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Bu calisma, bireylerin militarist egilimlerinin, askeri reklamlara
yonelik tutumlan lzerindeki potansiyel etkisini detayli bir sekilde
incelemektedir. Tirkiye'nin sahip oldugu kokli askeri tarihi ve
kaltlirt goz 6nlne alindiginda, askeri reklamlarin ve bu reklamlara
karsi olugsan tutumlarin, toplumsal ve kiltiirel dinamiklerle nasil
etkilesime girdigi 6nemli bir sorunsaldir. Arastirmada, katilimcilara
ylz yize bir anket uygulanarak militarist tutumlari belirlenmistir. Bu
asamadan sonra, Tirk Silahli Kuvvetleri'nin 2023 yilinda resmi
YouTube hesabinda yayinladigi "Once Vatan" adli reklam videosu
katilimcilara izletilmistir. Video izlendikten sonra, militarist
egilimlerin bu reklama nasil bir etkisi oldugunu anlamak igin bir
tutum Olgegi kullanilarak katilimcilarin reklama iliskin gorisleri
alinmigtir. Anket sonuglarinin degerlendirilmesi amaciyla oncelikle
militarist egilimlerle askeri reklama yonelik tutum arasindaki iliskinin
varligini ve siddetini belirlemek icin korelasyon analizi yapilmis,
anlaml bir iliskinin tespit edilmesinin ardindan militarist egilimin alt
faktorlerinin askeri reklama yonelik tutum Gzerindeki etkisini analiz
etmek icin ¢oklu regresyon metodu kullaniimistir. Yapilan
arastirmalar sonucunda, militarist egilimlerin, askeri reklamlara
yonelik tutumlari (izerinde anlamli bir etkisinin oldugu ortaya
koyulmustur.
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Abstract

This study examines in detail the potential impact of individuals'
militaristic tendencies on their attitudes towards military
advertisements. Considering Tlrkiye's deep-rooted military history
and culture, understanding how military advertisements and the
attitudes formed against them interact with societal and cultural
dynamics is a significant issue. Within the scope of the research,
participants were first surveyed face-to-face to measure their
militaristic attitudes. Subsequently, they were shown the "Once
Vatan" (First, the Homeland) advertisement video published on the
official YouTube account of the Turkish Armed Forces on January 1,
2023. The effect of militaristic tendencies on the military
advertisement was examined using an attitude scale towards the
advertisement. To evaluate the survey results, a correlation analysis
was first conducted to determine the existence and intensity of the
relationship between militaristic tendencies and attitudes towards
military advertisements. After identifying a significant relationship,
the multiple regression method was used to analyze the effect of
sub-factors of militaristic tendencies on attitudes towards military
advertisements. The research findings reveal that militaristic
tendencies have a significant influence on attitudes towards military
advertisements.
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Girig

Glnlmdizde reklamlar, bireylerin
disincelerini, inanglarini ve tutumlarini
sekillendirmede 6nemli bir role sahiptir.
Ozellikle askeri reklamlar, bircok tilkede,
gengleri askeri hizmete tesvik etmek, ulusal
birlik ve dayanisma duygusunu pekistirmek
ve askeri kurumlarin toplumsal degerini
vurgulamak amaciyla  kullanilmaktadir
(National Research Council (U.S.) vd.,
2004). Dolayisiyla tipki markalar gibi askeri
kurum ve kuruluslar da hedef kitlelerinin
zihninde olumlu bir imaj olusturmaya
onem vermektedir (Tosun, s.427, 2017).
Ancak, bu reklamlarin etkisi, izleyicinin
sahip oldugu militarist egilimlere bagh
olarak degisiklik gosterebilir. Bu baglamda,
bireylerin militarist egilimlerinin, askeri
reklamlara karsi tutumlari Gzerindeki etkisi
stratejik acidan 6nem tasimaktadir.

Militarizm, genellikle bir toplumun askeri
degerlere, normlara ve kurumlara verdigi
onem olarak tanimlanir. Militarist egilimler,
bireylerin askeri kurumlari, degerleri ve
hizmetleri nasil algiladigina dairinanglari ve
tutumlaridir. Bu egilimler, bireylerin aile
gecmisi, egitim seviyesi, yasadigl cografi
bolge ve medya ile etkilesimi gibi bircok
faktore bagh olarak sekillenir. Ozellikle
Turkiye gibi askeri gec¢misi ve kultiriu
zengin Ulkelerde, militarist egilimlerin
derinlemesine anlasiimasi, askeri
reklamcilik ve pazarlama stratejilerinin
etkinligi agisindan kritik bir 6neme sahiptir
(Belge, 2017).

Askeri reklamlarin amaci, genellikle askeri
hizmetin toplumsal degerini vurgulamak,
gengleri askeri kariyere tesvik etmek ve
ulusal birlik ve dayanisma duygusunu
pekistirmektir (Eighmey, 2006). Ancak, bu
reklamlarin etkisi, izleyicinin sahip oldugu
militarist egilimlere bagh olarak degisiklik
gosterebilir. Ornegin, militarist egilimleri
yliksek olan bir birey, askeri reklamlari
olumlu bir 1sikta algilama egiliminde
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olabilirken, bu egilimleri dlisik olan bir
birey bu reklamlara karsi daha elestirel bir
tutum sergileyebilir.

Bu calismanin amaci, bireylerin militarist
egilimlerinin, askeri reklamlara olan
tutumlari Gzerindeki etkisini incelemektir.
Bu baglamda, militarist tutumun alt
boyutlari konumunda bulunan TSK’nin
varligina, degerine, sistemine, politik
konumuna ve zorunlu askerlik hizmetine
yonelik tutumlarin, askeri reklamlara
yonelik tutuma etkisi irdelenmektedir.
Mevcut literatiirde militarist egilimlerin
askeri reklamlara yonelik tutum Gzerindeki
etkisini inceleyen herhangi bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu arastirma, militarist
egilimlerin  askeri reklamlara yonelik
tutumlar Gzerindeki etkisini oOlgen ilk
calisma olma niteligi tasimaktadir. Bu
nedenle, arastirmanin, gelecekte bu
konuda gerceklestirilecek daha kapsamli
calismalara onemli bir katki saglayacagi
kanaatindeyiz.

1. Tutum Kavrami

Bireylerin belirli bir nesne, marka, kurulus,
olay veya birey hakkinda sahip oldugu
olumlu ya da olumsuz duygusal egilimler,
degerlendirmeler ve inanglar biitiini olarak
tanimlanabilecek olan tutumlar, bireyin
i¢csel dinyasinin bir yansimasidir ve onun
cevresiyle nasil etkilesimde bulundugunu
biyik 6lctde etkiler (Friedkin, 2010).

Tutum  kavraminin  temel bilesenleri
genellikle bilissel, duygusal ve davranissal
olarak U¢ ana kategoride incelenebilir
(Petty & Brifiol, 2008). Bilissel bilesen, bir
bireyin bir konu hakkindaki inanglarini ve
diisiincelerini igerir. Ornegin, bir kisinin
cevre koruma konusundaki bilgisi bu
kategoriye girebilir. Duygusal bilesen,
bireyin belirli bir konu veya nesne hakkinda
hissettigi duygulari temsil eder. Bu, bir
kisinin cevre koruma konusunda ne kadar
tutkulu oldugunu ifade edebilir.
Davranissal bilesen ise bireyin bu inanglar
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ve duygular dogrultusunda nasil hareket
ettigini temsil eder, yani gercekte ne kadar
cevreci eylemlerde bulundugunu gosterir.

Tutumlar, bireyin sosyal cevresi, kiltiir,
egitimi ve kisisel deneyimleri gibi bircok
faktore bagh olarak sekillenebilir. Bir kisi
ailesinden veya arkadaslarindan olumsuz
geribildirim alirsa, bu durum onun belirli bir
konu hakkindaki tutumunu olumsuz yonde
etkileyebilir (Kelman, 1974). Ayrica, pozitif
deneyimler veya 6grenme siregleri, bireyin
tutumunda olumlu bir degisiklige neden
olabilir. Ancak tutumlar sadece bireyin
kendi i¢ dinyasiyla sinirh  degildir.
Tutumlar, bireyler arasi etkilesimlerde ve
sosyal gruplar arasindaki iliskilerde de
onemli bir role sahiptir. Grup ici
etkilesimlerde, bireylerin benzer tutumlara
sahip olmasi, grup ici uyumu ve kohezyonu
artirabilir. Ancak farkli tutumlara sahip
bireylerin varligi, grup ici gerilimlere ve
catismalara neden olabilir (Friedkin, 2010).

Tutumlarin esnekligi, bireyin yasina, egitim
seviyesine, kisilik ozelliklerine ve maruz
kaldigi sosyal etkilere bagh olarak
degiskenlik gosterebilir. Bazi bireyler, karsit
gorislere maruz kaldiklarinda tutumlarini
hizla degistirebilirken, digerleri icin bu tir
bir degisiklik zor olabilir. Ayni zamanda,
tutumlarin nasil ve neden degistigini
anlamak,  sosyal psikoloji, egitim,
reklamcilik ve politika gibi bircok alanda

onemli uygulamalara ve arastirmalara
gereksinim duyar (Berger & Mitchell,
1989).

Reklam, gunimiiz tiketim toplumunda
bireylerin tutumlari, inanglari ve
davranislari Gizerinde blyuk bir etkiye sahip
olan giglu bir iletisim aracidir. Bu etkilesim,
reklamlarin  nasil  tasarlandig, hangi
mesajlari verdigi ve hangi stratejileri
kullandigiyla dogrudan iliskilidir. Bireyin bir
drin ya da hizmet hakkinda olusturdugu
tutum, reklamlar aracilhigiyla olumlu ya da
olumsuz yonde degistirilebilir. Reklamin
temel amaclarindan birisi de potansiyel
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tliketicilerin bir Griin/markaya karsi olumlu
bir tutum gelistirmesini saglamaktir.
Olumlu tutum, Grlintin 6zellikleri, faydalar
veya kullanicinin yasam kalitesini nasil
artirabilecegi Uzerine olusturulan
mesaijlarla olusturulabilir.

Reklamlarin etkili olabilmesi icin hedef
bireylerin bilissel, duygusal ve davranissal
tutum bilesenlerini hedef almasi gerekir
(Petty & Brifiol, 2008). Bilissel bilesen,
drindn teknik ozellikleri veya faydalari
hakkinda  bilgi  saglayarak etkilenir.
Duygusal bilesen, reklamda kullanilan
gorsel ve sesli 6gelerle, (bir sarki, duygusal
icerige sahip bir hikaye vb.) etkilenebilir.
Davranissal bilesen ise, bireye Uriini satin
almasi icin bir cagrida bulunarak etkilenir.

Reklamlarin bireyler lzerinde her zaman
olumlu bir etkisi olmayabilir. Eger reklamin
icerigi, bireyin degerleri veya inanclariyla
celisiyorsa, bu durum olumsuz bir tutumun
olusmasina neden olabilir (Kadic-Maglajlic
vd., 2015). Ozellikle, asiri abartilmis ya da
gercek disi bilgiler iceren reklamlar
tiketicinin markaya veya drine olan
glivenini sarsabilir.

2. Turkiye’de Askeriyeye Yonelik Tu-
tum

2000’li  yillarla  birlikte Tark  Silahh
Kuvvetleri'ne olan tutumda belirgin
degisiklikler  gozlemlenmistir.  1999'da

Avrupa Birligi'nin Turkiye'ye adaylik statlsu
tanimasi, ordunun  siyasi  etkisinin
azalmasina neden olmustur. Bu kararin
tetikledigi demokratiklesme streci, sivil-
asker iliskilerinin hukuki ve kurumsal
yapilarinda reformlar beraberinde
getirmistir (Sarigil, 2015). Ayni zamanda
Tirkiye Cumhuriyeti’nin sahip oldugu ulus
devlet ideolojisi de orduya olan tutumun
sekillenmesinde etkili olmustur. Ozdemir &
Ugurlu tarafindan yapilan arastirma (2018),
militaristik tutumlarin Tlrk kimligi ve tek
uluslu ideoloji ile baglantili oldugunu
ortaya koymustur. Bu baglamda, ulusal



Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 67-93

kimlik duygusu ve gugli bir ordu olmasina
dair toplumun sahip oldugu inang, bu
tutumlarin olusmasinda belirleyici
olmustur.

Turkiye'de orduya karsi degisen tutumlar,

Tirkiye'nin dis  politika ve glvenlik
endiseleri baglaminda da
degerlendirilebilir. Tarihsel olarak,

Tirkiye'nin dis politikasi temkinli, pasif ve
mevcut durumu koruma egilimindeydi. Bu
yaklasim, Turkiye Cumhuriyeti’'nin kurulus
yillarindaki askeri ve birokratik elitlerin
stratejik ve glvenlikle ilgili degerleri ve
anlayislariyla  sekillenmistir  (Hovsepyan,
2022). Bu elitlerin etkisi altinda, Turkiye dis
politikada risk almaktan kacinmis ve
uluslararasi arenada daha muhafazakar bir
pozisyon benimsemistir. Zaman icerisinde
savunma ve askeri stratejide daha cesur
adimlar atilmaya baslanmistir (Yesiltas,
2020). Bu stratejik degisiklik, uluslararasi
arenada daha etkili olma ve givenlik
tehditlerine karsi askeri yetenekleri
gliclendirme amaci tasimaktadir (Yesiltas,
2020). Bu yeni yaklasim, ic siyasette Tirk
Silahli Kuvvetleri'ne daha fazla destek
saglanmasi, halk nezdinde TSK’nin imajinin
ve TSK'ye yonelik tutumun olumlu bir
egilim tasimasi icin politikalar liretilmesine
neden olmus ve sinir 6tesi operasyonlarin
mesrulastirilarak halk tarafindan daha
genis bir kabul gérmesini tesvik etmistir.

Sonu¢ olarak, Turk Silahl Kuvvetleri'ne
yonelik tutumlar, demokratiklesme sireci
ve toplumsal degisikliklerle  birlikte
evrilmektedir.

3. Askeri Reklamcilik

3.1. Profesyonel Ordu Sistemlerinde Askeri
Reklamcilik

Profesyonel ordu sistemlerinin personel
ihtiyaclarini  karsilamak icin basvurdugu
iletisim stratejilerinin bitlni olan askeri
reklamcilik, bireyleri askerlik gibi riskli bir
kariyer secenegine yonlendirme amaci
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tasir. Bu alandaki stratejilerin olusturulmasi
ve uygulanmasi, antropoloji, iletisim,
sosyoloji, psikoloji ve reklamcilik gibi
disiplinlerin  entegre bir yaklagsimini
gerektirir. Bob Garfield (2006, para. 3) bu
durumu, "genclerin kendilerini tehlikeye
atma riskini rasyonel bir sekilde kabul
etmeleri icin sebepler sunmak" olarak
tanimlar.

Bireylerin askeri hizmete katilmalarini
tesvik etmek ve bu konuda onlar
bilgilendirmek icin pazarlama ve reklam

tekniklerinin  kullanilmasini ifade eden
askeri reklamcihk (Alkhateeb &
Lawrentschuk, 2011), askeri
organizasyonlara potansiyel asker

adaylarini cekmek ve askeriye hakkinda
kamuoyu algisini sekillendirmek amaciyla
stratejik bir iletisim araci olarak kullanilir.
Askeri reklamciligin amaci, askeri hizmetin
olumlu bir imajint  sunmak, sundugu
faydalarn ve olanaklari vurgulamak ve
bireyleri profesyonel asker olmaya ikna
etmektir (Fransen, 2019). Amerika Birlesik
Devletleri’'nin  ordusunun askere alim
reklamlarinda yer alan temalarin, savas
zamaninda orduya katilan bireylerin
motivasyonlari  lzerinde olumlu etki
yarattigi belirtilmektedir (Fransen, 2019).
Bu durum, askeri reklamcihgin askeri
hizmeti dislinen bireylerin
motivasyonlarini ve karar alma sureglerini
sekillendirebilecegini gdstermektedir.

Ulus markalamasi kapsaminda, bir ulusun
ordusu, ulusal kimligin ve glicin simgesi
olarak onemli bir rol oynar. Askeri
reklamcilik, bu baglamda, ulusal
markalama ¢abalarinin bir uzantisi olarak
hizmet edebilir; zira ordu, ulusal degerlerin
ve hiklimetin politik ve ekonomik
ajandasinin  somut  bir  temsilcisidir
(Jiménez-Martinez, 2017). HukUmetler,
askeri ve ulusal kimliklerinin olumlu bir
imajini yansitmayi amaclayan inisiyatiflere
onemli kaynaklar yatirmislardir (Jiménez-
Martinez, 2017). Bu durum, askeri
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reklamcihigin sadece bireyleri askeriyeye
katilmaya  ikna etmek igin degil, ayni
zamanda kamuoyu algisini sekillendirmek
ve politik, ekonomik ve kiiltiirel glindemleri
ilerletmek icin de kullanildigini
gostermektedir.

ABD, askeri glicinln global yayilimi, baylk
askeri bltcesi ve askeri reklamcilikta
yarittigh bilimsel calismalarla  askeri
reklamcilik alaninda avantajli bir konuma
sahiptir (SIPRI Update April 2022).
Dolayisiyla  askeri  reklamcilikla ilgili
literatlirin ~ ¢ogunu ABD’de yapilan
arastirmalar olusturmaktadir. Sackett ve
Mavor'un (National Research Council (U.S.)
vd., 2004) editorliginde hazirlanan 'Askeri
Reklamcilik ve ise Alimin Degerlendirilmesi'
kitabi, askeri reklam ve ise alim
stratejilerini kapsamli bir sekilde ele alir. Bu
calisma, askeri reklamciligin glivenilirligini,

sozli iletisimin organizasyonel cekicilik
Uzerindeki etkisini ve sosyal medya
platformlari  gibi vyenilik¢i ise alim

stratejilerinin 6nemini vurgular.

Dertouzos ve Garber tarafindan yapilan bir
diger calisma (2003), ABD'nin 1980'ler ve
1990'lar arasinda askeri hizmete ylksek
kaliteli gengleri ¢ekmenin zorluklarina
odaklanir. Bu donemde, askeri alimlari
etkileyen faktorlerin -maas, askeri alim
elemanlari, reklam ve egitim- katkisinin
tahmin edildigi bu ¢alisma, askeri reklamin
uygun maliyetli ve etkili bir yontem
oldugunu ortaya koymaktadir.

Park, Shoieb ve Taylor (2016) tarafindan
yapilan bir baska c¢alisma, ABD askeri
reklamlarinin mesaj icerigini analiz eder. Bu
analiz, Taylor'un alti boélimlik mesaj
strateji ¢carki Gzerinden gergeklestirilmistir.
Arastirma, askeri hizmetin faydalarn ve
kariyer olanaklarinin bu reklamlardaki en
etkili mesajlar oldugunu belirtir.

Farkl ulkelerin askeri reklamcihk
yaklasimlar, kultlrel, sosyal ve politik
baglamlarina goére farkli  gereklilikler

barindirabilir. Stoker ve Mehay’in ¢alismasi
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(2011), Kanada, Avustralya, Birlesik Krallik
ve Amerika Birlesik Devletleri'nin askeri
reklam yontemlerini kapsamli bir sekilde
analiz eder. Bu analiz, her ulkenin 6zgln
sosyolojik  yapisina uygun reklam
stratejileri gelistirmesi gerektigini vurgular.

Yukarida belirtilen bilgiler 1s18inda, askeri
reklamcilik, profesyonel ordu sistemlerinin
personel ihtiyaglarini karsilama ve bireyleri
askerlik kariyerine yonlendirme amaci
tasiyan bir sistem olarak nitelendirilebilir.
Ayni zamanda askeri reklamcihk
calismalarinin istenilen dogrultuda basarih
olabilmesi i¢in butlinsel bir yaklagim
izlenmesi gerektigi vurgulanmaktadir. ABD
merkezli  calismalarin  bu  alandaki
arastirmalarin ¢ogunu olusturdugu ve bu
calismalarin genelde askeri reklamciligin
bireyler Gzerindeki psikolojik etkileri, etik
boyutlari ve vyeni iletisim kanallarinin
kullanimi gibi  konulari ele aldigi
gorilmektedir. Farkh kiltirel ve politik
baglamlardaki askeri reklamcihk
stratejilerinin karsilastirmali analizi ise, bu
alandaki az calisilmis konular arasinda yer
almaktadir.

3.2. Zorunlu Askerlik Sistemlerinde Askeri
Reklamcilik

Zorunlu askerlik hizmeti, askerlik yapmaya
uygun bireylerin, vatandasi olduklan
Ulkelerin askeri gereksinimleri
dogrultusunda belirli bir siire boyunca
askeri hizmet vermekle yikimli oldugu bir
sistemdir (Torun & Tumen, 2016). Toplum,
politika ve ekonomi Uzerinde O6nemli
etkileri olan zorunlu askerlik sistemi, dlinya
genelinde  c¢esitli  Ulkeler  tarafindan
uygulanmaktadir (Puhani & Sterrenberg,
2022). Zorunlu askerlik sistemine sahip
Ulkelerde askeri reklamcilik, militarist
egilimleri destekleyerek halk nezdinde
orduya yonelik olumlu tutum olusturmayi,
silahli kuvvetlerin imajini iyilestirmeyi ve
silahli kuvvetlere olan glveni artirmayi
hedefler.
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Askeri - reklamcihigin  etkisi, toplumsal
degerler, bireysel egilimler, tutumlar ve
reklamlarda askeri hizmetin nasil tasvir
edildigi gibi cesitli faktorlere bagh olarak
degisiklik gosterebilir. Ozdemir ve Sakalli
Ugurlu'ya gore (2018), militaristik egilimleri
yliksek olan bireyler, askeri, militaristik
sistemleri ve zorunlu askerlik hizmetini
degerli ve desteklenmesi gereken bir unsur
olarak gorme egilimindedirler. Bu durum,
askeri reklamcihigin militaristik egilimleri
kuvvetlendirmeyi  hedefleyerek askeri
hizmete karsi kamuoyu algisi ve tutumlari
sekillendirmede bir rol oynayabilecegini
gostermektedir. Ayrica askeri reklamlarin,
militarist egilimleri pekistirerek ordunun ve
askerligin yiceltilmesine ve dolayl yoldan
orduya duyulan giivenin arttirilmasina katki
sagladigi belirtilmistir. Bu saptama, Balmer
(2005) tarafindan tanimlanan kurumsal
reklamlarin amaciyla paralellik gosterir,
clinkd her iki reklam tirli de marka veya
kuruma yonelik olumlu  bir imaj
olusturmayi amaclamaktadir.

Douglas’a gore (2014) modern toplumlar
bireysellige 6nem veren yapidadirlar ve
otoriteye direnme egilimine sahiptirler. Bu

durum da zorunlu askeri hizmet ile
genellikle iliskilendirilen adanmishk ve
fedakarlik ruhu ile ters dusebilir. Bu

nedenle zorunlu askerlik sistemlerinde,
askeri reklamclligin  etkisi, toplumsal
degerler ve otoriteye direng gibi unsurlar
tarafindan olumsuz yonde sekillenebilir. Bu
nedenle, zorunlu askerlik sistemlerinde
askeri reklamcilik, bu toplumsal degerlerin
bilincinde bir strateji olusturmali ve
bireylerin gonllli  olarak katilmalarini
tesvik etmek amaciyla olasi endise veya
itirazlari g6z 6ninde bulundurmalidir.

Zorunlu askeri hizmet sistemine sahip
Ulkelerde  askeri reklamcilik, askeri
hizmetin gerekliligini sorgulama veya
direnme olasiligi daha yiksek olan belirli
demografik gruplara veya topluluklara

yonelik olabilir. Ornegin, Girsh (2018),

72

israilli lise 6grencileri Gizerinde bir ¢calisma
ylriterek, sosyoekonomik duruma bagli
olarak zorunlu askeri hizmete kargi farkh
tutumlar tespit etmistir. Bu baglamda
askeri reklamcilik, hedef kitlesinin sahip
oldugu belirli endiseleri ele alarak, yanlis
anlamalari gidermeyi amaglamalidir ve
askeri  hizmetin  manevi faydalarini
vurgulayarak katilimi tesvik etmelidir.

Ayrica, askeri reklamcilhk, kamuoyunun
askeriyenin toplum igindeki roli ve islevi
hakkindaki algisini da etkileyebilir. Schult
ve Sparfeldt’e gore (2015), askeri
reklamcilik, askeri  kurumlari, ulusal
givenlik ve toplumsal refah igin hayati
kurumlar olarak sunarak kamuoyu algisini
sekillendirme potansiyeline sahiptir. Bu
sayede askeri reklamcilik zorunlu askerlik
sistemlerine  olan  kamu  destegini
sirdirmeye ve  slirekli isleyislerini
saglamaya yardimci olabilir.

Yukarida verilen bilgilerden yola c¢ikarak,
etkili askeri reklamcilik, kamu algisini
sekillendirmek icin insanlarin zorunlu
hizmete karsi duydugu endiseleri ele alarak
askeri hizmetin faydalarini ve gerekliligini
vurgulayabilir.

Sipri’nin askeri harcama raporuna gore
(2022) diinyanin en ¢ok askeri harcama ya-
pan Uglinct Ulkesi olan ve zorunlu askerlik
sisteminin bulundugu (Russian Armed For-
ces, 2023) Rusya Federasyonu’nda uygula-
nan askeri reklamlar militarist séylemle-
riyle, militarizm ve askeri reklam iliskisini
incelemek i¢cin 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Galperovich (1996) tarafindan gerceklesti-
rilen bir calisma, Rusya'da 1995 baskanlik
secimleri dncesinde hazirlanan siyasi parti
reklamlarinda, Alexander Lebed ve Boris
Gromov gibi otoriter ve sert imajl st di-
zey askeri personele kahraman gibi gosteri-
lerek yer verilmesinin, militarizmin rekla-
min etkisini artirmak amaciyla nasil kullanil-
digini incelemektedir. Calisma, izleyicilerin
dikkatini cekmek amaciyla secim reklamla-
rinda generallerin kullanilmasinin izleyici
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uzerinde anlamli bir etki yaratamadigini be-
lirtmistir. Bu duruma ragmen, Rusya'nin ya-
kin tarihli askeri reklam filmi (NBC News,
2023), benzer bir cinsiyetgi dil ve militarist
bir yaklasim sergileyerek erkek adaylara
"gercek erkek" olarak hitap etmektedir.
Reklam bu séylemiyle, siradan erkek birey-
lerin asker olmalari durumunda birer kah-
ramana donusebilecegini vurgulayarak as-
kerlik ve kahramanhk kavramlarini es tut-
maktadir ve militarist egilimleri artirarak
daha fazla asker alimini hedeflemektedir
(Osborn & Osborn, 2023).

Yukarida belirtilen baglamlarda askeri rek-
lamlar, zorunlu askerlik sisteminin etkin bir
bicimde isleyebilmesi, militarist degerlerin
tesvik edilmesi, ordunun ve askeri kurum-
larin imajlarinin giclendirilmesi gibi amac-
lar dogrultusunda Ulke vatandaslarina yo-
nelik olarak hazirlanabilmektedir. Ancak,
bazi durumlarda askeri reklamlar, bu tlke-
lerin ve silahli kuvvetlerin uluslararasi alan-
daki imajlarini gliclendirmek, rakip tlkelere
karsi caydirici bir mesaj vermek ve sahip
olunan askeri giic ve teknolojiyi sergilemek
amaciyla da (retilebilir. Bu baglamda, as-
keri reklamlarin kurumsal reklamlarda da
oldugu gibi ulusal ve uluslararasi alanda
stratejik iletisim ve imaj yonetimi araglan
olarak kullanilabildigi séylenebilir. Bu du-
ruma Sipri'nin askeri harcama raporuna
gore (2022) diinyanin en ¢ok askeri har-
cama yapan ikinci Ulkesi olan ve Cin Halk
Cumbhuriyeti anayasasina gore (2019 Ekim
20) zorunlu askerlik sisteminin bulundugu
Cin Halk Cumhuriyeti Savunma Bakan-
hg'nin yayinladigi reklam (The Sun, 2022)
ornek gosterilebilir. The Sun'in haberine
gore (Taiwan “prepares for War” and China
Vows ‘No-Fly Zone’ Stoking WW3 Fears,
2022), Tayvan ile yasanan gerilim ve Nancy
Pelosi'nin (Amerika Birlesik Devletleri Tem-
silciler Meclisi Eski Baskani) olasi bir Tayvan
ziyareti, Cin'in askeri govde gosterisi yap-
masina ve bu kapsamda askeri reklam kam-
panyalari diizenlemesine neden olmustur.
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Cin Halk Kurtulus Ordusu’nun yayinladigi vi-
deo (The Sun, 2022), Cin'in askeri glcini
ve teknolojisini uluslararasi alanda sergi-
leme amacini tasimaktadir. Bu reklamin,
Tayvan hava sahasi kontroliini saglama ve
ABD'nin bdlgedeki politik manevralarina
karsi caydirici bir mesaj verme amaciyla
Uretilmesi, bu tiir askeri reklam ve tanitim
faaliyetlerinin, uluslararasi alanda stratejik
iletisim ve imaj yonetimi araclari olarak na-
sil kullanilabilecegini gbstermektedir.

4. Turkiye'deki Askeri Reklam Uygu-
lamalari

Askeri reklamlar, askeri kurumlara yonelik
kamuoyu algisini olumlu yonde etkileyerek,
askerlik mesleginin tercih edilmesini
saglamayl amaclar ve toplum nezdinde
askeri kurumlarin imajini olumlu yonde
sekillendirmeyi hedefler (Jester, 2019).

ikna edici mesajlarin, carpici  gorsel
imgelerin ve hikdye anlatma tekniklerinin
kullanilmasi, askeri hizmete karsi olumlu bir
izlenim yaratmayi ve kisilerde vatanseverlik
ile gorev bilinci uyandirmayi
amaclamaktadir (Yesiltas, 2020).

Kurumsal reklamlar da Tosun (2003)
tarafindan, organizasyonel iletisim
kapsaminda, Uriin/marka disinda kuruma
odaklanarak itibar, sempati, iyi niyet ve
pozitif imaj olusturmayi, cesitli aktiviteleri
duyurmayi, sorun ve kriz dénemlerinde
hedef kitleye gerekli aciklamalari iletmeyi
ve kurum ile hedef kitle arasinda ortak
paydalar yaratmayi amacglayan reklamlar
olarak ifade edilmektedir. Kurumsal
reklamcihigin hedefleri ve stratejileri ile
paralel sekilde, askeri reklamcilik da askeri
organizasyonlarin itibarini ve pozitif imajini
ylkseltmeyi, potansiyel asker adaylari ve
genel kamuoyu nezdinde sempati ve gliven
olusturmay! amaglar. Turkiye’de genellikle
Tirk Silahli Kuvvetleri, T.C. Milli Savunma
Bakanhgi, Tark  Silahli  Kuvvetlerini
Guglendirme Vakfi vb. kurumlar tarafindan
Uretilen askeri reklamlar bu baglamda ayni
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zamanda kurumsal reklam kategorisinde
de degerlendirilebilir.

Turk Silahli Kuvvetleri'nin kurumsal reklam
olarak degerlendirilebilecek olan, 1 Ocak
2023'te Turkiye Cumhuriyeti’nin 100. Yilina
ézel yayinladigi "Once Vatan!" (T.C. Milli
Savunma Bakanhgi, 2023a) adli mizik
videosu ayni zamanda Turkiye’de askeri bir
kurum tarafindan yapilmasi ve militarist
ogeler barindirmasi  nedeniyle askeri
reklamcilik uygulamalarina da gilincel bir
ornek olusturmaktadir. Reklam, modern
miuzikal 6geleri ve mars kavramini bir araya
getiren bir rap pargasi ile askeri hizmetin
glicint ve fedakarligini vurgulamaktadir.
Paylasilan  gergekligin  ortak  hafiza
Uzerindeki rolli sebebiyle asker ve polis gibi
giivenlik  kuvvetlerinin  reklam  vb.
yapimlarda yer almasi izleyici psikolojisi
Uzerinde glven vyaratan bir izlenim
uyandirabilir  (Echterhoff vd., 2005).
Dolayisiyla sarkiyr seslendirenlerin asker
gorinimiinde olmasi, mesajin
glvenilirligini  arttirmayr  hedeflerken
dinleyicinin askeriye ile empati kurmasini
da kolaylastirmaylr da amaclamaktadir.
Sarki sozleri ve gorsel icerik, askerlerin
vatanseverlik, fedakarlik ve cesaretine
yonelik bir 6vgl niteligindedir. Videoda yer
alan gorsel ve isitsel igerik bu baglamda
yorumlandiginda, askerlerin vatana olan
baghliklarini, kahraman figlrii olarak
rollerini ve karsilastiklari zorluklara ragmen
gorevlerini yerine getirme kararhliklarini

yansitmaktadir.  Bu unsurlar, askeri
hizmetin  hem zorluklarini  hem de
askerligin  Tirk toplumunda tasidigl

kahramanlik ve O6zveri imajini pekistirir
nitelik tasimaktadir. Reklamin sonunda
belirtilen "Cumhuriyet'in 100'iincii yilinda
milletimizin yeni yilini kutluyoruz." ifadesi,
reklamin tarihsel bir dénim noktasinda
yayinlandigini  vurgulamaktadir. Bu da
reklamin, toplumun genel duygusal
durumunu ve milli bilincini hedefledigini ve
bu bilincin bir parcasi olmayl amacladigini
gosterir.
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"Once Vatan!" reklami, askeri hizmetin,
vatana olan baglilik, fedakarlik ve cesaretin
bir semboli olarak nasil sunulabilecegini ve
askeri reklamciligin, askeri hizmetin olumlu
yonlerini vurgulayarak, toplumda pozitif bir
algl yaratmayi hedefleyen giicli bir arac
olabilecegini gostermektedir. Bu arag
sayesinde, askeri hizmetin, toplumda ve
potansiyel asker adaylari arasinda prestij
degerini artirmak, askeriye ile halk
arasindaki iliskiyi guglendirmek, genglerin
askeri hizmete olan ilgisini ve katilimini
tesvik etmek mimkin olmaktadir. Bu
analiz, askeri reklamciligin hem igerik hem
de bicim acisindan nasil evrildigini ve
modern pazarlama tekniklerini ve medya
bicimlerini nasil kullandigini anlamamizi
saglamaktadir.

Reklamlarda duygusal cekicilikler,
izleyicinin duygusal tepkilerini ve hislerini
harekete gecirmek i¢in kullanilan etmenler
olarak tanimlanabilir (De Pelsmacker vd.,
2002). Liebermann ve Goor'un (1996)
olusturdugu rasyonel ve duygusal reklam
icerik indeksi incelendiginde, ictenlik, sevgi,
sorumluluk hissi gibi soyut veya manevi
unsurlart  tasiyan reklamlarin duygusal
reklam kategorisine dahil oldugu goralir.
Bu baglamda T.C. Milli Savunma Bakanligi
(www.msb.gov.tr) tarafindan 30 Agustos
2020 tarihinde yayinlanan "Vatanima Géz
Dikip Kilig Cekilmedikge Kiligc Cekmeyen Tiirk
Askeriyiz" (T.C. Milli Savunma Bakanhgi,
2020) adh askeri reklam, gliclt, savas¢i Turk
askeri imajini, manevi ve soyut duygulari
icermesiyle  duygusal  bir  yaklasim
icermektedir. Oncelikle, reklamin
yayinlandig tarih olan 30 Agustos (Zafer
Bayrami), Tirkiye'nin bagimsizlik ve milli
egemenlik zaferini ifade etmesi sebebiyle
sembolik bir 6neme sahiptir. Reklamin adi
ve sarki sozleri, Turk askerinin cesaretini,
yeteneklerini ve her kosulda, her yerde var

olma kabiliyetini  vurgulayan c¢esitli
gostergeler barindirir. Ornegin, "daglarin
erleri" ifadesi, askerlerin zorlu doga

kosullarina karsi koyabilen yeteneklerini ve
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dayaniklihgini sembolize  eder. Ayrica,
"havada, karada, denizde, ¢olde,
bataklikta, ¢akillikta, Celiktepe'de" gibi
ifadeler, Turk askerlerinin her tirli arazi ve
durumda faaliyet gosterebilecegini
vurgulayarak askeri yeteneklerin kapsamli
bir  goOsterimini  sunar ve  askeri
reklamcilikla, milli kimlik ve gururun nasil
pekistirilebilecegini ve bu sembollerin halk
Uzerindeki etkisini de anlamamizi saglar.
Bu, askeri reklamciligin sadece askeri
yetenekleri ve teknolojileri gostermekle
kalmayip, ayni zamanda milli kimlik ve
vatana baglilik hislerini pekistirebilme
kapasitesine ornek teskil etmektedir.

Yukarida deginilen Tirk Silahli Kuvvetleri ve
T.C. Milll Savunma Bakanhgi tarafindan
Uretilen ve vyayinlanan reklamlar bu
kurumlarin misyonlari da geregi olarak,
Zafer Bayrami, TBMM'nin acihsi,
Cumhuriyet Bayrami gibi 06zel tarihlerde
paylasilmak icin hazirlanmistir.  Fakat
TSKGV gibi devlet kurumu olmayan ve
dogrudan bu misyonlar  tasimayan
kuruluslarin bu tarihlerden bagimsiz olarak
da reklam filmleri yayinladiklari
gorilebilmektedir.

Tirk Silahli Kuvvetlerini Glglendirme Vakfi

(TSKGV), Tirkiye'de askeri reklamcilik
alaninda aktif bir role sahiptir. Bu vakfin
oncelikli  misyonu, halktan toplanan

bagislari ve finansal destegi, Tirk Silahli
Kuvvetleri'nin ihtiya¢ duydugu silah, arag
ve geregleri temin etmek ve yerli savunma

sanayisini gelistirmek icin kullanmaktir
(TSKGV-Tiirk Silahli Kuvvetlerini
Glglendirme  Vakfi, 2023). TSKGV,

Tirkiye’de yasayan bireylerin askeriyeye,
savunma sanayisine olan destegini ve
glivenini pekistirmeyi amaclayan bir arag
islevi gorir. Reklam ve bilgilendirme
kampanyalari  araciligiyla, vakif hem
bireylerin finansal katiimini tesvik eder
hem de Turk Silahli  Kuvvetleri'nin
yeteneklerini  ve potansiyelini  genis
kitlelere aktararak insanlarin nezdinde
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kurumlara dair olumlu bir tutum
olusturmay! amagclar. Tim bu dinamikler,
TSKGV'yi Tirkiye'deki askeri reklamciligin
onemli bir unsuru haline getirir. Bu
cercevede, vakfin "Memleket Meselesi"
baslikli reklaminin (Tirk Silahh Kuvvetlerini
Guglendirme Vakfi, 2021)amaci, baslica
hedefi halktan bagis toplamak olan
TSKGV'nin amacini derinlemesine
vurgulamaktir. Bu amag, salt maddi bir
beklenti  olmaktan  oOteye  gegerek,
"memleket meselesi" ve "bor¢ 6deme" gibi
milliyet¢i, duygusal 6gelerle pekistirilmistir.
Ayrica, halkin savunma sanayisine ve
askeriyeye olan desteginin ve glveninin
artinlmasi  da amacglanmistir.  Bununla
birlikte, bu reklamda askeri gicin ve
modern teknolojinin birlesiminin ulusal
gururun ve kendine gilivenin bir gostergesi
olarak sergilendigi gérilmektedir.

Reklam, Tirk Silahli Kuvvetlerinin sahip
oldugu “modern” ve “teknolojik” araclari
vurgulayarak, askeri kuvvetlerin savunma
teknolojilerinin gelistiriimesinde de aktif
oldugu vurgulanmistir. Reklamda gecen
“SiHA’larimiz meydan okuyor iste, Karaba§
Savasi'nda ve Libya'da gérdiik” ifadesi ise,
Turkiye'nin uluslararasi alandaki askeri
etkinligini ve modern savunma araglarinin
bu etkinligin bir sonucu oldugunu ima
etmektedir. Bu unsurlar, izleyicinin
milliyet¢i duygularini ve TSKGV'ye olan

bagis egilimini artirmak icin
kullanilmaktadir. Son olarak, metinde
gecen ‘"vatanimiz, milletimiz" ifadeleri,

reklamin hedef kitlesine hitap eden ve milli
birlik, beraberlik duygularini tetikleyen
unsurlardir. Bu unsurlar, halkin TSKGV'ye
olan destegini artirmak icin
kullanilmaktadir.

Ashill ve Yavas (2005), Kuzey Amerika ve
Avrupa'daki askeri reklam uygulamalarinin
Turkiye'deki askeri reklamcilik hakkinda
onemli bilgiler saglayabilecegini belirtirken,
bu bilgilerin Tirkiye'de nasil karsilanacagi
ve ne kadar etkili olacagina dair baglamsal
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ve kulturel farklihklarin dikkate alinmasi
gerektigini. vurgulamiglardir. Turkiye'deki
askeri reklam uygulamalari, tGlkenin gegmis
tarihine, politik kosullarina ve kilturel
unsurlarina bagli olarak sekillenmektedir
(Guney & Karatekelioglu, 2005). Kaltirel
degerler, tarihsel deneyimler ve politik
dinamikler, Turk toplumunun askeriye
hakkindaki algisini ve reklam mesajlarina
olan  tepkisini  etkiler (Gliney &
Karatekelioglu, 2005). Modern Tirkiye'nin
tarihsel ve kiltirel dinamikleri, farkli etnik
ve sosyal gruplarin askeri reklamlarda nasil
temsil edildigini sekillendirmekte,
uluslararasi gelismeler ise bu
uygulamalarin daha genis bir baglamda
anlasilmasini  gerektirmektedir (Ali L.
Karaosmanoglu, 2011). Yukarida belirtilen
dinamiklere  6rnek olarak  Cizre’nin
calismasi  gosterilebilir  (2004). Cizre,
Turkiye'nin  NATO dyeliginin sivil-asker
iliskileri Gzerindeki etkisini ve bu durumun
demokratiklesme siireci icin olusturdugu

zorluklari  incelerken, ayni  zamanda
Turkiye'nin ~ Avrupa  Birligi'ne  olasi
katilminin sivil-asker iliskileri acisindan

sonuclarini da degerlendirmektedir. Bu
durum Turkiye'deki askeri reklamciligin
yapisini, NATO ittifakinin diger Ulkelerinin
askeri reklam kampanyalariyla paralel ve
tutarh  bir bakis agisina sahip olmasi
gerekliligini ortaya ¢ikartmaktadir.

Yukarida belirtilen konuya ornek olarak
Sekil 1'de gosterilen Britanya Ordusu'nun
"Nothing Can Do What A Soldier Can Do"
(Bir Askerin Yapabileceklerini Hicbir Sey
Yapamaz) reklam kampanyasi dahilinde
hazirlanan "The Flood" (Sel), isimli 40
saniyelik askeri reklam videosu (Army Jobs,
2023)  gosterilebilir.  Video,  askeri
personelin teknoloji ne kadar ilerlerse
ilerlesin silahli kuvvetlerde kritik bir rol
oynadigini vurgulamaktadir. Bu reklam,
silahli kuvvetlerin afet ve acil durumlarda
nasil gorev aldigini ve sivillerin hayatlarini
nasil kurtardigini anlatan bir hikayeyi
merkezine almaktadir. Ordunun, sadece
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¢atisma zamanlarinda degil, kriz
zamanlarinda da ne kadar degerli oldugunu
ve bu durumun potansiyel askeri adaylari
harekete gecirmekte ne kadar etkili
oldugunu belirtmektedir.

Turk Silahli Kuvvetleri'nin, Merkez (ssi
Kahramanmaras'in Pazarcik ilgesi olan ve
11 ili  etkileyen depremin hemen
sonrasinda baslattigi arama kurtarma
calismalarini gosteren video (Sekil 2) da
benzer bir icerige sahip olup, askeri

kurumlarin afet doénemlerindeki islevini
sergilemektedir.

Sekil 1. Britanya Ordusu - 2023, Sel "British Army -
2023, FLOOD" (Army Jobs, 2023)

Q TSK'nin Arama:K
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Sekil 2. TSK’nin Arama-Kurtarma Ekibi 10 Dakika
icinde Alarm Durumuna Gegti, Deprem Bdlgesinde
37 Cani Enkaz Altindan Kurtardi. (T.C. Millt
Savunma Bakanligi, 2023c)

Benzer sekilde T.C. igisleri Bakanlig
Jandarma Genel Komutanhg’’nin resmi
Instagram hesabinda (T.C. Jandarma Genel
Komutanlig, 2023) Antalya il Jandarma

Komutanligi'nin  personeli  tarafindan
ylritilen olasi  orman yanginlarini
engellemek  lizere vyapilan  devriye

faaliyetleri, askeri reklam 06rnegi olarak
degerlendirilebilir. Bu eylemler, bir kamu
glvenligi islevi olmasinin yani sira, askeri
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bir kurumun yuruttigu faaliyetlerin halkla
iliskiler boyutunu da yansitmaktadir. Bu
durumda, Jandarma'nin devriye
faaliyetleri, orman yanginlarini énlemeye
ve orman alanlarinin givenligini saglamaya
yonelik olarak, Jandarma'nin cevreyi
koruma ve kamu hizmeti verme gorevlerini
vurgulayan bir isleve sahiptir. Milli
Savunma Bakanhgi tarafindan hazirlanan
"TSK, 'Rezerv Gii¢' Kapsaminda Orman
Yanginlarina Havadan Miidahale Ediyor"
adh 1.18 saniyelik video ve paylasim metni
(Sekil 3), Tark Silahli Kuvvetleri'nin orman
yanginlariyla micadele yeteneklerini ve bu
surecte kullanilan yerli ve milli teknolojileri
vurgulayan bir askeri reklam 6rnegidir (T.C.
Milli Savunma Bakanligi, 2023). Metin ve
videoda yer alan gorintiler, TSK’'nin cevre
koruma gorevlerini ve vyerli teknoloji
kullanimindaki etkinligini anlatirken, ayni
zamanda kurumun halk hizmeti saglama
kapasitesini ve teknik yeterliliklerini de 6ne
cikarir. Bu iki reklam da kurumlarin
kamuoyunda olumlu bir algi olusturma ve
halkin glivenini kazanma c¢abalarinin bir
parcasi olarak yorumlanabilirken, bir NATO
Uyesi olan Britanya Ordusu’nun “Se/” isimli
reklam  videosuyla da  paralellikler

tasimaktadir.

Sekil 3. TSK, 'Rezerv Gli¢' Kapsaminda Orman
Yanginlarina Havadan Midahale Ediyor (T.C. Millt
Savunma Bakanligi, 2023b).

5. Militarist Egilimlerin Askeri Rek-
lamlara Yonelik Tutuma Etkisine Y6-
nelik bir Arastirma

5.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlari
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Galismanin  temel amaci  militarist
egilimlerin  askeri  reklama  yonelik
tutumlara olan etkisini incelemektir. Diger
bir deyisle katilimcilarin militarist tutumun

alt boyutlari olan TSK’nin varligina,
degerine, sistemine, politik konumuna ve
zorunlu  askerlik  hizmetine  yonelik
tutumlarinin, askeri reklamlara yo6nelik
tutumlarina etkisinin saptanmasi
amaclanmaktadir. Bu dogrultuda Tirkiye
Cumbhuriyeti'nin  profesyonel  askerlik
sistemine gegis yapmayl planlamasi
nedeniyle (Ozgiin, 2017), militarist
egilimlerin  askeri  reklama  yonelik

tutumlara olan etkisini 5 ana faktor altinda
Olcen arastirma ile profesyonel ordu
sistemine gecildigi takdirde Turkiye'de
gelistirilecek olan askeri reklamlarda bu 5
faktorden  hangilerinin,  18-28  vyas
arasindaki kitlenin profesyonel askerligi
meslek olarak secme egilimlerine daha
etkili olacagi irdelenmektedir.

Askeri reklamcilik ve militarist egilimlerin
askeri reklamlara yonelik tutuma etkisi ile
ilgili literatlirde herhangi bir calismaya
rastlanmamistir.  Arastirma,  militarist
egilimlerin  askeri reklamlara yonelik
tutuma etkisinin Olcilmesi konusunda
yapilan ilk g¢alisma olmasi agisindan
onemlidir. Bundan dolaylr arastirmanin
gelecekte bu konuda vyapilacak daha
kapsamli ¢alismalara katki saglayacagi
distnilmektedir. Bu baglamda
arastirmanin cevaplamayi bekledigi sorular
asagidaki gibidir;

o Miilitarist egilimler, askeri reklamlara
yonelik tutumlari nasil etkilemektedir?

e TSK’'nin varligina, degerine, sistemine,
politik konumuna ve zorunlu askerlik
hizmetine  yonelik  tutumlar, askeri
reklamlara  yonelik  tutumlari  nasil
etkilemektedir?

e Tirkiye'de 18-28 yas arasi bireylerin,
militarist egilimlerin alt boyutlar dikkate



Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 67-93

alinarak, askeri reklamlara

tutumlari nasildir?

yonelik

Turkiye’de profesyonel askerlik sistemi
olmadigiigin askeri reklama yonelik tutumu
Olgmek igin katilimcilara seyrettirilen video

bir profesyonel askeri reklam videosu
konumunda  degildir. Bu durum
arastirmanin temel kisitini

olusturmaktadir. Diger bir kisit ise anket
dolduranlarin zamanlarini verimli
kullanmak adina tek bir video izletilmis
olmasidir. Ayrica arastirma zaman ve
maliyet yetersizlikleri nedeniyle, yalnizca
istanbul ilinde yasayan bireyler dahil
edilerek yapiimistir.

5.2. Arastirmanin Tir( ve Modeli

Militarist egilimlerin askeri reklama yonelik
tutumlara olan etkisini arastiran bu calisma
tanimsal arastirma perspektifi baglaminda

hazirlanmistir.  Tanimsal  arastirmanin
temel amac, “nesnelerin, gruplarin,
insanlarin, orgltlerin veya mekanlarin

ozelliklerini tanimlamaktir” (Zikmund &
Babin, 2009 s. 45). Bu baglamda
arastirmada 18-28 yas arasindaki kitlenin
militarist egilimleri ve bu egilimlerin askeri
reklamlara yoénelik tutumlarina olan etkisi
saptanmaya ¢alisilmistir.

Arastirma modeli olusturulurken (Sekil 4)
militarist egilimlerin askeri reklamlara
yonelik  tutuma  etkisi  baglaminda
incelenecek faktorler daha once
gergeklestirilmis  arastirmalarin  analizi
sonucunda belirlenmistir. Bu dogrultuda
Ozdemir ve Ugurlu'nun (2018), Sackett ve
Mavor'un (2004) ve Eighmey'in (2006)
dayandirilarak asagida yer alan model
olusturulmustur.
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! v

‘ Militarist tutum ‘

v

Askeriyenin varligina
yonelik tutum

Askeriyenin degerine

yonelik tutum Askeri

Reklamlara
Yonelik

Tutum

Askeri sistemlere
yonelik tutum

Askeriyenin politik
konumuna yonelik tutum

Zorunlu askeri hizmete
yonelik tutum

Sekil 4. Arastirma Modeli, Militarist Egilimlerin
Askeri Reklama Yonelik Tutuma Etkisi

5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler, Ozdemir ve Ugurlu'nun (2018),
Sackett ve Mavor'un (2004) ve Eighmey'in
(2006) calismalarina dayandirilarak asagida
belirtilen sekilde olusturulmustur;

e H1: Militarist egilimlerin, askeri
reklamlara olan tutuma anlamli bir etkisi
vardir.

e Hila: Militarist egilimlerin alt boyutu
olan TSK’nin varligina yonelik tutumun
askeri reklamlara olan tutuma anlamli bir
etkisi vardir.

e Hilb: Militarist egilimlerin alt boyutu
olan TSK’nin degerine yodnelik tutumun
askeri reklamlara olan tutuma anlamli bir
etkisi vardir.

e Hlc: Militarist egilimlerin alt boyutu
olan TSK’nin sistemine yonelik tutumlarinin
askeri reklamlara olan tutuma anlamli bir
etkisi vardir.

e H1d: Militarist egilimlerin alt boyutu
olan TSK’nin politik konumuna yonelik
tutumlarini askeri reklamlara olan tutuma
anlamli bir etkisi vardir.

e Hle: Militarist egilimlerin alt boyutu
olan zorunlu askerlik hizmetine yonelik
tutumlarinin askeri reklamlara olan tutuma
anlamli bir etkisi vardir.
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5.4. Ana Kitle ve Ornek Kitlenin Segimi

18-28 yas araligl, geng bireylerin kariyer
yollarini belirleme ve kariyer hedeflerini
degerlendirme siirecine girdigi bir evreyi
temsil eder (National Research Council
(U.S.) vd., 2004). Bu asama, bireylerin
askeri hizmetin sundugu firsatlari anlama
ve bu firsatlarin kisisel ve profesyonel
hedefleriyle uyumunu degerlendirme
kapasitesine sahip oldugu bir siirectir.

Yukarida belirtilenler dolayisiyla galismanin
hedef kitlesi, Turkiye genelinde 18-28 yas
araligindaki bireylerdir. GCalismanin
ornekleme stratejisi, rastgele olmayan
orneklem metotlarindan, kolayda
orneklem teknigi olarak belirlenmistir
(Kurtulus, 2010, s.63). Kolayda orneklem,
erisilebilir bireylerin arastirmaya dahil
oldugu bir 6rneklem tiridir (Gegez, 2010).
Bu cercevede, arastirma anketi icin;
Turkiye'nin toplam nifusunun yaklasik
dortte birini olusturan, konumuna ve
sundugu olanaklara bagl olarak Tirkiye’nin
her bélgesinden yogun bir gé¢ alan istanbul
secilmistir (Ylksekdgretim Bilgi Yonetim
Sistemi, 2023).

Cozim odakli arastirmalar icin 6rneklem
biylkligu, genellikle 300 ile 500 arasinda
katilimcidan olusmaktadir (Malhotra &
Birks, 2003). Ayrica c¢alismalar (Uma
Sekaran, 2021) 1.000.000 kisilik bir grup
orneklem baylkliginin 384 kisiden
olusmasinin yeterli oldugunu belirtmistir.
Bu baglamda, c¢alismamizda glvenilir
bulunan 436 kisilik bir 6rnekleme
ulasilmistir. Arastirma, katilimcilarin TSK’ye
olan tutumlarinin, askeri reklama olan
tutumlarina  olan  etkisini  6lgmeyi
hedeflediginden, anket yapilacak alanlarin
seciminde c¢esitli demografik 6zelliklere
sahip, genis bir yelpazedeki bireylerin
gorislerine ulagsmak amaclanmistir. Bu
nedenle, iki Avrupa iki Anadolu Yakasindan
olmak Uzere istanbul’'un asagida belirtilen
dort bolgesi secilmistir:
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1. Taksim Meydani, istanbul'un Avrupa
yakasinda yer  alan, genis bir
sosyoekonomik ve etnik ¢esitlilige sahip

nifusun bulundugu bir alandir.
Arastirmalar, Taksim Meydani'nin
istanbul'un  en c¢ok ziyaret edilen

yerlerinden  biri  oldugunu ve farkli
sosyoekonomik ve kiiltlirel kdkenlerden
gelen genclerin bulusma noktasi oldugunu
gostermistir (Smith vd., 2015).

2. Kadikdy Meydani, istanbul'un Anadolu
yakasinin en kalabalik meydani olmasi
nedeniyle gesitli sosyoekonomik 6zelliklere
sahip nifusun yogun oldugu bir bolgedir
(Ozgenel, 2018).

3. Sultanbeyli, sosyoekonomik olarak
daha disik gelir gruplarinin yogun olarak
yasadigi bir bélgedir (Acartiirk vd., 2020).

4. Fatih, Iistanbul'un muhafazakdr ve
milliyetci demografik egilimli yurttaslarin
yogun oldugu bir bélgesidir (ince, 2011).

5.5. Veri Toplama Yéntemi

Arastirmada, verileri toplamak amaciyla
istanbul’da ikamet etmekte olan 18-28 yas
araligindaki kisilere, yuz vylze anket
uygulanmistir. Yiz ylze anket
uygulamasinin secgilmesinin nedeni,
anketin katihmayla karsilikli, bir araya
gelinerek  gobzlem altinda  yapiliyor
olmasidir. Bu yontem verilen cevaplarin
cevrimici anketlere nazaran daha tutarl
olmasini saglamaktadir (Menold vd., 2018).

Olasilik kuramina dayanan normal dagilim
ilkesine gore, evrenden daha kuglk bir grup
orneklem  c¢ekilebilir. Bu nedenle,
Ozelliklerin  normal dagihm gosterdigi
varsayllan durumlarda, rastgele orneklem
yontemiyle segilen grubun, evrenin
tamamini temsil ettigi duslntlmektedir
(Simsek & Yildirim, 2006 s.101). Bu
calismada, ankete katilan katilimcilar
rastgele se¢cim yontemiyle belirlenmistir.

Anket formunun ilk 43 sorusu, Fatih
Ozdemir ve Nuray Sakalli Ugurlu’nun
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olusturdugu (2018) Militaristik Tutumlar
Olcegi'nden faydalanilarak hazirlanmistir.
Katilimcilarin militarist tutumlari
Olclildiikten sonra Turk Silahli Kuvvetlerinin
1 Ocak 2023 yilinda yayinladigi “Once
Vatan” isimli resmi askeri reklami izletilmis
ve sonrasinda De Pelsmacker, Geuens ve
Anckaert (2002) tarafindan gelistirilen, alti
soruluk Reklama Yonelik Tutum
Olcegi’'nden faydalanilarak katihmcilarin
izledikleri askeri reklama yonelik tutumlari
Ol¢llmustir.

TSK tarafindan hazirlanan “Once Vatan”
isimli reklam videosunun anket calismasi
icin segilmesinin 6ncelikli nedeni, Youtube
arama algoritmasina gore “askeri reklam”
diye aratildiginda, son bir yil icerisinde
yayinlanan sonuglar filtrelendiginde ve en
cok goriintiilenme sayisi temel alindiginda
1,2 milyon izlenme orani ile en basta
gelmesidir (Askeri Reklamlar - YouTube,
2023). Bahsi gecen videonun secilmesinin
bir diger nedeni ise Tirkiye
Cumhuriyeti’'nin 100. Yilina ozel olarak
Turkiye Cumhuriyeti’'nin  resmi askeri
kurumu olan TSK tarafindan uretilmesidir.
“Once Vatan” ayni zamanda Tirk Silahli
Kuvvetleri'nin imajini ve askeri hizmetin
degerini vurgulayan militarist mesajlar
icermektedir. Hedef kitlenin TSK ve askeri
hizmete karsi tutumlarnini sekillendirme
potansiyeli tasidigindan dolayl adi gecen
reklam, tutum olusumunu incelemek igin
uygun bir icerige sahiptir. TSK tarafindan
Uretilerek yayinlanan reklamlar, kurumun
sahip oldugu misyonlar geregi genellikle
Zafer Bayrami, TBMM'nin acihsi,
Cumhuriyet Bayrami gibi 6zel tarihlerde
paylasilmaktadir. Cumhuriyetin 100. yili
olan 2023 wyilinin 1 Ocak tarihinde
yayinlanan Once Vatan isimli reklam
videosu, TSK’'nin paylastigi halihazirdaki
son tanitim videosu olma Ozelligine de
sahiptir.

5.6. Anket Sorularinin Hazirlanmasi ve Aras-
tirmada Kullanilan Olgekler
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Arastirmada veri toplamak igin ylz ylze
anket uygulanmistir.  Bu  baglamda,
arastirma i¢in uygulanan anket G¢ kisimdan
olusmaktadir. Arastirmanin anket
formunun ilk bolimiinde katilimcilarin,
TSK’ye yonelik tutumlarini 6lgmek igin,
Ozdemir ve Ugurlu (2018) tarafindan
gelistirilen “Development of Militaristic
Attitudes Scale and Its Associations With
Turkish Identity and Uninational Ideology”
(Militarist Tutumlar Olgeginin Gelistirilmesi
ve Tirk Kimligi ve Ulus-Devlet ideolgjisi ile
iliskisi) isimli dlcek calismasi uygulanmistir.
Arastirmanin ikinci béliminde
katilimcilara TSK tarafindan resmi iletisim
kanallarinda 1 Ocak 2023 tarihinde
yayinlanan "Once Vatan" isimli reklam
izletilmis ve ardindan Once Vatan isimli

askeri reklam videosuna yonelik
tutumlarini olgcmek amaciyla De
Pelsmacker, Geuens ve  Anckaert

gelistirdigi (2002) “Attitude Toward the Ad
(General)” (reklama yonelik tutum olcegi)
kullanilmistir.  Uglinci bélimde  ise
calismaya katilan katilimcilarin tanimlayici
ve demografik unsurlarini tespit etmek icin
demografik sorulara yer verilmistir.
Olceklerin Tirkce cevirisi uzman gorisu
alinarak yapilmis ve yanitlar 7’li likert olgegi
cercevesinde degerlendirilmistir.

Anket icerisindeki olcekler, kaynaklarindan
herhangi bir degisiklik yapilmadan direkt
olarak alindigindan "kesfedici" faktor
analizi uygulanmamistir; bunun yerine
sadece dil cgevirisi nedeniyle olabilecek
hatalari belirlemek icin "dogrulayici" faktor
analizi  gergeklestirilmistir.  Dogrulayici
faktor analizi sonucu; militarist tutum
Olgegi ve reklama yonelik tutum olgceginin
Olgeklerinin yapi gecerliliklerinin, daha
onceden belirlenmis olan (Buylkoztirk,
2023) faktor yapilarn ile kabul edilebilir
seviyede uyumlu oldugunu goéstermistir.

Arastirmada kullanilan iki ©6lcegin ¢
tutarhhigini 6lgmek icin Cronbach's Alpha
testi temelli glivenilirlik analizi yapilmistir.



Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 67-93

Cronbach's Alpha testi, 6lgegin maddeleri
arasindaki tutarliligi 0 ile 1 arasinda bir
degerle ifade eder ve bu degerin 1'e olan
yakinhgi, o6lcim aracinin givenilirligi ifade
eder. Militarist tutum 6lgeginin guvenilirligi
0,948, reklama yonelik tutum o&lgeginin
glvenilirligi ise 0,813 olarak belirlenmis ve
her iki Olgegin de yiksek glvenilirlikte
oldugu saptanmistir.

6. Bulgular ve Yorumlar

6.1. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Ta-
nimlayici Ozelliklerinin Dagilimi

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet dagi-
limi incelendiginde, erkeklerin orani %56,2
(245 birey) iken, kadinlarin orani %43,8
(191 birey) olarak belirlenmistir. Yas dagili-
mina gore katihmcilarin %82,3'(i (359 birey)
18-25 yas araligina dahilken, %17,7'si (77
birey) 26 yas ve Uzeri kategorisindedir. Me-
deni durum agisindan degerlendirildiginde
katilmcilarin %14'G (61 birey) evli, %86'si
(375 birey) ise bekar olarak kaydedilmistir.
Egitim seviyeleri baz alindiginda, %49,8'inin
(217 birey) lise mezunu, %14,7'sinin (64 bi-
rey) on lisans mezunu ve %35,6'sinin (155
birey) lisans veya daha Ust egitim seviye-
sine sahip oldugu tespit edilmistir. Calisma
durumlarina goére dagilim su sekildedir:
%27,1 (118 birey) tam zamanli ¢alismakta,
%8 (35 birey) yari zamanl c¢alismakta,
%53,9 (235 birey) 6grenci statlsiinde ve
%11 (48 birey) issizdir. Son olarak, anket ¢a-
lismasinin uygulandigl bolgeye gore kati-
limcilarin 163'G  (%37,4) Kadikdy, 79'u
(%18,1) Sultanbeyli, 78'i (%17,9) Fatih,
116's1(%26,6) Taksim olarak dagiimaktadir.

6.2. Reklama Yonelik Tutum ve Militarist Tu-
tum Puan Ortalamalan

Katilimcilarin Reklama Yonelik Tutumlariile
Militarist Tutumlarina dair puanlarinin
aritmetik ortalamasi, standart sapmasi ve
bu puanlarin en dasik ile en yiksek
degerleri (Min=1; Maks=7) asagidaki
tabloda sunulmustur.

Tablo 1. Reklama Ydnelik Tutum ve Militarist
Tutum Puan Ortalamalari

N [Ort. |Ss. Min. |Maks. [Alpha

Reklama
Yonelik
Tutum

436 (4,350 |1,298 (1,000 |7,000 (0,813

Militarist
Tutum
(Genel)

436 14,527 |1,038 |1,210 |7,000 (0,948

Tark  Silahh
Kuvvetlerinin
Varligina
Yonelik
Tutum

436 |5,443 |1,321 1,000 (7,000 (0,918

TSK'nin
Degerine
Yonelik
Tutum

436 (4,413 11,238 (1,100 |7,000 (0,862

TSK’'nin
Sistemlerine
Yonelik
Tutum

436 (3,831 1,320 (1,000 |7,000 (0,898

TSK’'nin
Politik
Konumuna
Yonelik
Tutum

436 13,960 |1,601 |1,000 (7,000 (0,908

Zorunlu
Askeri
Hizmete
Yonelik
Tutum

436 4,419 |1,533|1,000 (7,000 (0,881

Katilanlarin ~ “reklama yonelik tutum”
ortalamasi 4,350+1,298 (Min=1; Maks=7),
“genel militarist tutum”  ortalamasi
4,52741,038 (Min=1.21; Maks=7), “Turk
Silahli  Kuvvetlerinin  varligina yonelik
tutum” ortalamasi 5,443%1,321 (Min=1;
Maks=7), “TSK’nin degerine yonelik tutum”
ortalamasi 4,413+1,238 (Min=1.1;
Maks=7), “TSK’nin sistemlerine yonelik
tutum” ortalamasi 3,831+1,320 (Min=1;
Maks=7), “TSK’nin politik konumuna
yonelik tutum” ortalamasi 3,960+1,601
(Min=1; Maks=7), “zorunlu askeri hizmete
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yonelik. tutum” ortalamasi 4,419+1,533
(Min=1; Maks=7) olarak saptanmistir.

Bu sonuglar incelendiginde;

Katilimcilarin militarist tutumlari ve Tirk
Silahli Kuvvetleri’'ne dair tutumlar genel
olarak orta ila yliksek seviye arasinda
degiskenlik gostermektedir. Katilimcilar,
"TSK'nin  varhgina  yonelik  tutum"
konusunda en yiksek ortalama puani
verirken, "TSK'nin sistemlerine yonelik
tutum" ve "TSK'nin politik konumuna
yonelik tutum" konularinda daha disik
ortalama puan verdikleri goriilmektedir.

Reklama yonelik tutum ile militarist tutum-
lar arasinda belirgin bir fark gézlemlenme-
mekle birlikte, TSK’nin varligi ve degeri hak-
kindaki tutumlarin daha olumlu oldugu go-
rilmektedir. Bu, katilimcilarin TSK'nin var-
lig1 ve degerine yonelik olumlu tutuma sa-
hip olduklarini ancak TSK'nin sistemleri ve
politik konumuna dair daha karisik veya
daha az olumlu gorislere sahip olabilecek-
lerini kanitlar niteliktedir.

Katilimcilarin zorunlu askeri hizmete yone-
lik tutumlarinin da orta seviyede oldugu be-
lirlenmistir.

6.3. Reklama Yonelik Tutum ve Militarist Tu-
tum Arasindaki iliskiler

Katilanlarin ~ yanitlar, askeri reklama
yonelik  tutum ve militarist tutum
diizeylerini belirleyen boyutlar arasindaki
dogrusal iliskinin varligini ve siddetini
belirlemek icin korelasyon analizi ile
incelenmistir. Analiz sonuglarn asagida
Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Reklama Yonelik Tutum ve Militarist
Tutum Puanlari Arasinda Korelasyon Analizi

Reklama Yonelik
Tutum
Militarist Tutum |" 0,630**
(Genel) p 0,000
r 0,352**

TSK'nin Varhgina

Yénelik Tutum 0,000
TSK'nin Degerine | 0,542%*
YénelikTUtUm p 0’000
TSK'nin r 0,544**
Sistemlerine

Yénelik Tutum P 0,000
TSK'nin Politik [r 0,402**
Konumuna

Yénelik Tutum P 0,000
Zorunlu  Askeri |r 0,575**
Hizmete Yonelik

Tutum P 0,000
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*<0,05; **<0,01; Pearson Korelasyon Analizi

Reklama yonelik tutum ile militarist tutum
boyutlari arasindaki iliskinin incelenmesiyle
elde edilen korelasyon degerlerine gore:

e Genel militarist tutum ile reklama
yonelik tutum arasinda orta siddette pozitif
bir korelasyon (r=0.63, p<0.05)
bulunmustur. Bu, katilimcilarin genel
militarist egilimleri arttikca, askeri reklama
yonelik olumlu tutumlarinin da arttigini
gosterir niteliktedir.

e Tirk Silahli Kuvvetleri’'nin varligina dair
tutum ile reklama yonelik tutum arasinda
zayif siddette pozitif bir korelasyon
(r=0.352, p<0.05) saptanmistir.

e Tirk Silahli  Kuvvetleri’'nin  genel
degerine dair tutum ile reklama yonelik
tutum arasinda orta siddette pozitif bir
iliski (r=0.542, p<0.05) tespit edilmistir.

e Tirk Silahli Kuvvetleri’'nin sistemlerine
yonelik tutum ile reklama yonelik tutum
arasinda vyine orta siddette pozitif bir
korelasyon (r=0.544, p<0.05) gézlenmistir.

e Tirk Silahli  Kuvvetleri'nin  politik
konumuna dair tutum ile reklama yonelik
tutum arasinda zayif siddette pozitif bir
korelasyon (r=0.402, p<0.05) bulunmustur.

e Zorunlu askeri hizmete yonelik tutumiile
reklama yonelik tutum arasinda orta
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siddette pozitif bir iliski (r=0.575, p<0.05)
saptanmistir.

Sonu¢ olarak, bu korelasyon analizi
katilimcilarin ~ militarist ~ tutumlan ile
reklama yonelik tutumlari arasinda genel
olarak pozitif bir iliski oldugunu, fakat bu
iliskinin siddetinin farkli militarist tutum
boyutlarina gore degiskenlik gosterdigini
ortaya koymaktadir. Militarist genel tutum,
zorunlu askeri hizmete yonelik tutum,
TSK'nin genel degerine ve sistemlerine dair
tutumlar ile reklama yonelik tutum
arasindaki iliskiler orta siddetli iken, TSK'nin
varligina ve politik konumuna dair tutumlar
ile reklama vyonelik tutum arasindaki
iliskiler daha zayif siddetli olarak
belirlenmistir.

Tablo 3. Militarist Tutumun Askeri Reklama Yonelik
Tutum Uzerine Etkisi

Standart |Standart %95

Bagimsiz Edilmemis [Edilmis t|p Guvevn

Degisken Katsayilar |Katsayilar Aralig
B SE |B Alt |Ust
0,21 3,6 10,0 (0,35 L
Sabit 0,783 6 16 loo |7 20
8
Militarist 0,04 16, (0,0 |0,69 0,
Tutum 0,788 7 0,630 906 |00 |6 38
*Bagimh  Degisken=Reklama Yonelik Tutum,

R=0,630; R?=0,396; F=285,824; p=0,000; Durbin
Watson Degeri=1,246

Birden fazla bagimsiz degiskenin bir bagimli
degisken Uzerindeki etkisini analiz etmek
icin kullanilan ¢oklu regresyon analizi
sonuglari, militarist tutumun bilesenleri ile
askeri reklamlara karsi olan tutum arasinda
onemli bir neden-sonug iliskisi oldugunu
ortaya koymustur. istatistiksel olarak bu
iliski, Fistatistigi degeri 285,824 ve p degeri
0,000 (p < 0,05) ile anlamhdir. Yani, bu iki
tutum  arasinda  glgla bir  iliski
bulunmaktadir.

R? degeri ile gorllebilecegi lzere, askeri
reklamlara yonelik tutumdaki degiskenligin

yaklasik olarak %39,6'si militarist tutumla
iliskilendirilebilir. Bagka bir deyisle, askeri
reklamlara karsi olan tutumun %39,6'lik bir
orani, bireylerin  militarist  egilimleri
tarafindan etkilenmektedir.

Ayrica, standart edilmis katsayi () degeri
olan 0,630, militarist tutumun pozitif bir
etkiye sahip oldugunu ve askeri reklamlara
karsi olan tutumu artirdigini
gostermektedir.

Bu bulgular is1ginda, "Militarist egilimlerin
askeri reklamlara olan tutuma anlamli bir
etkisi vardir" seklindeki H1 hipotezi
desteklenmis ve dogrulanmistir. Tablo 3’te
yer alan analiz askeri reklamlara yonelik
tutumlarin, bireylerin militarist egilimler
tarafindan o6nemli ol¢lide etkilendigini
ortaya koymaktadir. Militarist egilimlerin
artisi, bireylerin askeri reklamlara karsi
daha olumlu bir tutum sergilemelerini
saglamaktadir.

Tablo 4. Militarist Tutum Alt Boyutlarinin Reklama
Yénelik Tutum Uzerine Etkisi

Bagimsiz %95 Glven Aralig

Degisken Alt Ust

Sabit 5,251 (0,000 (0,717 1,575

Turk  Silahh
Kuvvetleri'nin
Varhgina

Yonelik Tutum

-0,416 (0,678 |-0,104 |0,068

Turk  Silahh
Kuvvetleri'nin
Degerine

Yonelik Tutum

5,385 |0,000 (0,175 0,377

Turk  Silahh
Kuvvetleri'nin
Sistemlerine

Yonelik Tutum

5,054 (0,000 (0,143 0,325

Turk  Silahh
Kuvvetleri’nin
Politik
Konumuna
Yonelik Tutum

0,865 (0,388 |-0,039 |0,101

Zorunlu

5,710 |0,000 (0,158 0,324

Askeri

83




Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 67-93

Hizmete
Yonelik Tutum

Yapilan c¢oklu regresyon analizine gore,
Tirk Silahli Kuvvetleri'nin degerine yonelik
tutum, Tark Silahli Kuvvetleri'nin
sistemlerine yonelik tutum ve zorunlu
askeri hizmete yonelik tutum, askeri
reklama yonelik tutuma anlamli bir etkiye
sahiptir (F=68,828; p=0,000<0.05).
Ozellikle, askeri reklama yénelik tutumda
gorilen toplam degisiklik, bu U¢ tutum
tarafindan %43.8 oraninda agiklanmaktadir
(R"2=0,438).

Tirk Silahli Kuvvetleri'nin degerine yonelik
tutumun askeri reklama yonelik tutum
Uzerinde pozitif bir etkisi vardir (£=0,263).
Benzer sekilde, Tirk Silahli Kuvvetleri'nin
sistemlerine yonelik tutumu (B=0,238) ve
zorunlu askeri hizmete yonelik tutum
(B=0,285) da reklama vyonelik tutumu
olumlu yonde etkilemektedir.

Bununla birlikte, Tirk Silahli Kuvvetleri'nin
varhigina yonelik tutumun ve Tirk Silahli
Kuvvetleri'nin politik konumuna yonelik
tutumun reklama yonelik tutuma anlaml
bir etkisi bulunmamaktadir (sirasiyla
p=0.678 ve p=0.388).

Bu sonuglara dayanarak:

e H1 Hipotezi (Militarist egilimlerin, askeri
reklamlara olan tutuma anlaml bir etkisi
vardir.) dogrulanmistir.

e Hla Hipotezi (Militarist egilimlerin alt
boyutu olan TSK’'nin varligina yonelik
tutumun askeri reklamlara olan tutuma
anlamli bir etkisi vardir.) reddedilmistir.

e H1lb Hipotezi (Militarist egilimlerin alt
boyutu olan TSK’'nin degerine yonelik
tutumun askeri reklamlara olan tutuma
anlamli bir etkisi vardir.) dogrulanmistir.

e Hlc Hipotezi (Militarist egilimlerin alt
boyutu olan TSK’'nin sistemine yodnelik
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tutumlarinin askeri reklamlara olan tutuma
anlamli bir etkisi vardir.) dogrulanmistir.

e H1d Hipotezi (Militarist egilimlerin alt
boyutu olan TSK’nin politik konumuna
yonelik tutumlarini askeri reklamlara olan
tutuma anlamli  bir etkisi vardir.)
reddedilmistir.

e Hile Hipotezi (Militarist egilimlerin alt
boyutu olan zorunlu askerlik hizmetine
yonelik tutumlarinin askeri reklamlara olan
tutuma anlamli  bir etkisi vardir.)
dogrulanmistir.

Elde edilen sonuglar, militarist egilimlerin
ve onlarin alt boyutlarinin,  askeri
reklamlara yonelik tutumlar Gizerinde belirli
etkileri oldugunu gosterir niteliktedir.
Ozellikle, TSK'nin degerine, sistemlerine ve
zorunlu askeri hizmete yonelik tutumlar,
askeri reklamlara yonelik tutumu pozitif
yonde etkilemektedir. Ancak, TSK'nin
varligina ve politik konumuna yonelik
tutumlar, bu tutum Uzerinde anlamli bir
etki gostermemektedir. Bu sonuglar,
militarist egilimlerin askeri reklamlara
yonelik tutumlar ne sekilde
etkileyebilecegi hakkinda kritik bilgiler
saglamaktadir ve farkl militarist tutum
boyutlarinin, askeri reklamlara yonelik
tutumlari cesitli bicimlerde nasil
etkileyebilecegini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin  sonuglari  incelendiginde,
belirli demografik ve bolgesel faktorlerin
katilimcilarin militarist ve askeri reklamlara
yonelik tutumlari Gzerinde 6nemli etkileri
oldugu gorilmektedir. Reklama yonelik

tutumlarin demografik ozellikler
bakimindan karsilastirilmasi  sonucunda,
katihmcilarin ~ reklama  yonelik  tutum
puanlarinin  ¢alisma durumu, egitim

seviyesi, cinsiyet, yas, medeni durum ve
anketin uygulandigi bolge agisindan farklilik
gostermedigi tespit edilmistir.

Ote  vyandan, militarist ~ tutumlarin
tanimlayici ozelliklere gore
karsilastirilmasi, farkli sonuglar ortaya
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koymaktadir. Ozellikle, calisma durumuna
bagl olarak tam zamanli galisanlarin Tirk
Silahli  Kuvvetleri’'nin degerine yonelik
tutum puanlarinin, 6grenci ve issiz
katimcilara gore daha vyiksek oldugu
belirlenmistir.

Yas gruplarina gore analiz edildiginde, 26
yas ve (Ustlndeki katihmcilarin genel
militarist  tutum ve TSK'nin politik
konumuna yoénelik tutum puanlarinin, 18-
25 yas arasi katilimcilara goére daha yiksek
oldugu gozlemlenmistir.

Medeni duruma goére degerlendirildiginde,
evli katilimcilarin TSK’nin sistemlerine ve
politik konumuna yonelik  tutum
puanlarinin, bekar katiimcilara gére daha
ylksek oldugu tespit edilmistir.

Bolgesel acidan bakildiginda, anketin
uygulandig bolgenin katilimcilarin TSK'nin

sistemlerine olan tutum puanlarinda
anlamli farklihklar yarattigi ortaya cikmistir.
Ozellikle Sultanbeyli bolgesindeki
katihmcilarin, diger bolgelerdeki

katilimcilara gore TSK'nin sistemlerine daha
olumlu tutum sergiledigi belirlenmistir.
Ancak, genel militarist tutum ve TSK'nin
diger boyutlarina  yonelik  tutumlar
acgisindan bolgesel farkhliklar
gozlemlenmemistir.

Bu bulgular, demografik ve bolgesel
faktorlerin katilimcilarin militarist ve askeri
reklamlara yonelik  tutumlarini  nasil
etkileyebilecegi konusunda degerli bilgiler
sunmaktadir. Ozellikle militarist tutumlarin

farkli  boyutlarinin, askeri reklamlara
yonelik  tutumlart  farkh  sekillerde
etkileyebilecegi ve bu etkilerin

katimcilarin sosyo-demografik o6zellikleri
ve cografi konumlarina goére degisiklik
gosterebilecegi sonucunu ¢ikarmaktadir.

Sonug

Militarist egilimlerin askeri reklamlara
yonelik tutuma etkisinin arastiriimasindan
elde edilen bulgular dogrultusunda,
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militarist egilimler ile askeri reklamlara
yonelik tutumlar arasindaki neden-sonug
iliskisini belirlemek Gzere yapilan regresyon
analizi  sonucu anlamli  bulunmustur
(F=285,824; p=0,000<0.05). Diger bir
deyisle, militarist egilimler ile askeri
reklamlara yonelik tutumlar arasinda
anlamli bir iligkinin oldugu gorilmektedir.
Bu baglamda “militarist egilimlerin askeri
reklamlara olan tutuma anlaml bir etkisi
vardir” olarak belirlenmis olan Hipotez 1’in
desteklendigi goritlmektedir. Ayni
zamanda, Tiark Silahli  Kuvvetleri'nin
degerine, sistemlerine ve zorunlu askeri
hizmete  yonelik  tutumlarin  askeri
reklamlara olan tutuma belirgin bir etkisi
bulunurken, TSK’nin varligina ve politik
konumuna yonelik tutumlarin bu konuda
anlamli  bir etkisi saptanmamistir. Bu
bilgiler  dogrultusunda  arastirmadaki
militarist egilimler ile askeri reklam algisi
arasinda anlamli bir iliski vardir. Hla, H1lb
ve Hlc hipotezleri desteklenmistir.

Tanimlayict  6zelliklerin detayl analizine
gelindiginde, reklama vyonelik tutumlar
baglaminda, cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim seviyesi, calisma durumu ve anket
calismasinin  uygulandigi  bolge gibi
degiskenlerin  katilimcilarin ~ tutumlar
Uzerinde belirgin bir etkisi olmadig
saptanmistir. Bu, askeri reklamlarin genis
bir demografik kesim tizerinde homojen bir
etki yarattigini géstermektedir.

Militarist tutumlar agisindan ise, bazi
tanimlayici 6zelliklerin belirgin bir etkisi
oldugu gdézlemlenmistir. Ozellikle ¢alisma
durumunun, TSK'nin degerine, politik
konumuna ve zorunlu askeri hizmete
yonelik tutumlar tGzerinde anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Tam zamanl
calisanlarin, diger gruplara gore TSK’nin
degerini ve politik konumunu daha olumlu
degerlendirdigi, issiz bireylerin ise zorunlu
askeri hizmete daha olumlu yaklastig
belirlenmistir. Yasin, genel militarist tutum
ve TSK’'nin politik konumuna yonelik tutum
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uzerinde anlamli bir etkisi oldugu, 26 yas ve
ustlindeki bireylerin 18-25 yas araligindaki
bireylere gore bu konularda daha olumlu
tutumlar sergiledigi saptanmistir. Medeni
durum acisindan, evli bireylerin TSK’nin
sistemlerine ve politik konumuna daha
olumlu vyaklastigi belirlenmistir. ikamet
yerinin ise, TSK’'nin sistemlerine yonelik
tutum Uzerinde belirgin bir etkisi oldugu,
Sultanbeyli'de vyasayan bireylerin diger
bolgelerde vyasayanlara gore TSK'nin
sistemlerini daha olumlu degerlendirdigi
tespit edilmistir.

Bireylerin askeri reklamlara karsi tutumlari,
onlarin militarist egilimleriyle yakindan
iliskilidir. Bu, bireylerin askeri konulara ve
degerlere ne kadar deger verdigi, askeri
hizmetin toplum icin Onemini nasil
algiladigi ve genel olarak askeri kurumlarin
toplumdaki roliine dair inanclariyla ilgilidir.
Bu nedenle, askeri reklamlara karsi
tutumlar etkilemek ve sekillendirmek
isteyen kurumlar icin, hedef kitlelerinin bu
tir militarist egilimlere sahip olup
olmadigini anlamak kritik bir 06neme
sahiptir.

Askeri reklam stratejilerini  belirleyen
yetkililer, bu egilimleri dikkate alarak,
mesajlarini ve kampanyalarini daha etkili
bir sekilde tasarlamalidir.  Ornegin,
militarist egilimleri ylksek olan bir kitleye
yonelik  reklam  kampanyasi,  askeri
degerleri  ve kurumlari  olumlu bir
perspektiften gostererek bu egilimleri
pekistirebilir. Ote yandan, militarist
egilimleri disik olan bir kitleye yonelik
kampanya, askeri hizmetin toplumsal
yararlarina veya bireysel faydalarina
odaklanarak bu egilimleri olumlu bir yénde
etkileyebilir.

Bu calisma, militarist egilimlerin askeri
reklamlara olan tutum Uzerindeki etkisini
derinlemesine inceleyerek, bu alandaki
literatlire onemli bir katki saglamaktadir.
Ayrica, askeri reklam stratejilerinin
belirlenmesi silirecinde, bu tir egilimlerin
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nasil dikkate alinmasi gerektigi konusunda
stratejik rehberlik sunmaktadir. Sonug
olarak bu arastirma, askeri reklamcilik
alaninda etkili ve basarili kampanyalar
olusturmak isteyen profesyoneller igin
degerli bir kaynak olarak hizmet edebilir.
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Structured Extended Abstract
Research Background & Problem

Military advertising, viewed as a sophisti-
cated communication strategy, is instru-
mental in addressing the personnel re-
quirements of professional army systems.
The conceptualization and execution of
these communication strategies are rooted
in a comprehensive approach that inte-
grates multiple disciplines, such as anthro-
pology, communication, sociology, psy-
chology, and advertising. In Tiirkiye, where
a professional army system is absent, the
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video presented to participants for as-
sessing their disposition towards military
advertising resembles a propaganda piece
related to the Turkish Armed Forces.

The primary objective of this research is to
evaluate the influence of militarist tenden-
cies on the attitudes towards military ad-
vertising among individuals aged 18-28 in
Turkiye. The study endeavors to discern the
extent to which entrenched militarist be-
liefs shape the interpretation and recep-
tion of military-themed advertisements.
Comprehending the ramifications of milita-
rist tendencies on attitudes towards mili-
tary advertising is paramount for entities
aspiring to mold and sway individual per-
ceptions. For policymakers formulating mil-
itary advertising strategies, acknowledging
the potency of militarist tendencies is es-
sential. This investigation establishes a
foundation for more exhaustive research
on the topic and is poised to significantly
influence the formulation of military adver-
tising strategies in Turkiye.

Research Methodology

Adopting a descriptive research paradigm,
the study's framework was constructed by
reviewing prior research in the domain,
notably referencing the works of Ozdemir,
& Ugurlu (2018), Sackett & Mavor (2004),
and Eighmey (2016). The research sample
consisted of 436 individuals,
predominantly from Istanbul, chosen for its
heterogeneous populace and its
paramount importance in Tirkiye's socio-
cultural milieu. To interpret the survey
outcomes, a correlation analysis was
initially conducted to ascertain the
presence and intensity of the relationship
between militaristic tendencies and
attitudes towards military advertising.
Upon identifying a noteworthy
relationship, a  multiple regression
technique was employed to scrutinize the
influence of militaristic tendencies' sub-
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factors on attitudes towards
advertising.

military

A salient limitation of this research is the
utilization of a propaganda film associated
with the Turkish Armed Forces in lieu of an
authentic military advertisement video,
potentially skewing participants' feedback.
Moreover, the study's geographical
limitation to Istanbul, due to temporal and
fiscal constraints, might not encapsulate
the perspectives of the wider Turkish
populace.

Research Results

The study accentuates the intricate nexus
between militarist tendencies and
attitudes towards military advertising.
Militarist tendencies, profoundly ingrained
in the national consciousness and patriotic
sentiments of Turkish citizens, markedly
shape their perceptions of the military and
associated advertisements. The research
findings  elucidate that  militaristic
tendencies exert a considerable impact on
attitudes towards military advertisements.

Conclusion & Discussion

This research offers a comprehensive
exploration of the influence of militaristic
tendencies on attitudes towards military
advertising. Regression analysis reveals a

pronounced correlation between
militaristic tendencies and attitudes
towards military advertisements. This

outcome corroborates the hypothesis that
militaristic tendencies significantly shape
attitudes towards military advertisements.
However, certain attitudes exert a more
dominant influence on military
advertisements than others. Specifically,
sentiments regarding the significance of
the Turkish Armed Forces and compulsory
military service are paramount, while other
attitudes have a more subdued impact.

The evaluation of descriptive attributes
indicates that military advertisements
resonate  similarly  across  diverse
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demographic groups. Nonetheless, specific
demographic characteristics, such as age,
marital status, and place of residence,
distinctly affect militaristic attitudes.

In essence, the attitudes individuals harbor
towards military advertisements are
intricately linked to their militaristic
tendencies. This association is contingent
upon the value individuals ascribe to
military affairs, their perceptions of the
societal importance of military service, and
their overarching convictions about the
role of military institutions in society.
Consequently, discerning whether target
demographics exhibit such militaristic
tendencies is vital for entities aiming to
influence and shape attitudes towards
military advertisements.

In devising military advertising strategies,
officials must factor in these tendencies to
craft their messages and campaigns more
adeptly. For instance, a campaign targeting
a demographic  with pronounced
militaristic tendencies might bolster these
sentiments by portraying military values
and institutions favorably. Conversely, a
campaign aimed at a demographic with
muted militaristic tendencies could
accentuate the societal or individual
benefits of military service to positively
influence these tendencies.

This research augments the existing
literature by delving into the impact of
militaristic tendencies on attitudes towards
military advertising. It also proffers
strategic insights on incorporating such
tendencies when devising military
advertising strategies. In summation, this
study stands as an invaluable reference for
professionals seeking to orchestrate
efficacious campaigns in the realm of
military advertising.
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