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OZET

Amaci, politik parti ve politik lider igerikli reklam kampanyalarimin
segcmenlerde bir tatmin olusturup olusturmadigini belirlemek olan arastirma,
secmenlerin demografik &zellikleriyle politik lider ve politik parti unsurlar
arasinda, se¢menlerin sosyo kiiltiirel 6zellikleriyle politik parti ve politik lider
unsurlar1 arasinda ve yine politik parti reklamlariyla politik lider reklamlari
arasinda iligkilerin bulundugunu gostermektir. Aymi zamanda tatmin
gostergelerinin hem politik lider hem de politik parti unsurlart bazinda farklilik
gosterdigi gozlemlenmektedir.

Anahtar kelimeler: Politik lider ve politik parti reklamlari, segmen tatmini.

ABSTRACT

This study analyzing the voters’ satisfaction level of advertisement
campaign including politic party and politic leader finds the following close
relations between voters’ demographic characteristics and politic leader and
party; voters’ socio cultural characteristics and politic party and leader; politic
party advertisement and politic leader advertisement. Additionally, this study
points out that satisfaction indicators are different from the view of both politic
leader and politic party.

Keywords: Politic leader and politic party advertisement, voter’s satisfaction
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1. GIRIS

“Politik pazarlama, siyasilerin se¢cim donemlerinde parti politika ve
ideolojilerini ve de parti lideri olarak diisiincelerini ve projelerini
pazarlayabilmek i¢in bagvurduklart bir dizi eylem olarak tanimlanabilir. Bu
eylemlerden biri de politik reklam olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bir¢ok
unsurdan olugan politik reklam daha ¢ok yogun se¢im kampanyalarini
icermektedir”’. Bu baglamda ele alindiginda politik reklam, politik bir doganin
biitiinleyici ve anlaml objelerinden olusur (SCOTT, 2003; 228). Politik reklam
unsurlarindan biri olan dikkat ile ilgili bir arastirmada Bush ile Gore’nin
reklamlarina izleyicilerin  dikkat diizeyleri saptanmaya calisilmigtir
(VALENTINO, 2004; 347). Bagka bir aragtirmada da bir reklam kampanyasinin
basarili olabilmesi igin liderlerin takinmasi gereken tavirlar 6n plana
cikartilmistir. Bunlar; daha yetenekli, daha inanilir, daha diirtist, daha dost, daha
basarili, daha gii¢lii, daha az saldirgan , daha samimi, daha aktif olarak
siralanmaktadir(KAID and BACHA; 2000, 23). Bu ifadeleri destekleyecek
mahiyette bir arastirmada ise siyasi bir partiye oy verme nedenleri; partinin
ekonomi politikalarinin dogrulugu, diisiincelerinin begenilmesi, diigiince
ozgirliigii saglamasi, yenilik¢i ve cagdas olmasi olarak verilmektedir (KAVAK,
2004; 61).

Negatif reklamin etkileriyle ilgili benzer bir arastirmada ise politik
liderlerin sahip olmasi1 gereken ozellikler, diiriist, giicii paylasan, ahlakli, iyi
ornek olan, bilgi veren, ehil, yetenekli ve deneyimli seklinde incelenmektedir
(SCHENCK vd, 2000; 65). Buradaki diiriistliik bir politik imaj 6gesi olarak
inanilirlik, itibar ve seffaflik (agiklik) olarak algilanabilir (ISLAMOGLU, 2002;
88). Yine negatif reklamla ilgili bir diger arastirmada ise bir politik reklam
kampanyasinin elestirisi yapilmis ve bu elestiride; 6zel ilgiler, kisileri ya da
gruplar1 ahlaki problemlerinden alikoyma, alkol ve sigara gibi kisisel
problemleri ele alma, evli ¢iftlerin sorunlari ile ilgilenme, parti liderlerinin
politik davranislari, parti liderlerinin kisisel yagamlar1 ve karsit aile davranislari
irdelenmistir (LAWTON, 1999; 13). Medya’nin se¢imlerle iligkisini irdeleyen
bir arastirma ise radyo ve gazete reklamlarini, kampanya masraflarini, se¢im
oncesi deneyimleri, liyelikleri, gazete tiirlinii ve dini tyelikleri iligkili faktorler
olarak belirlemektedir (MCCLENEGHAN and RAGLAND, 2002; 211). 1995
Ispanya segimleriyle ilgili baska bir arastirmada ise ayni faktdrlere
ulasilmaktadir. Bu faktorler ideoloji, yetenek, kisilik ve reklam tonlamasidir
(LOPEZ vd others, 1998; 232-233). Cocuklarin politik motivasyonlariyla ilgili
baska bir arastirma yas ve politik bilgiyi iliskili faktorler olarak One
cikarmaktadir (RAHN-HIRSHORN, 1999; 397). 2001 ingiltere secimlerinde
politik reklamin etkisi baglikli bagka bir arastirmada ise yine yas, politikacilara
duyulan ilgi ve gazete okuyuculugu gibi benzer faktorlere ulasilmaktadir
(SANDERS and NORRIS, 2002; 18). Diger bir arastirmada da politik liderlerin
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tutum ve davraniglari, etkili yiikiimliiliikleri ve inanglar1 6n plana ¢ikmaktadir
(HADDOCK and ZANNA, 1997; 212). Siyasi partiler ile ilgili yapilan bagka bir
arastirmada ise se¢menlere gore siyasi tercihte en etkili faktorler; parti
ideolojisi, partinin demokrasi anlayisi, partinin icraatlari, insan hak ve
Ozgiirlikklerine yaklasimi, se¢im bildirgesi, sahip olunan kadro ve partinin
adaylan seklinde siralanmaktadir (TAN, 2002; 149). Destekler nitelikte baska
bir arastirmada ise partinin problem ¢ozecek programa sahip olmasi, demokrat
olmasi, modern olmasi, adaylarinin iyi olmasi ve laik olmasi bir partide aranan
nitelikler olarak goriilmektedir (0ZS0Y, 2002; 112).

1996 Senato secimleriyle ilgili bir diger aragtirmada ise spot reklamlar
ve parti kimliginin giicli dikkat ¢ekmektedir (GOLDSTEIN and FREEDMAN,
2000; 1099). Politik reklamlarin etkisiyle ilgili benzer bir arastirma ise yine
segmenlerin cinsiyet, egitim diizeyi, gelir, partisel kimlikler ve ideolojilerini
iligkili bulmaktadir (VALENTINO, 2002, 38). Benzer faktorler; egitim, gelir,
yas, medeni durum, ev sahibi olma, medyadaki toplam reklam, parti kimligi,
secimi kazanma istekliligi, kampanya ilgisi ve gazate okuyuculugu seklinde bir
bagka arastirmada goriilmektedir (GOLDSTEIN and FREEDMAN, 2002; 734).
Negatif reklam kampanyalariyla ilgili bir diger calisma ise temel faktorleri;
parti kimligi, egitimin Oonemi ve cinsiyet olarak tekrar ortaya koymaktadir
(KING and MC CONNEL, 2003; 852). 2000 Amerikan bagkanlik se¢imlerinde
segmenlerin  motivasyonunu iceren kapsamli bir ¢aligmada da; fakirler,
zenginler, isciler, memurlar, birlik {iyeleri tarafindan desteklenmek, yonetimde
degisiklik istegi, gengler icin etkili ev planlamasi, temel saglik programlari,
gevreyi koruma, 6zel yasam, vergi oranlarini diigiirme, sosyal giivenlik, temiz
geemis, diirtistlik ve dogru sozliliikk gibi faktorler lizerinde durulmaktadir
(BEN-UR and NEWMAN, 2002; 1056-1058). Son bir ¢alismada ise politik
reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkileri arastirilmakta ve iki ¢ocuk grubunun
etkilesimleri arasinda anlamli farkliliklara rastlanilmamaktadir (RAHN and
HIRSHORN, 1999; 17).

Bu referanslardan yola ¢ikilarak Dogu Karadeniz bolgesini igeren bir
aragtirma yapmak konunun daha net anlasilmasim kolaylastiracaktir.
Aragtirmanin bolge bazinda yapilmasinin nedeni heterojen bir segmen kitlesinin
bir ilden ziyade bolgede daha kolay bulunabilecegi gergegidir.
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2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

2.1. Arastirmanin Modeli

Demografik __,——"——— \\\

Faktorler == \

Yas, Cinsiyet, Reklamda Reklamda Politik AN

Gelir, medeni Politik Lider Parti Unsurlarn AN

durum, egitim, Unsurlarn - Politik kimlik ve N

miilke sahip - Yetenekli ideolojiye sahip N

olma, ailedeki - Inanilir olma X

kisi sayist - Diiriist - Dinamiklik
- Dost canlist o| - Ekonomik ve Topl !
- Basarili sosyal hayati . T(’p umsa d
- Giiglii saglikli kilan " atmfn yaca
- Samimi projeler tiretme Tatminsizlik

Sosyo-kiiltiirel - Aktif - Ulkesel degerleri

. - Ahlakli savunma ve
Faktorler L . - <
Sivasi o6rii - Bilgilendiren yiiceltme ’
iyasi goriis, L . ’
o - Deneyimli - Agiklign ilke olarak ’
kampanyaya ilgi R . ’
s - Ehliyetli benimseme ’
duyma, kliip ve P, N ’
P - lyi 6rnek olan - Insan hak ve ’

dernek tiyeligi, szaiicliiklerine bakis ,

okuma i} ozgiirliikklerine 1$ ,/

aligkanhg, [ N\ 00 TTT=-o___ s/

tutum ve inanglar == 74 J/

_______ ’

2.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, politik reklam ya da kampanyalarda islenen politik
parti ve politik lider unsurlarini ortaya koyup, se¢menlerin demografik ve
sosyo-kiiltiirel 6zellik ve beklentilerinden yola ¢ikarak toplumda bir politik
tatmin olusup olusmadigim belirlemektir.

2.3. Arastirmanin Kapsami

Anakiitle; Artvin, Rize, Trabzo_p, Giimiishane, Giresun ve Ordu olmak
iizere, Ornek blyiikligii 750 kisidir. Ornek biiyiikligli belirlenmesinde 0,95
giiven  araliginda  varyansmin 0,21  olacagi  dikkate  alinmigtir.

0,7x0,3 . . .
Ne=———=323"tiir. Saglikli sonuglar olugturmasi agisindan Grnek

(0,05 x 1,96)*
biyikligia 750 olarak belirlemis fakat 652 kisiyle yiizylize goriisme
yapilabilmistir. Orneklem bireyler tesadiifen belirlenmistir.  Verilerin
toplanmasinda anket yontemi kullanilmis olup cevaplarin 6l¢eklendirilmesinde
besli likert dlgegine yer verilmistir. Sonuglar Dogu Karadeniz Bolgesiyle sinirh
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tutulmustur. Verilerin analizinde spearman korelasyon analizi ve t testi
kullanilmastir.

2.4. Arastirmanin Hipotezleri

H; : Seg¢menlerin demografik ozellikleriyle reklamda politik lider
unsurlar birbirleriyle iliskilidir.

H, : Se¢menlerin sosyo-kiiltiirel 6zellikleriyle reklamda politik lider
unsurlan birbirleriyle iliskilidir.

H; : Seg¢menlerin demografik o6zellikleriyle reklamda politik parti
unsurlari birbirleriyle iliskilidir.

H, : Se¢menlerin sosyo-kiiltiirel &zellikleriyle reklamda politik parti
unsurlar birbirleriyle iliskilidir.

Hs : Politik partilerin reklamlart liderlerin reklamlariyla iliski
igerisindedir.

Hg : Tatmin gostergeleri politik lider reklam unsurlar1 bazinda farklilik
gostermektedir.

H; : Tatmin gostergeleri politik parti reklam unsurlar1 bazinda farklilik
gostermektedir.

2.5. Bulgular

Tablo 1: Frekans Gostergeleri

.. Toplam
Yas Say1 Yiizde Yiizde

18-30 270 41,4 41,4
31-43 200 30,7 72,1
44-56 117 17,9 90,0
57-69 38 5,8 95,9
70 ve lizeri 27 4,1 100,0
Toplam 652 100,0
Cinsiyet
Bay 378 58,0 58,0
Bayan 274 42,0 100,0
Toplam 652 100,0
Gelir
0-1 milyon 464 71,2 71,2
1.1-2 milyon 146 22,4 93,6
2.1-3 milyon 21 3,2 96,8
3.1-4 milyon 18 2,3 99,1
4.1 ve lizeri 6 0,9 100,0
Toplam 652 100,0
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Medeni Durum

Evli 373 57,2 57,2
Bekar 255 39,1 96,3
Dul 23 3,7 100,0
Toplam 652 100,0

Egitim Durumu

Tk 97 14,9 14,9
Orta 55 8,4 23,3
Lise 202 31,0 54,3
Lisans 279 42.8 97,1
Lisansiistii 19 2,9 100,0
Toplam 652 100,0

Ailedeki Kisi

2 75 11,5 11,5
3 120 18,4 29,8
4 217 333 43,2
5 148 22,7 85,9
6 ve lizeri 92 14,1 100,0
Toplam 652 100,0

Miilke Sahip Olma

Yok 311 47,7 47,7
Ev 221 30,9 81,6
isyeri 24 3,7 85,3
Arazi 37 5,7 91,0
Tiimi 59 9,0 100,0
Toplam 652 100,0

Siyasi Goriis

Liberal 123 18,9 18,9
Muhafazakar 258 39,6 58,4
Sosyal Demokrat 277 41,6 100,0
Toplam 652 100,0
Kampanya Ilgisi

Cok Yiiksek 29 3,8 3,8
Yiiksek 71 10,9 14,7
Orta 244 37,4 52,1
Diisiik 156 29,9 76,1
Cok Diisiik 156 23,9 100,0
Toplam 652 100,0

Kliip ve Dernek Uyeligi

Yok 452 69,3 69,3
1 122 18,7 88,0
2 47 7,2 95,2
3 20 3,1 98,3
4 ve lizeri 11 1,7 100,0
Toplam 652 100,0
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Okuma Ahskanhg

Cok Yiiksek 73 11,2 11,2
Yiiksek 114 17,5 28,7
Orta 294 45,1 73,8
Diisiik 104 16,0 89,7
Cok Diisiik 67 10,3 100,0
Toplam 652 100,0

Tutum ve Inanclar

Siyasi kamp.dogrular1 savunmali 58 8,9 8,9
Siyasi kamp. hangi parti ya da liderin

kazanacagin1 belirler 97 14,9 23,8
Siyasi kamp.topluluklari

sartlandirir. 115 17,6 414
Siyasi kamp.partilerin finansal gii¢leri

Olciisiinde basarilidir 122 18,7 60,1
Siyasi kamp. kaynaklarin bosa kullanimidir. 260 39,9 100,0
Toplam 652 100,0

Tablo2: Demografik Ozelliklerle Politik Lider Unsurlar1 Arasindaki

fliski
Lider i o — -
Yetenekli Inan- Diiriist Dost Basarih | Giigli | Samimi Aktif | Ahlakli Bll.gl.le.n- Deneyim- Ism. On.le.k
Iir Canlist dirici . Ehli Kisi
olma olma Olma Olma Olma Olma Olma li Olma
Dem. olma olma Olma Olma Olma
Ya$ ***(+) ***(+) ***(+) **(+) **(+) *(_) ***(+)
Cinsiyet FEE9 | () *(+) () FEE) | )
Gelir ) *-) *¢)
Il\)/ledeni *(-) #(-) *(-) k() *E () wE* () *(2) **(1)
urumu
Egitim Hx(+) *EE() K () K () K () k() K () k(1) | ()
Q@k?deki o (4) *(+)
isi
Sayisi
Miilke (+)
Sahip
Olma
(*)0,10 (*%)0,05 (¥ 0,01

Demografik faktorlerden yas tabloda belirtilen politik lider unsurlariyla
pozitif bir iliski icerisindedir. Aym sekilde cinsiyet ile politik lider unsurlar
arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir. Gelir, medeni durum ve egitim
demografik degiskenleri tabloda belirtilen politik lider unsurlartyla negatif
iligkiler gostermektedir. Egitim degiskeninin pozitif iligki i¢erisinde oldugu tek
politik lider unsuru inanilir olmahdir. Diger demografik degiskenler ailedeki
kisi sayisi ile miilke sahip olma az sayida politik lider unsuruyla pozitif iligki
sergilemektedir.
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Tablo3: Sosyo-kiiltiirel Ozelliklerle Politik Lider Unsurlar1 Arasindaki
Miski

Lider Yete- Bilgilen- Isin Ornek

nekli canlist dirici . Ehli Kisi
olma olma olma olma olma olma olma li olma

olma olma olma olma olma

nanilir Diiriist Dost Basarili Giiglii | Samimi Aktif | Ahlakl Deneyim-

Sosyo

Siyasi () o (4)
Goriis

!(alrr{pan. () () () *(+)
Tlgisi

Kliip ve P— ()
Dernek
Uyeligi

Okuma e ) o)
Aligkan.

Tutum *(+) ) o (4) k() ()
ve
inanglar

(*) 0,10 (*%) 0,05 (*%%) 0,01

Sosyo-kiiltiirel faktdrlerden okuma aligkanligi ile politik lider unsurlar
arasindaki iliski negatif yonliidiir. Tutum ve inanglarla politik lider unsurlar1
arasindaki iliskide ise pozitiflik hakimdir. Diger sosyo-kiiltiirel degiskenler
kampanya ilgisi, kliip ve dernek {iyeligi ve siyasi goriis politik lider unsurlarimin
bir kismiyla pozitif bir kismiyla ise negatif iliskilere sahiptir.

Tablo 4: Demografik Ozelliklerle Politik Parti Unsurlar1 Arasindaki iliski

bart ideoloji | Dinamiklik | XTI Ulkesel | Hak ve Aciklik
Demografik Uretme | Degerler | Ozgiirliikler
Yas () () S * () ()
Cinsiyet * () o ()
Gelir * () *EE (L)
Medeni Durum **(-) **(-) *(-) **(9)
Egitim k() k() (1) k(L)
Ailedeki Kisi Sayist * ()
Miilke Sahip Olma
(*0,10 (**) 0,05 (*¥**) 0,01

Yas ve cinsiyet faktorleri politik parti unsurlariyla pozitif iliskiler
gosteriyor iken, gelir, medeni durum, egitim ve ailedeki kigi sayisi
degiskenlerinin politik parti unsurlariyla negatif iligki icerisinde bulunduklari
goriilmektedir. Miilke sahip olma faktorii ise hicbir politik parti unsurlariyla
iligki igerisinde goriilmemektedir.
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Tablo 5: Sosyo-kiiltiirel Ozelliklerle Politik Parti Unsurlar1 Arasindaki liski

Parti ) ..
fdeoloji | Dinamiklik | Froie | Ulkesel . Hak ve Aciklik
Uretme | Degerler | Ozgiirliikler
Sosyo
Siyasi gorii () * () () * ()
Kampanya ilgisi **(-) *(+)
Kliip ve Dernek *(+)
tyeligi
Okuma aligkanlig1 *(-) *(-)
Tutum ve inanglar *EE (1) ** (1) *EE (1) *EE (1) ** (+)
(*) 0,10 (**) 0,05 (**%) 0,01

Siyasi goriis, kliip ve dernek {iiyeligi ve kampanyalara karsi olusan
tutum ve davranislar politik parti unsurlariyla pozitif iliski gosteriyor iken,
kampanyaya kars1 olan ilgi ve deneklerin okuma aligkanliklariyla politik parti
unsurlar1 negatif iliski vermektedir.

Tablo 6 : Politik Lider Unsurlartyla Politika Parti Unsurlar1 Arasindaki Iligki

& Kl::;hk Dinamiklik I“Jije f]l}(esel . fokye Aciklik
Lider ideoloji retme | Degerler | Ozgiirliikler
Yetenekli olma RAE ()| kR () |k () | kR () | kR (4) | k(4
Inanilir olma Ak () |k () [k () |k (1) | sk ()| ek ()
Diiriist olma A () [k () | Rk () |k ()| ek ()
Dost canlist olma **(+) ok (1) [k () | Rk (1) | ek ()| kR ()
Basaril1 olma Ak () [k () |k () | sk ()| ek ()
Giiglii olma Rk () | kR ()| () | Rk () | ek ()| Rk (4)
Samimi olma *EE () RRE (1) | RERE () | kR () K () ok (4)
Aktif olma Rk (h) |k () [k () |k (1) | Rk ()| Rk ()
Ahlakli olma ** (4) Ak ()| () | R () | kR ()| Rk (4)
Bilgilendirici olma HAE ()| Rk ()| kR () | kR () | ek ()| ek (4
Deneyimli olma *EE (4) Rk ()| kR (1) | ek () *EH (1) K ()
Isinin ehli olma ok (1) | RRr () ek () | Rk (1) | R ()| Rk (4)
Ornek alinan dod () |k () [k () | ek () | ek ()| Rk (4
kisi olma

(*) 0,10 (**) 0,05 (***) 0,01
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Politik lider unsurlarindan diiriistliik ve bagarili olma ile politik parti
unsurlarindan sadece kimlik ve ideolojiye sahip olma arasinda bir iligki
bulunmamakta, diger tiim lider unsurlariyla parti unsurlar1 arasinda ¢ok 6nemli
derecede iliskiler saptanmaktadir. iliskilerin yonii de pozitiftir. Dolayisiyla
deneklerin politik parti unsurlariyla politik lider unsurlarina yaklagimlar
arasinda tam bir paralellik oldugu sdylenebilir.

Tablo 7 : Politik Lider Unsurlar1 Tatmin Gostergeleri

N t Onemlilik
Yetenekli olma -0,135 0,893
Inanilir olma 0,417 0,677
Diiriist olma - 1,542 0,124
Dost canlis1 olma - 0,680 0,497
Basarili olma -1,422 0,156
Giiglii olma -0,158 0,874
Samimi olma - 1,869 0,062 *
Aktif olma - 1,830 0,068 *
Ahlakli olma -0,312 0,755
Bilgilendirici olma - 0,004 0,997
Deneyimli olma - 1,670 0,095 *
Isinin ehli olma - 1,286 0,199
Ornek alman kisi olma 0,970 0,332

(*) 0,10

Deneklerde tatmin olanlarla olmayanlar arasinda politik lider unsurlari
bazinda farklilik samimi olma, aktif olma ve deneyimli olma unsurlarinda
gozlemlenmektedir. Bu iic unsura deneklerin bakis farkliliklart 0,10 6nem
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derecesi ile smirlidir. Liderlerden tatmin olan deneklerle tatmin olmayan

deneklerin diger politik lider unsurlarina bakislar farkli goriinmemektedir.

Tablo 8 : Politik Parti Unsurlar1 Tatmin Gdstergeleri

parg tmin t Onemlilik

Parti

POhtlk. Klmhk ve 3,409 0,001 ***

Ideoloji

Dinamiklik 0,775 0,439

Proje Uretme -0,815 0,415

Ulkesel Degerler 0,448 0,654

Hak ve

Ozgiirliikler 0,622 0,534

Aciklik 1,859 0,063 *
(*)0,10 (***) 0,01

Burada da gorildiigii gibi politik parti reklamlarindan tatmin olan
deneklerle tatmin olmayan denekler politik parti unsurlarindan politik kimlik ve
ideoloji ile agiklik’a farkli gozle bakmaktadirlar. Politik kimlik ve ideolojiyi
farkli géorme onem derecesi 0,01, aciklik’1 farkli gérme Onem derecesi ise
0,10’dur. Diger unsurlar bazinda farkli bir goriisten s6z etmek zordur.
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3. SONUC

Tablo 9: Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Sonug¢
H, Kabul
H, Kabul
H; Kabul
H,4 Kabul
H.4 Kabul
Hsg Kabul
H; Kabul

Deneklerin demografik 6zellikleriyle politik lider unsurlar1 arasindaki
iliskiye dayanarak partilerin, liderleriyle ilgili reklamlarin hazirlanmasinda
anilan politik lider unsurlarin1 kullanmalar yararl olabilir. Ciinkii, yas, cinsiyet,
gelir, medeni durum, egitim, ailedeki kisi sayisi ve miilk sahibi olmak gibi
demografik o6zellikler tablo 2’de oldugu gibi politik lider unsurlarina etki
edebilmekte ve dolayisiyla reklamlarin ve se¢im kampanyalarinin denekler
tarafindan kabullenilmesini ve begenilmesini saglayabilmektedir. Tablo 2’de
demografik Ozelliklerle arasinda iligki bulunmayan tek politik lider unsuru
“samimi olmak™ tir. Sosyo-kiiltiirel 6zelliklerle politik lider unsurlar arasindaki
iligki tablo 3’te sunulmaktadir. Burada da siyasi goriis, kampanya ilgisi, kliip ve
dernek {iyeligi, okuma aligkanlifi ve de kampanyalara yonelik tutum ve
inaglardan olusan deneklerin sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin politik lider unsurlari
tizerindeki etkileri goriilmektedir. “Giiglii olmak” ve “6rnek kisi olmak™ diginda
tiim politik lider unsurlari siyasi partiler tarafindan dikkate alinmalidir.

Yine deneklerin demografik 6zellikleriyle politik parti unsurlar
arasindaki iliski tablo 4’te goriilmektedir. Demografik niteliklerle tiim politik
parti unsurlar1 arasinda iliski oldugu goriilmekte, demografik nitelikler arasinda
sadece “miilk sahipligi olma” unsuru politik parti unsurlariyla iligkili
bulunmamaktadir. Yalmz demografik niteliklerin politik parti unsurlarimi da
etkiledigi bir gergektir. Deneklerin sosyo-kiiltiirel 6zellikleriyle politik parti
unsurlar arasinda da bir iligki aranmig ve “iilkesel degerlere sahip olma” harig¢
tiim politik parti unsurlariyla deneklerin sosyo-kiiltiirel o6zellikleri iliskili
bulunmustur (Tablo 5).

Siyasi partilerin kampanyalarinda deneklerin demorafik ve sosyo-
kiiltiirel o6zelliklerini gézardi etmemeleri gerekmektedir. Tablo 6’da goriilen
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politik lider unsurlariyla politik parti unsurlari arasinda tam bir iligki
bulunmaktadir. Buradan ¢ikartilan sonug, politik lider kampanyalariyla politik
parti kampanyalarinin anilan politik lider ve politik parti unsurlar1 dikkate
alindiginda birbirlerinden destek alacaklar1 ve tam bir uyum iginde
olacaklaridir.

Siyasi partilerin parti ve lider reklam kampanyalarindan tatmin olanlarla
tatmin olmayanlarin reklam kampanyalarindaki politik politik lider unsurlarina
bakislarinin farkli olup olmadigi arastirildiginda, bu farkligin politik lider
unsurlarindan samimi olma, aktif olma ve deneyimli olma’da kendini gosterdigi
goriilmektedir. Bundan hareketle, 6zellikle bu {ic unsurun deneklerin reklam
kampanyalarindan tatmin olup olmamalarinda, rol oynadiklarmi sdylemek
miimkiin olmaktadir. Aynm1 sekilde siyasi reklam kampanyalarindan tatmin
olanlarla tatmin olmayanlarin politik parti unsurlarina bakislarinda farkliligin
politik kimlik ve ideolojiye sahip olma ile agiklik unsurlarinda sézkonusu
oldugu goriilmektedir. Yani bu iki unsur deneklerin reklam kampanyalarindan
tatmin olup olmamalarinda belirleyici olmaktadir.
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