢlardır. Bu araĢtırmanın sonucuna göre 

diyebiliriz ki negatif politik reklamlar etkilidir.Ancak arada bazı değiĢmeler 

bulunmaktadır.Negatif politik konu reklamları (%66,2), negatif politik duygusal 

reklamlardan (%45,1) daha etkili olmaktadır.Üstelik duygusal negatif reklamın (%37,8) 

reklamverene zarar vermesi de konu negatif reklamının (%19,5) ters tepmesinden daha 
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yüksektir.Yani seçmenler kiĢiliklere saldıran negatif politik reklamlardan daha az 

hoĢlanmakta ve ters tepki oluĢturabilmektedir.Üslup da bu noktada etkilidir.Kaba,sert, 

aĢağılayıcı bir tonda yapılan negatif politik reklamdan hiç bir seçmen 

hoĢlanmamaktadır.Bu gerçeğin farkına varan politik partiler daha çok negatif konu 

reklamlarına yönelmiĢ ya da duygusal negatif reklam hazırlayacaklarsa bu konuda çok 

hassas davranmaktadırlar.Ayrıca eğitim düzeyinin yükselmesi ve yaĢın düzeyinin 

düĢmesi duygusal ve konu negatif  reklamlarından daha az etkilenmeyi beraberinde 

getirmektedir.Ayrıca yüksek öğrenimlilerde kaba ve sert üslup reklamverene karĢı 

negatif, hedefteki partiye karĢı pozitif tutumu getirmektedir.Bu sonuçlara göre negatif 

politik reklam eğitim düzeyi düĢük ve yaĢlı seçmenlerde en etkili olacaktır.Bunun 

dıĢında yükseköğrenimliler tarafsız negatif politik  reklamlardan etkilenmemektedir. 

Bağımsız negatif politik reklamlar çoğunlukla bir partinin kiraladığı bir ajan tarafından 

hazırlanmaktadır.Bunun örneklerini çokça görmekteyiz.AnlaĢılan o ki yüksek öğrenimli 

seçmenler bu numarayı görmekte ve ters tepki oluĢturmaktalardır. 

 

Negatif politik reklamın hem hedefteki hem de reklemveren partiye karĢı negatif etki 

oluĢturması ve hedefteki partiye olumlu etki oluĢturması çok düĢük bir oranda 

çıkmıĢtır.Burdan anlayacağımız sonuç negatif politik reklamların iki uçlu bir kılıç olma 

etkisinin Türk seçmen üzerinde  etkili olmadığını göstermektedir. 

 

KarĢılaĢtırmalı negatif politik reklamlar seçmeni düĢünsel sürecini harekete geçiren ve 

bir seçim yapmaya zorlayan reklamladır.KarĢılaĢtırmalı negatif politik reklamın 

çoğunlukla Türk seçmen üzerinde etkili olmadığını görmekteyiz.DüĢük eğitim 

düzeyinde daha etkili olmaktadır. 

 

Diğer nokta ise mizahi reklamların etkisidir.Mizahi ve karikatürize reklamlar 90‟lı 

yıllarda çok sık kullanılmıĢtır.Bir çeĢit deneme süreci olan bu dönemdeki negatif politik 

reklamlardan seçmenin sıkıldığını anlamaktayız.Katılımcıların %60,1 mizahi reklamdan 

etkilenmemektedir.Bu yüksek oran çok önemlidir.Politik partiler kesinlikle karikatürize 

ve mizahi reklamlardan kaçınmalıdırlar.Belki kemikleĢmiĢ, fanatik  parti seçmeni bu 

tarz aĢağılayıcı mizahi reklamları sevecektir ancak kararsız seçmenleri partiye çekmek 

için bu tarz bırakılmalıdır.Çünkü zaten kemikleĢmi taraftarlar kendi partilerine oy 
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vermeye devam edeceklerdir.Bir parti hedef kitlesini ne kadar geniĢletirse o kadar çok 

oy alacaktır ve iktidara gelebilecektir. 

 

Kanıt içeren negatif politik reklamların etkililiği çok yüksektir(%78,1).Burdan 

çıkardığımız sonuç seçmenin içi boĢ laflara kanmadığı ve artık elle tutulur,gözle görülür 

kanıtlar istediğidir.Politik partiler herhangi bir sözlü ve yazılı kanıt içeren negatif politik 

reklamlara yönelmelidir.Ancak bu kanıtlar kiĢisel konular olmamalıdır.KiĢisel 

konulardaki kanıtlar(örneğin bir parti liderinin geçmiĢinde uyuĢturucu kullandığı) ters 

tepki yaratacaktır.AĢırılık hipotezine göre bir kiĢi baĢka bir kiĢi hakkında eĢit oranla 

pozitif ve negatif bilgi alıyorsa, o kiĢi hakkında olumsuz bir izlenime sahip olacaktır 

çünkü izlenim oluĢumunda negatif bilgi daha fazla etkiye sahiptir ve umulmadık normal 

olmayan davranıĢ, kiĢi ile ilgili bazı yargılar yaparken daha etkili olacaktır.Bu sonuca 

göre bir adayın geçmiĢinde yapmıĢ olduğu negatif davranıĢlar seçmenin bir yargı 

oluĢturmasına etkili olacaktır.Ancak uygulamada bu durumun tersini görmekteyiz, 

çoğunluk seçmen adayın geçmiĢ kiĢisel yanlıĢlıkları ile ilgilenmemektedir. 

 

Negatif politik reklamın iki önemli özelliği bilgilendirici olması ve dikkat çekici 

olmasıdır.Dikkat çekicidir çünkü alıĢılmadıktır ve gestalt terimlerine göre tamamen 

pozitif reklamların olduğu bir zeminde figure olmaktadır.Gerçekten de seçmenlerin 

çoğunluğu negatif politik reklamı dikkat çekici bulmaktadır.Bilgilendiricilik etkisi 

negatif politik reklamın seçmenlerin politikayı takip edemedikleri durumlarda sunduğu 

bilgiden kaynaklanmaktadır. BaĢabaĢa yakın olmasına rağmen seçmenlerin çoğunluğu 

negatif politik reklamı bilgilendirici bulmamaktadır. 

 

Seçmen çoğunlukla kendi partileri aleyhinde negatif bir mesajla karĢılaĢtıklarında 

partilerine daha da sıkı bağlanmaktadırlar.Özellikle yönetici meslek grubunda bu durum 

yoğun yaĢanmaktadır.Ancak azımsanmayacak kadar seçmen de tuttuğu parti aleyhine 

yapılan negatif politik reklamı değerlendirmektedir.Yani negatif politik reklam bir 

kısım seçmeni parti bağlarını güçlendirmekte, bir kısmını da Ģüpheye 

düĢürmektedir.Seçmenlerin yarısı bir partinin taraftarı olduklarını belirtmiĢlerdir.Yani 

matematiksel olarak bir parti taraftarı olanların içinden de kendi partisine ters tepme 
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etkisi mutlaka olmaktadır.BaĢka bir deyiĢle partilerin içinde sadık olmayan seçmenler 

bulunmaktadır ya da seçmenler bir partiyi denediklerini anlayabiliriz. 

Amerika‟da seçmenlerin oy kullanmama haklarının bulunması, negatif politik 

reklamların politikadan soğutma ve oy kullanmama etkilerinin olup olmadığını sıkça 

araĢtırılmasına neden olmuĢtur.Ülkemizde de oy kullanma zorunluluğunun bulunmasına 

karĢı, oy kullanmamanız halinde herhangi bir yaptırımı yoktur.2004 yılında kayıtlı 

seçmenlerin %24‟ü oy kullanmazken,2007 seçimlerinde bu oran %16‟ya 

düĢmüĢtür.AraĢtırmacılar negatif reklamın küçük düĢürücü bir dille yapıldığında siyasal 

katılımı azaltacağını, uygun bir dille yapıldığında ise arttıracağını ileri 

sürmekteler.Negatif politik reklam büyük bir çoğunlukla Türk seçmeni politikadan 

soğutmamaktadır.Son zamanlardaki negatif reklamların dillerinin yumuĢak ve uygun 

olmasının etkisi kuĢkusuz vardır.Belki 1990‟lı yıllarda bu araĢtırmayı yapsaksaydık, o 

zaman ki aĢağılayacı ve kaba negatif politik reklamlar yüzünden seçmenin politikatadan 

soğuduğu sonucuna varabilirdik.Negatif politik reklamın ahlakdıĢı bulunması oranı 

düĢük olmasına karĢın, oy vermedeki duygusallık azaldıkça negatif reklamın ahlak dıĢı 

bulunma oranı artmaktadır.Mantığıyla karar veren seçmenler arasında negatif politik 

reklamın ahlak dıĢı bulunması daha fazladır.AraĢtırmamızın sonuçlarına göre yüksek 

gelir grubundan ve yüksek eğitimli seçmenler oy verirken daha çok mantıksal-faydacı 

olmaktadır.Dolayısıyla, öğrenimli ve yüksek gelir grubundaki seçmenlerin negatif 

politik reklamı ahlak dıĢı bulma oranı daha fazladır.Bu yüzden mantıksal seçmene 

negatif politik reklam hazırlanırken, ekonomik ve politik negatif politik reklamın 

yapılması ve dilin yumuĢak olması uygun olacaktır. 

 

Uygulaycılara Öneriler: 

1. Negatif politik reklamlar, ahlak dıĢı bulunma, politikaya karĢı ilgisizleĢtirmesi 

risklerine karĢın rakip partinin imajının zedelemede etkilidir. 

2. Negatif politik reklamın ekonomik ve politik konuları içeren türü, kiĢilik 

saldırısından daha etkili olmaktadır.Bu yüzden negatif reklam uygulanacaksa 

konu negatif politik reklamı kullanılmalıdır. 

3. Negatif politik reklamın kiĢiliksel-duygusal türünün ters tepme etkisi vardır. 
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4. Negatif politik reklamlar eğer içerlerinde kanıt içeriyorsa daha etkili 

olacaktır.Örneğin x partisi döneminde iĢsizliğin y oranında arttığı reklamda 

kullanılırsa daha etkili olacaktır. 

5. Negatif politik reklam asla aĢağılayacı ve kaba bir dil içermemelidir aksi halde 

ters teper. 

6. Negatif politik reklam rakip parti fanatikleri, parti taraftarlarına karĢı etkili bir 

yol değildir.Negatif politik reklam kendi parti taraftarlarınızı motive eder ve 

daha çok kararsız seçmen üzerinde etkilidir. 

7. Negatif  politik reklamlar seçmenin iĢine yarayacak,kullanıĢlı bilgiler içerirse 

daha etkili olacaktır. 

8. Farklı hedef kitleler için farklı medyalar farklı negatif reklam türleri  

kullanılmalıdır.Örneğin mizahi ve karĢılaĢtırmalı negatif reklamlar düĢük gelir 

gruplarınnda daha etkili olmaktadır.Yöneticiler de negatif politik reklamla 

karĢılaĢtıklarında partilerine daha çok bağlandıklarını ve negatif politik reklamın  

onları politikadan soğuttuğunu belirtmiĢlerdir.Bu duruma göre yöneticileri 

yakalamak için uygulayıcılar negatif politik reklamdan kaçınmalı,düĢük gelir 

gruplarını yakalamak için açıkhava reklamlarını kullanmalıdırlar. 

9. Negatif politik reklamlar daha dikkat çekicidir.Bu yüzden negatif politik 

reklamla  verilen mesaj,seçmenin zihninde yer edip, daha akılda kalıcı 

olmaktadır.Bu yüzden hazırlanan negatif politik reklam gündem oluĢturmakta, 

halk  arasında konuĢulmakta ve seçim sonuna kadar etkisini sürdürmektedir. 

10. Her reklam türünde olduğu gibi negatif politik reklamlarda da kaynak 

güvenilirliği en önemli noktadır.Seçmenler, güvenilmeyen bir kaynaktan gelen 

mesajlara inanmayacaktır.Negatif reklama baĢvurulmadan önce, partiler 

kendilerini en iyi Ģekilde tanıtıp, halka inandırmaları gerekmektedir. 
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EK  1. Anket Formu Örneği 

 

1.Eğitim Durumunuz 

Ġlkokul,ortaokul             Lise                   Lisans              Lisansüstü  

2.Yaşınız 

18-25           26-40             41-62                 62+  

3. Cinsiyetiniz 

Erkek           Kadın 

4.Mesliğiniz 

Ücretli ÇalıĢan,iĢçi             Tüccar,esnaf               Yönetici,uzman                 Emekli 

               

Ev Hanımı              Öğrenci ⁮ 

5.Aylık Geliriniz(TL) 

0-800               801-1600               1601-3200                 3201-6400               6401 

 

6.Politikaya ilgiliyim 

Kesinlikle  doğru         Büyük Olasılıkla Doğru           Emin değilim         Büyük 

olasılıkla yanlıĢ           Kesinlikle yanlıĢ  

7.Bir partinin güçlü bir taraftarıyım 

Kesinlikle katılıyorum            Katılıyorum           Emin değilim          Katılmıyorum 

         Kesinlikle katılmıyorum  

8.Oy verirken daha çok mantıksal olarak,yani işsizliğe çözüm, ekonomik 

büyüme,emekli maaş artışı gibi koşulları değerlendirerek karar veririm. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

9.Oy verirken daha çok duygusal olarak, yani liderin özellikleri, karizması, 

becerikliliği, herhangi bir  partiye bağlılık gibi faktörlerle karar veririm. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

10.Herhangi bir parti için oy vermeye karar verirken korkular(örnek olarak şeriat 

korkusu,terör korkusu) beni etkiler. 
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Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

11.Herhangi bir parti için oy vermeye karar verirken daha çok riskten kaçınma 

güdüsü(örn.sevmediğiniz bir partinin başa gelmesini önlemek,işsizlikten kurtulma) ile 

hareket ederim ve olumsuz mesajlardan etkilenirim. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

12.Herhangi bir parti için oy vermeye karar verirken daha çok kazanç elde etme(örn, 

Avrupa Birliğine giriş) güdüsü ile hareket ederim ve olumlu mesajlardan etkilenirim. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

13.Bir seçim döneminde oy verirken politik reklamlara değerlendirerek karar veririm. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

14. Oy verirken ,adayların seçim dönemlerinde birbirleri aleyhinde ekonomik ve 

politik konular üzerinden  eleştirdikleri(politik başarısızlıklar,ekonominin kötü 

gitmesi,geçmiş dönemde işlenen suçlar,dış ilişkilerdeki başarısızlıklar, insan hakları 

ihlalleri vb.) reklamlar  beni hedefteki partiye karşı olumsuz olarak etkiler(Örmeğe 

bakınız). 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

15.Adayların seçim dönemlerinde birbirlerinin karakteri aleyhine  yaptığı ( 

dürüstlüğüne ilişkin kuşkular, geçmiş gaflar,politik deneyimsizlik, sahtekarlıklar gibi 

öğeler taşıyan) reklamlar  hedefteki  partiye karşı olumsuz yönde etkiler(Örneğe 

bakınız). 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

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

karşı olumsuz etkiler. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  
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17.Kişilik aleyhine yapılan negatif reklamlar beni reklamveren partiye karşı olumsuz 

etkiler. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

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

etkiler. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

19.Negatif reklamlar beni hedef alınan(kurban) partiye karşı olumlu etkiler. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

20.Partiyi ya da adayı eleştiren reklamlar rakip partiler tarafından değil de bağımsız 

kişi ve kuruluşlar tarafından yapıldığında beni rakip partiye karşı olumsuz etkiler. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

21.Negatif politik reklamlar dil,ses ve görsellikte daha sert ve kaba olduklarında 

hedefteki partiye karşı sempatim reklamveren partiye karşı antipatim oluşur. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

22. Negatif politik reklamlar,bir yandan kendisini öven diğer yanda rakip partiyi 

eleştiren karşılaştırmalı öğeler taşırsa beni hedefteki partiye karşı olumsuz etkiler. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

23.Negatif politik reklamlar mizahi olduklarında hedefteki partiye karşı daha çok  

antipatim oluşur. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

24.Negatif politik reklamlarda ortaya atılan ithamlar, herhangi bir sözlü ya da yazılı 

kanıt içeriyorsa hedefteki partiye karşı olumsuz etkilenirim. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  
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25.Seçim kampanyalarında negatif ve eleştirel öğeler içeren reklamlar daha çok 

dikkatimi çeker. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

26.Negatif politik reklamları daha bilgilendirici buluyorum. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

27.Negatif politik reklamlar beni politikadan soğutmaktadır. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

28.Taraftarı olduğum parti aleyhine yapılan negatif reklam beni partime daha da 

bağlar. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

29. Taraftarı olduğum parti aleyhine yapılan negatif reklamı değerlendiririm, haklı 

bulursam  partime karşı olumsuz bir tutum geliştiririm. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

30.Negatif politik reklamı ahlak dışı buluyorum. 

Kesinlikle katılıyorum           Katılıyorum          Emin değilim          Katılmıyorum 

          Kesinlikle katılmıyorum  

 

 

 

 

 

 

 



145 

 

EK 2. Negatif Politik Reklam Örneği,Kanıt Ġçerme 
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EK 3. Negatif Politik Reklam Örneği,Konu Reklamı 
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EK 4. Negatif Politik Reklam,Mizahi 
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EK 5. Negatif Politik Reklam,KiĢilik 
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