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SIiYASAL PARTILERIN SiYASAL PAZARLAMA
UYGULAMALARI VE KAYSERI ORNEGI

Muzaffer Kahraman
Nuh Naci Yazgan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi Eyliil 2016
Danisman: Prof. Dr. Mustafa Saatci

OZET

Siyasi arenada basarili olmak isteyen biitiin partiler kendilerine rakip olarak gordiigii diger
partilerden daha basarili olup iktidar olmak isterler. Bu anlamda siyasi partiler basarili
olmak, rakiplerinden ayrismak ve se¢men nezdinde farkindalik yaratmak i¢cin mutlaka
siyasal pazarlamadan faydalanirlar. Siyaset arenasinda yarisan tiim siyasi partiler maksimum
oy oranina ulagmak isterler. Bu amaca ulasabilmeleri ise segmenlerin beklentilerini, istek ve
ihtiyaclarin1 bilmek ve bu beklenti, istek ve ihtiyaclara yonelik politikalar tiretmekle
miimkiindiir. Hedeflerine ulasmak isteyen bir siyasi parti se¢men odakli olmak
durumundadir. Bu bakimdan se¢men davranisi, siyasi partiler ve adaylarin iizerinde durmasi
gerekli bir olgudur. Modern toplumlarda, iletisim teknolojilerindeki hizl1 degisim ve gelisim,
karmagiklasan toplum yapilartyla beraber artan rekabet ortami, siyasi partilerin segmenlerle
kurduklari iligkiyi farkli bir boyuta tasimistir. Se¢men ile kurulan iligkide siyasal pazarlama
yapan reklam ajanslari, arastirma sirketleri aktif bir rol oynamaya baslamistir. Oyle ki birgok
se¢cim kampanyasinda partiler modern pazarlama tekniklerinin siyasal arenadaki tiirevi olan
siyasal pazarlamadan yararlanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, siyasal iletisim literatiirtinde
onemli bir yer tutan siyasal pazarlamanin se¢men davranisi lizerindeki etkisini anlamak
acisindan incelemektir. Calismanin benzer ve onceki arastirmalardan temel fark: yiiz yiize
gorisme yontemi ile ve agik uc¢lu cevaplara dayali olarak yapilmis olmasidir. Politik
pazarlamanin unsurlarindan biri olmasi1 nedeniyle ¢aligmada, siyasal pazarlama kavrami
incelenmis ve bir arastirma yapilarak analizde bulunulmustur. Yapilan arastirmadan elde
edilen genel sonuglara gore segmen davraniglar1 ve oy verme tercihlerinde siyasal pazarlama
faaliyetleri bir pekistireg rolii iistlendigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: Siyasal pazarlama, siyasal iletisim, siyasal pazarlama karmasi
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POLITICAL PARTIES’ POLITICAL MARKETING APPLICATIONS
AND AN EXAMPLE FROM KAYSERI

Muzaffer Kahraman
Nuh Naci Yazgan University, Graduate School of Social Sciences
M.Sc. Thesis, September 2016
Supervisor: Prof. Dr. Mustafa Saatci

ABSTRACT

All the parties that want to succeed in the political arena want to be more successful than
any other parties which are seen as a rival and come to power. In this sense political parties
benefit from political marketing to be successful and to raise awareness in the eyes of voters.
All political parties competing in the political arena want to reach the maximum vote
percentage. Reaching this purpose is possible to know voters' expectations, wants and needs
and produce policies devoted to these expectations, wants and needs. A political party that
wants to achieve its goal has to be focused on voters. In this context, voter behavior, political
parties and candidates are among the necessary concepts that should be emphasized. The
rapid change and development in the communication technology, increasing competition
with their complex social structure have moved the relationship of the political parties with
the voters to a different dimension in modern societies. Advertising agencies on political
marketing, research companies have begun to play an active role in relationships established
with voters. So that, the political parties benefit from political marketing derivatives of
modern marketing methods in political arena in many election campaigns. The aim of this
study is primarily to investigate the effect of political marketing that holds an important place
in political communication literature on voter behavior. The main difference of the study
from previous is that it is based on face to face and open-ended interviews. Political
marketing is one of the most important marketing, this effort examines the political
marketing within a research analysis. According to the general results obtained from the
studies voting behavior and voting preferences of political marketing activities have
concluded that act as reinforcement.

Keywords: Political marketing, political communication, political marketing mix
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GIRIS

Pazarlama esasen bir talep yonetimi bilimidir. Bir bilim olarak beslendigi alanlar
sosyoloji, psikoloji, iktisat gibi bilimlerdir. Pazarlama bilimi talep yonetiminde tiiketicinin
ihtiyaclarini, algilarini, tercihlerini ve davranislarini anlamak ve etkin bir pazarlama stratejisi
gelistirmek i¢in psikolojik, kiiltiirel, sosyal etkiler hakkinda bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar.
Sirketlerin miisterilerini anlamalart i¢in davranis ve orgiit bilimleri hakkinda bilgi sahibi
olmalar1 gerekmektedir.

Pazarlama yalnizca ekonomik ve iktisadi bilimlerinden ziyade psikoloji,

sosyolojiden de degerler barindirmaktadir. Sosyal bir varlik olan insanin eylemlerinin
arkasinda sosyal gerceklikler yer almaktadir. Pazarlama bilimi sosyal psikoloji ve tiiketim
sosyolojisi araciligiyla, degisim olgusu ve insanin tiiketim eyleminin ardindaki gergekcilige
ulagmaya calisarak bu dogrultuda miisteri tarafinda katma deger yaratmaktadir. Pazarlama
her ne kadar bir bilim olsa da sonugta bir rekabet alanidir. Isletmeler bu rekabet alanindaki
siireclerde ayakta kalabilmek ve yasamlarini devam ettirmek isterler. Isletmelerin rakiplerine
gore 6nde olabilmelerinin tek ve 6nemli yolu miisterilerine deger katarak kendi farkliliklarini
ortaya ¢ikarmalaridir. Temel 6ncelik miisteridir.
Glinlimiiz i3 diinyasin1 derinden etkileyen kavramlarin basinda, de§isim olgusu yer
almaktadir. Ozellikle son yirmi yillik siirecte degisim hizin1 ve siddetini artirarak devam
etmektedir. Yasamin hemen her alaninda ortaya ¢ikan bu degisimler; ekonomik, sosyal,
kiiltiirel ve teknolojik alanlarda 6nemli degisimleri beraberinde getirmistir.

Baslangicinda iirtin ve hizmetlerin satis1 olarak goriilen pazarlama bilimi de bu
degisim ve rekabetten nasibini almaktadir. Pazarlama uygulamalarinda goriilen gelismeler,
pazarlamaya yepyeni bir boyut katmaktadir. Bu geligsmelerin etkisiyle pazarlama teknikleri
artik sadece iiriin ve hizmet pazarlamasinda degil; siyaset pazarlamasinda oldugu gibi
kisilerin, olaylarin ve fikirlerin pazarlanmasinda da kullanilmaktadir. Giiniimiiziin
pazarlama uygulamalarina gelinceye kadar pazarlama anlayis1 ve yaklasimlarinda énemli
degisimler yasanmistir. Pazarlama bilimi ¢esitli asamalardan gegerek, su anda uygulanmakta
olan farkli anlayislara yerini birakmustir.

Haberlesme agiin biiyiik bir gelisim gosterdigi glinlimiiz kosullarinda, geleneksel
yontemlerle siyaset yapmak siyasi partilerin basarisizlifina neden olmaktadir. Siyasi parti

ve adaylarin, se¢gmen kitlesinin beklenti, istek ve ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik



politikalar1 farklilik yaratmak suretiyle ortaya koymasi gerekmektedir. Bu farklilik, liderin
ya da adaym rakiplerine gore farkli olmasi seklinde gergeklesebilecegi gibi fikrin,
ideolojinin ya da sunumun farklilig1 seklinde de gortilebilir.

3 Kasim 2002’de tilkemizde yapilan erken genel se¢im toplumsal degisime sirt

geviren siyasi partilerin se¢menleri tarafindan cezalandirilmasiyla sonug¢lanmistir. Bu
basarisizligin pek cok siyasi, toplumsal ve ekonomik sebebi oldugu gibi pazarlama
anlayisinin yeterince Oziimsenememesi de basarisizligin bir diger boyutudur. Bu da
gostermektedir ki siyasi partiler ya da adaylar se¢im donemlerinde segmenlerle kurduklari
iliskilerde bir¢cok profesyonel hizmete gereksinim duymaktadir. Bilimsel alanda ve
toplumsal yasamda meydana gelen degisiklikleri takip etmek ve buna gore siyaset yapmak,
siyasi partiler icin bir zorunluluk haline gelmistir. Insanlarin kisisel ve toplumsal
ihtiyaclariin degismesiyle birlikte pazarlama biliminin uygulama alanlar1 da farkliliklar
gostermektedir. Bu farkliliklar, pazarlamaya yepyeni bir boyut kazandirmistir. Birgok sosyal
kurumda artik toplumda kendine bir yer edinebilmek i¢in pazarlama eylemlerinden
yararlanma yoluna gitmektedir. Siyasi partileri de bu ¢er¢evede diistinmek miimkiindiir.
Gelisen diinyayla birlikte artan rekabet ortami siyasetin seklini de degistirmis, siyasi partiler
ve siyaset¢iler bu degisen sekle adapte olabilmek i¢in uzman yardimlarindan yararlanmaya
baslamiglardir. Pazarlama burada devreye girmis; siyasi parti ve adaylarmin kisilikleri,
fikirleri ve programlarinin bilimsel yontemlerle pazarlanmasi olgusu bdylelikle ortaya
cikmustir .
Siyasal pazarlama, adindan da anlagilacagi gibi bir pazarlama stireci gerektiren ve pazarlama
stratejileri kullanimina dayali bir kavramdir. Siyasi partilerin asil amaci olan “iktidar
olmanin yolu” se¢imlerden ge¢mekte ve parlamentonun durumu se¢menlerin verecegi
oylara gore belirlenmektedir. Se¢men, siyasi partinin ve siyaset¢inin kaderini belirlemede
en etkin faktordiir. Bunun bilincinde olan siyaset¢iler, segcmenlere kendilerini kabul ettirmek
ve onlarin oylarini alabilmek i¢in birbirinden farkli ¢esitli yontemlere bagvurmaktadirlar.

Bu arastirma ile siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢men {izerindeki etkisi
incelenmeye calisilmistir. Siyasi partilerin ulusal anlamda yapmis olduklari pazarlama
faaliyetleri Kayseri Ornegi {iizerinden detayli sekilde incelenmistir. Yapilan siyasal
pazarlama faaliyetlerinin segmen nezdinde ne kadar kabul gordiigii ve se¢cmen kararlarini ne

kadar etkiledigi arastirilmistir.



Pazarlamanin temeli hakkinda bilgi sahibi olmadan etkin bir siyasal pazarlama
yapmak miimkiin degildir. Ayrica pazarlamada kullanilan kavramlarin ve tekniklerin pek
cogu siyaset pazarlamasinda da kullanilmakta, dolayisiyla pazarlama, siyaset pazarlamasina
onderlik etmektedir.

Siyasal pazarlama uygulamada oldukga eski olmasina karsin, kavramin ortaya ¢ikisi
bakimindan oldukga yenidir. Siyasal pazarlamanin bilimsel olarak ele alinmasi ise, biitiin
diinyada olduk¢a yeni olup bunu yirminci yiizyilin baslari olarak tarihlendirebiliriz.
Pazarlama bilimi ve uygulamalarinin siyaset alanina girmesi, bu alan1 6nemli Olciide
etkilemis, Ozellikle ticari pazarlamadaki promosyon yaklasimi, se¢im kampanyalarinda
siyasetciler i¢in can simidi olmus, rekabetin de artmasiyla se¢im kampanyalar1 daha renkli
bir bi¢gime biirtinmiistir.

Siyasal pazarlama kavrami, bilimsel bir bigimde ilk olarak Amerika Birlesik
Devletlerinde kullanilmaya baglanmistir. Siyasal pazarlamanin gelisiminin kitlesel se¢imler
ve medyadaki gelismelere paralel olarak gergeklestigi soylenebilir. Ik olarak ABD’de
gelismis olmasinin nedenleri, baskanlik sistemi, bakanliklar i¢in diizenlenen geleneksel
secimler ve modern medyanin gelismesi olarak goriilebilir. Medya ve iletisim alanindaki
gelismeler, zaten tarihin ¢ok eski zamanlarindan beri uygulandigi kabul edilen siyasal

pazarlamanin giin yliziine ¢ikmasini ve gelismesini tetiklemistir.



1. BOLUM
SIYASAL PAZARLAMA- DUNYADA VE TURKIYE’DE SiYASI
PARTILERIN SIYASAL PAZARLAMA UYGULAMALARI

1.1. Siyasal Pazarlamanin Tanimi

Siyasal pazarlama, esasinda modern ticari pazarlamanin siyasal alanda kullanilmakta
olan halidir. Dolayis1 ile dncelikle pazarlama kavraminin anlagilmasi ve agiklanmasinda
fayda vardir.

Gegmisi insanlik tarihi kadar eski olan satig ve pazarlama, basitten karmasiga bir siireg
gibi goriinse de temelinde iiretim, gereksinim ve insan iligkileri vardir. Bu siire¢ bireylerle
baslayip, sonralar1 topluluklar ve iilkeler arasinda bir iliskiler yumagina doniigmustiir.
Baslangicta kar, ¢ikar ve hirs tasimayan bu iligki, ilkel diizenden yerlesik diizene geg¢is, 6zel
miilk anlayisinin, tarimin ve ticaretin gelismesi ve her alanda rekabetin diizeyinin artmasiyla
birlikte daha da karmasik hale gelmistir. Teknolojinin kolay ulasilabilir olmasi ve
kiiresellesmenin gelismesi ile miisteri i¢in tiim diinya bir pazar haline geldiginden,
misterilerin beklentileri artmis, buna paralel olarak da, pazarlamada miisteri merkezli
anlay1s hakim olmustur (Giiven ve Oztiirk, 2014, s. 23). Bu gelismeler sonucunda isletmeler
organizasyon yapilarini degistirmek zorunda kalmis ve pazarlama, mal ve hizmet {iretiminin
de oniine gecerek en 6nemli fonksiyon haline gelmistir. Boylece, iiretim sistemleri iiretimle
degil pazarlamayla baslar hale gelmistir (Alabay, 2010, s. 215).

Pazarlama, kelime olarak Ingilizce “marketing” kelimesinin karsiligi olarak
benimsenmistir. Marketing kelimesi ise Latince kokenli olup; ticaret yapmak, ticaretle
ugrasmak anlamina gelmektedir. Pazarlamanin sozliik tanimi ise “iki veya daha fazla taraf
arasinda gergeklesen bir degisim ve miibadele siireci” seklinde ifade edilmektedir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2009, s. 21).

Pazarlama ile ilgili olarak literatiirde ¢cok sayida farkli tanim karsimiza ¢ikmaktadir.
Yapilan tanimlamalara bakildiginda pazarlama kavraminin farkli boyutlarda ele alindigi
goriilmektedir. Bunun nedeni yazarlarin kendi bakis agilariyla pazarlamayi tanimlamalari,
yapilan tanimlarin farkli zamanlara ve pazarlama anlayis donemlerine rastlamasi ve
pazarlamada yasanan gelismelerin onceki tanimlari yetersiz ve eksik birakmasindan dolay1

yeni tanimlara gereksinim duyulmasidir.



Son yillarda pazarlama anlayisindaki gelismeleri de dikkate alip, verilen tanimlari
biraz daha gelistirerek pazarlama i¢in su tanim yapabilir; Pazarlama iiretim Oncesinden
baslayip, satis sonrasi da devam eden ve bu arada mal, hizmet ve fikirlerin iiretilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitiminmi igeren, miisteri odakli, cok c¢esitli ve
kapsaml1 bir faaliyetler biitiiniidiir (Oztiirk, 20009, s. 3).

Pazarlama, siirekli olarak satis kavrami ile karistirllmaktadir. Ancak pazarlama,
miisterilere mal ve hizmetlerin saglanmasiyla ilgilenmekle birlikte satistan ¢ok daha
kapsamli bir kavramdir ve ¢ok genis bir siireci kapsamaktadir. Pazarlama satis yapmakla
ayni olamaz; ¢iinkii pazarlama isi, liretim Oncesinden baglar ve iiriiniin yasami1 boyunca
devam eder. Satis yapma siireci ise ancak iiriin yaratildiktan sonra ortaya g¢ikmaktadir.
Pazarlama, iiriin veya hizmet planlanmasindan baslayarak o iiriiniin veya hizmetin varliginin
son bulmasina kadar devam eden eylemler biitiiniidiir. Satis yapmak bu biitiiniin sadece bir
parcasidir (Oztiirk,2009, s.3).

Pazarlamanin amaci, potansiyel miisterilerin gercek ihtiyaglarini kesfetmek ve bu
ihtiyaclar1 kar elde ederek karsilamaktir. Pazarlama, miisterilere {iretilmis mallar1 satmaya
calismak degil, onlara isteyerek satin alacaklari iirlin ve hizmetleri saglama siirecidir.
Buradan da anlasilacagi lizere pazarlama kar elde etme amaci yoniiyle isletmeler i¢in, istek
ve beklentilerini karsilayabilecek mal ve hizmetleri elde edebilmelerini saglamasi yoniiyle
de tiiketiciler acisindan son derece onemlidir. Biraz daha agarak pazarlamanin 6nemini,
tiikketiciler ve isletmeler agisindan ele almakta fayda vardir (Rogers,1996, s. 8).

Bir isletme ve kurumun, en iyi organizasyonu kurarak en yetenekli yoneticileri
calistirmasi, simdiye kadar yapilmis en kaliteli mamule veya verilmis en kaliteli hizmete
sahip olmasi, rekabet ortaminda basarili olmasi icin 6nemli ancak yeterli degildir.
Organizasyonlar fikir, mal veya hizmetlerini hedef kitleye ulastiramadiklar: siirece biitiin
bunlar higbir anlam ifade etmeyecektir. Bu nedenle organizasyonlarin, hedef kitle tizerinde
satin alma ve kabullenme etkisi uyandirabilmesi i¢in etkili bir pazarlama yetenegine sahip
olmas1 gerekmektedir. Pazarlama yetenegine sahip olmayan organizasyonlarin giinlimiiz
rekabet diinyasinda ayakta kalabilmeleri oldukga zor olmaktadir (Unsal, 2001, s. 57).

Pazarlama gerek entellektiiel bir disiplin olarak, gerekse de bir yonetim fonksiyonu
olarak 6neminin farkina yeterince varilmayan bir bilim dali olarak ele alinabilmektedir. Bu
durum, biiyiik 6l¢lide pazarlamanin amacinin agik, anlasilabilir ve herkes tarafindan kabul

edilen bir cercevede tanimlanamamasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica, tist diizey



yoneticiler pazarlamanin hissedar degeri yaratilmasi amacina yonelik katkilarii goz ardi
edebilmekte ve genellikle uygulamaya calistiklar1 pazarlama planlarini finansal agidan ne
sekilde destekleyeceklerini bilememektedir. Bununla birlikte, pazar pay: ile miisteri tatmini
kavramlar1 farkli boyutlarla ele alinmakta ve daha da kotiisii, pazarlama g¢ercevesinde
yapilan yatirimlar yalnizca cari kazanglarin artirilmasi baglaminda degerlendirilmektedir
(Doyle, 2000, s. 224).

Isletme ile isletmenin hedef kitlesi olan tiiketiciler arasinda koprii vazifesi goren
pazarlama, isletmeler agisindan son derece dnemli bir isletme fonksiyonudur. Pazarlama
fonksiyonun énemini Peter Drucker’in su sekilde ifade etmektedir; “Pazarlama o kadar temel
bir konudur ki, onu ayr1 bir isletme fonksiyonu olarak diistinmek miimkiin degildir.
Pazarlama biitiin isletmeye nihai sonuglar agisindan, yani tiiketici goziiyle bakilmasidir.
Dolayistyla pazarlamanin ilgi ve sorumlulugu tiim isletme fonksiyonlarini kapsamalidir”
(Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2009, s. 22).

Pazarlama tek basina isletmeler i¢in degil pazarda var olan iirlinleri talep eden ya da
edecek olan miisterileri i¢in de Onemlidir. Tiiketiciler pazarlama faaliyetleri sayesinde
istedigi ozelliklerde tiriine, istedigi yer, zaman ve fiyatta sahip olabilmektedirler. Bu agidan
pazarlama faaliyetleriyle, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilme 6zelligine sahip
tiriinlerin iiretilmesi saglanarak, iiretilen mallar1 satisa hazir kilarak ve satin alma istegi
yaratilarak, tiiketicilere faydali olma ve tiiketicilere belirli bir yasam diizeyi kazandirma
islevi yerine getirilir (Tokat ve Serbet¢i, 2000, 2004).

Pazarlamanin ticari kurum ve isletmelere sagladigi olanaklar1 siyasal alana tasiyan
siyasal pazarlamanin kavramsal tanimina bakildiginda esasinda ¢ok da farkli olmadig
gorilmektedir.

Siyasal pazarlama, ticari pazarlama yontemlerinin kullanilarak siyasetteki kavramlar
ve konulara uyarlanmasi olup, ticari alanda kullanilan pazarlama strateji ve araglarinin siyasi
alanda kullanilmasidir. Cogu siyasi parti, glinlimiizde se¢menlere bir bagka deyisle hedef
piyasalari i¢in piyasa bilgisi toplamaya calismaktadir. Bu amagla da anketler diizenlenmekte,
odak gruplar1 olusturularak siyasi partinin se¢cmen gozlinden nasil algilandiginin
belirlenmesine calisilmaktadir.

Siyasal partilerin amaci, partinin ya da adayin diislince ve goriislerini duyurmak,
secimi kazanmasa bile iyi bir oranda oy toplayarak giiciinii kanitlamak, diger adaylarla

pazarlik yapacak konuma gelmek ya da ¢ogunlugun oylarim alarak iktidara gelmek, iilkenin



yonetiminde s6z sahibi olmaktir. Bu agiklamanin 1s18inda politik pazarlama kavramsal
olarak genel bir tanimla siyasal partiler tarafindan, istenilen amagclara ulagsmak i¢cin modern
pazarlama teknik ve yontemlerinin kullanilmasi olarak ifade edilebilir (Uztug, 1996, s. 846).

Pazarlama, Ozellikle degis-tokusun nasil yaratilacagi, degerlendirilebilecegi,
yapilandirilacag: ile ilgili bir cerceve ig¢inde tanimlanmaktadir. Bu yaklasimda, siyasi
partiler, adaylar ve fikirleri bir iirlin olarak kabul edilir ve parasal olmayan bir degis- tokus
stireci i¢cinde degerlendirilir. Bu yaklasimla, pazarlamanin ticari alanda edindigi bilgi ve
araglari, siyasal pazarda da islevsel ve yararli olacagi iizerinde durulmaktadir. Ticari alanda
ylizyilin basindan itibaren gelistirilmis bilgi birikimi ve cercevelerin siyasal baglamda
uyarlanmasi ve transfer edilmesi i¢in giiniimiizde akademik ¢evreler caligmalarini halen
stirdirmektedirler (Uztug, 2004, s. 21).

Siyasal pazarlama kavrami uluslararasi literatiirde “politik pazarlama” olarak
anilmakta olup kavram ilk kez Stanley Kelley 1956 yilinda “Professional Public Relations
and Political Power” adl eserinde kullanmistir (Kelly,1956). Bu terim, politika ya da
pazarlama alaninda c¢alisan bazi bilim adamlari ve g¢esitli pazarlamacilar tarafindan
tanimlanmis ve bu tanimlar arasinda bir biitiinliik saglanamamustir (Bayraktaroglu, 2002, s.
160).

Tan (2002)’a gore “pazarlama sézciigii tek basina kullanildiginda hemen her zaman
ticari pazarlama akla gelir. Ancak, pazarlamanin diger alanlarda da uygulanabilecegi
yaklasimlarina aciklik getirebilmek igin politik pazarlamayr diger ticari pazarlama
alanlarindan ayirmak ve onun 6zgiin yanini ortaya koymak amaciyla bir tanimlama yapmak
istersek: Pazarlama bir liriinii pazarlarina uygun hale getirme, tiiketiciye tanitma, rakipleriyle
arasindaki farklilig1 ortaya koyma ve en az masrafla satistan elde edilecek kar1 en yiiksek
diizeye ulastirmak i¢in kullanilan tekniklerin biitiiniidiir. Bu tanim politikaya uygulandiginda
su hale gelmektedir: Politik pazarlama, bir siyasi partinin veya adayin potansiyel
se¢menlerine uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi veya aday1 en yiiksek sayidaki se¢gmen
kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle farkini ortaya
koymak ve en az masrafla se¢imi kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek amaciyla
kullanilan tekniklerin tiimiidiir”

Bu kavramsal tanimdan hareketle siyasal pazarlamanin bazi1 tanimlarini su sekilde

siralamak  mimkiindiir; Siyasal pazarlama, se¢men ihtiyag ve beklentilerini



gerceklestirmeye aday kisi ya da partilerin ve onlarin programlarinin segmene tanitilmasi ve
tutundurulmas ile ilgili her tiirlii faaliyettir (Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 4).

Siyasal pazarlama, bir adaymn potansiyel se¢gmenlerine uygunlugunu, adaym en
yiiksek seviyedeki segmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢menin tanimasini saglamak,
rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve gerekli oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan
tekniklerin tiimii olarak tanimlanmaktadir. Siyasal pazarlama; kamusal, siyasal veya belirli
partiler ve adaylarla ilgili 6zelliklerin, fikirlerin, ilke ve politikalarin pazarlanmasidir (Tan,
2002, s. 19).

Siyasal pazarlama, uzun donemde karliligi ve se¢im basarisini elde edebilmenin
temel ilkesini, 6zel pazar boliimleri i¢erisindeki segmen gereksinimlerini memnun edecek
sekilde, organizasyon eylemlerini koordine etmeye dayandiran bir fonksiyon veya siyasal
bir felsefedir (Ozkan, 2002, s. 21).

Siyasal pazarlama, halkin gerek duydugu programlar1 ve hizmetleri gergeklestirme
ve kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla siyasal organizasyonlar tarafindan ytiriitiilen
faaliyetlerdir ve amaglar1 gerceklestirmek i¢in siyasal aktorler ve organizasyonlar tarafindan
pazarlama kavramlari ve tekniklerinin uygulanmasini igermektedir (Polat, Giirbiiz ve Inal,
2004, s. 16).

Polat, Giirbiiz ve Inal (2004)’a gore siyasal pazarlama esasinda uzun soluklu bir siireg
olup, bu siirecte se¢menlerin isteklerinin tespit edilmesinden baslanarak, uygun aday,
propaganda ve politikalarin belirlenmesi segmenlerle etkili iletisim saglayacak teskilat ve
organizasyonun olusturulmasi, etkili promosyon araclarin belirlenmesi, bunlar1 kullanilarak
lider, parti, diger adaylar ve politikalarin se¢gmenlere tanitilmasi ve se¢imden sonra da
secmenlerin istekleri dogrultusunda hangi islerin yapildigi, nasil ve ne zaman ve nigin
yapildig1 gibi konularda se¢menlerle siirekli bir iletisimde bulunmay1 igeren ve boylece
secim sonrasinda da devam eden ve iktidari segmenlerin memnuniyeti esasina dayanarak
elde etmeyi ve siirdiirmeyi icermektedir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 18).

Dolayist ile siyasal pazarlamanin 6ziinde fikirlerin ve bu fikirleri 6ne siiren adaylar
ve partiler yer almaktadir. Bu dogrultuda fikir pazarlamasi adaylarin ve partilerin iilke
sorunlarini saptamalari, bu sorunlarin nedenlerini teshis etmeleri ve bunlara 6nerdikleri
¢dziimlerin segmen bdlmelerine benimsetilmesi cabalarini igerir. Orgiit veya teskilatin
pazarlamasi ise siyasal teskilatin hedeflerinin benimsenmesi, partiye iiye yazilmasi, finansal

katkida bulunulmasi, yandasi, sempatizani olunmasinin saglanmasi, partinin iilke



sorunlarina ¢éziim getirebilecek tutarli politikalara, bu politikalart uygulayabilecek 6zverili
elemanlara sahip oldugunun c¢evreye yayilmasina yardimcit olunmast vb. siyasal
pazarlamanin 6gelerinden biri olarak diisiintilebilir (Olug, 2006, s. 96).

Gelisen siyaset bilimi, yeni yeni uzmanlik alanlarinin da dogusuyla, bilimler arasi
caligmalardan giderek daha fazla yararlanmak zorunda kalmaktadir. Nitekim siyaset
biliminin siyasal davranis, siyasal psikoloji, siyaset sosyolojisi, siyasal iletisim, politik
pazarlama gibi alt dallar1 hizli bir sekilde gelismekte ve ilgili diger bilim dallariyla baglarin
sikilastirmaktadir (Cinman Simsek, 1996, s. 876).

Yeni siyaset kosullan eskisine gore, farkliliklar icermektedir. Giinlimiizde siyasi
partiler arasindaki somut farklar yok denecek kadar azalmis, siyasi partilerin segmenlerin
beklentilerini tahmin yoluyla belirleme kolayliklar1 ortadan kalkmistir. Oysa siyasi partiler,
rekabetci bir pazarda var olabilmek i¢in kendilerini diger rakiplerinden farklilastirmak,
secmenin tepkilerini anlamak ve isteklerini belirlemek durumundadirlar. Ayrica siyasi
partilerin, iletisim kanallarinin da ¢ogalmasi nedeniyle olas1 hedef kitlelerine ulagsmak i¢in
en uygun iletisim kanallarmi secerek bir medya programi olusturmalar1 gerekmektedir.
Siyasi partilerin ya da adaylarin, temel amaglan, se¢menlerin beklentilerine cevap
verebilecek politikalar tiretip uygun iletisim kanallarini1 kullanarak se¢menlere ulagsmak ve
tercih edilmelerini saglamaktir. Bunu yaparken, pazarlamanin ticari alanda edindigi bilgi
birikimi ve araglarini siyasal pazarda da islevsel olacagi diistiniilmektedir (Uztug, 2004, s.
22).

Pazarlama, geleneksel olarak, liriinlerin ve hizmetlerin satist ve her bir aligveris
sonucu kazang saglanmasi ve de toplumun gereksinimlerinin en iyi bigimde karsilanmasi
yontemleri ile ilgili konulara agirlik verirken 1960’11 yillardan baglayarak kapsamini
genisletmis ve hayr, egitim kurumlari, sanat kuruluslari, dinsel kurum ve kuruluslar,
demekler ve de politik kurum ve kuruluslar gibi kar amaci giitmeyen orgiitleri de i¢eren bir
karakter kazanmistir (Tan, 2000, s. 14).

Gelinen nokta itibariyle giiniimiizde siyaset ve pazarlama, giinliik yasamda i¢ ice
geecmis ve bir anlamda da insanlar1 yakindan etkileyen iki farkli uygulama durumundadir.
Bu iki uygulamanin bir arada degerlendirilip degerlendirilemeyecegi ise, bazi durumlarda
tartisma olusturabilir. Siyaset bilimciler, pazarlamanin siyasete uygulanabilirli§ini her
zaman kabul etmeyebilirler. Ancak hedef kitledeki se¢menlere bilgi saglamada

yararlanilabilecek en etkili yontemin de, pazarlamayla ilgili strateji ve taktikleri uygulamak



oldugu iddia edilebilir. Giiniimiizde pazarlama, siirekli olarak gelismekte, yenilenmekte ve
her gegen giin daha fazla teknikleri icerigine katmaktadir. Siyaset pazarlamasi ile siyaset
biliminin ayni anda dogup gelistigini iddia edebilmek miimkiin olmasa da, gliniimiiz
kosullarinda siyasetcilerin faaliyetlerinin, pazarlamanin igerisinde bulundurdugu yontemler,
strateji ve araclarla gergeklestirildigi bilinmektedir (Cubukgu, 2005, s. 77).

Ancak siyasetcilerin bu yontemleri ve siyasette uyguladiklari silirecin siyasal
pazarlama olup olmadigini, bilerek veya bilmeyerek, etkin olarak ve dogru uygulayip
uygulamadiklar ise tartisilabilir. Siyaset ve pazarlama alanlarinin her ikisinin de ilk olarak,
siyasal pazarlama tekniklerini insanlarin kullandiklar1 iirinlerden ve yararlandiklar
hizmetlerden memnun kalmalarini saglayici ve insanlarin refahinin ve mutlulugunu artirici
felsefeye dayanmasi gorevi ile siyasetcilerinde insanlarin mutlulugunu ve refahini artirict
yonde faaliyette bulunmalari, rol ve gérevleri birbirleriyle benzerlik tasimaktadir. ikinci
olarak, pazarlamada tiiketici istek ve gereksinmelerine yonelik {iretilen {irtinlerin
promosyonuna yonelik faaliyetleri ile siyaset pazarlamasindaki iirtinlerin (lider, aday, parti
politikas1 ve sOylemleri vb.) promosyonuna yonelik faaliyetleri biiyiik 6l¢iide benzerdir.
Ugiincii olarak, pazarlamada ve siyasette kullanilan teknik ve stratejiler ile kullanilan araglar
da aynidir (Cubukeu, 2005, s. 77).

Siyaset ve pazarlama kavramlarinin her ikisi de, demokratik toplumlarin giinliilk
faaliyetleri ve yonelimlerinde etkin bir role sahiptir. Bat1 toplumlarindaki ¢esitli bi¢imleriyle
siyaset, parti politikasi; modem demokrasi, parti demokrasisi olarak bilinmektedir. Bu
yoniiyle demokrasi denilince akla ilk olarak siyasal partiler ve secimler gelmektedir.
Dolayisiyla siyasal partiler, yalnizca demokrasinin merkezi olmakla kalmamakta, ayni
zamanda siyaset pazarlamasi acgisindan da onemli faaliyetler icra eden kuruluslar olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Siyaset pazarlamasi 6zellikle secim donemlerinde siyasi partilerin en sik
bagvurdugu pazarlama teknigi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Siyasal pazarlamada bir inang,
fikir ve imaj pazarlamasi1 oldugu ve bu pazarlama faaliyetlerinin ancak siyasal bir tiikketim
pazari i¢ginde yapilacag goriilmektedir (Yilmaz, 2014, s. 6-7).

Iletisim teknolojisinde yasanan hizli gelisimin etkisiyle internetin giinliik yasamin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmesi, yerel ve bolgesel televizyon ve radyolarin
etkinliginin artmas1 ve adaylarin kendi bolgelerinde yerel medyanin imkanlarindan yogun
olarak yararlanmasi, cagimizda siyasal pazarlamaya yeni ufuklar acan etkenler olarak ifade

edilmektedir. Bununla birlikte, siyasal pazarlama ¢alismalarinin 6zellikle kararsiz segmen
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kitlesini etkilemede kilit rol oynadig1 bilinen bir gergektir. Se¢men kitlesinin uyarilmasi ve
siyasal olaylara merak ve ilgi yaratilmasi, siyasal pazarlamanin temel islevlerinden biri
olmaktadir. Siyasal pazarlama sadece se¢im donemlerini kapsayacak sekilde algilanmamali,
secim dénemlerinden dnce baslayan bir siire¢ olarak goriilmelidir (Giirbiiz ve Inal, 2004, s.
4-5).

Nitekim pazarlamanin tanim1 yapilirken iiretim 6ncesinden baglayip satis sonrasinda
kadar devam bir siire¢ oldugu unutulmamalidir. Siyasal pazarlama ile pazarlama arasinda
oldukca ¢ok benzerlik olmasinda ragmen olmasina karsin, siyasal pazarlama aktivitelerinde
basar1 elde edebilmek icin her ikisi arasindaki onemli farkliliklarin bilinmesinde fayda
vardir. Cilinkii Teknolojik degismelerdeki hiza paralel olarak degisen ve c¢esitlenen insan
ihtiyaclar1, birer is firsati olarak algilanmaya baslaninca, pazarlama faaliyetleri iiriin
sinirlarint asar. Pek c¢ok isletme i¢in fiziksel iiriinlerin yani sira kisilerin, orgiitlerin ve
fikirlerin {iretilmesinden veya satilmasindan da soz edilir. Cesitli sosyal ve kiiltiirel
demekler, siyasi partiler ve kar gayesi tagimayan kurumlar, toplumda belli bir yer
edinebilmek i¢in pazarlamacilarla igbirligine yonelirler (Cubukgu, 2005, s. 80).

Nitekim uzun vadeli diisiinme ve faaliyetlerde siireklilik gayesiyle hareket etme,
pazarlama gibi aktiiel bir disiplini gerekli kilmaktadir. Siyaset pazarlamasi bir fikir
pazarlamasidir. Fikrin pazarlamasi, siyasi partilerin iilke sorunlarini saptamalarini, bu
sorunlarin nedenlerini teshis etmelerini ve bu sorunlarin ¢oziimiine yonelik onerdikleri
yontemleri, segmen kesimine benimsetmeleri ¢alismalarini igerir. Degisik siyasal partiler,
ayni sorunlara degisik goriis acilariyla bakar ve degisik ¢oziimler Onerebilirler. Bunlar
ideolojik bir ¢ergeve igine konulabilecegi gibi, pragmatist bir ¢erceveye de dayandirilabilir
(Cubukgu, 2005, s. 80).

Mal ve hizmet pazarlamasina yonelik ticari pazarlama uzun dénemde karliligi
hedeflerken, siyasal pazarlama se¢imlerde bir partinin/adayin basarili olmasin
amaclamaktadir. Hem ticari hem de siyasal pazarlamanin basarisi, belirlenen Pazar
boliimlerinin gereksinimlerinin en iyi sekilde tatmin edilmesiyle saglanmis olacaktir. Bu
amacla siyasal parti kararlari, segmen istek ve gereksinimlerini belirlemek ve bunlarin
tatminini saglamak amaciyla, secmen yonelimli olmak zorundadir. Ticari pazarlamada
pazar, bir iirline yonelik olarak tanimlanir. Ticari Pazar, pazar potansiyeli, pazar payi, toplam
talep vb. kavramlarda farkli agidan tanimlanabilmektedir. Ancak, siyasi pazarlamada siyasi

Pazar olarak tanimlanabilecek somut bir pazar tarifi bu kadar kolay olmamaktadir. Bunun
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nedeni bu konuda farkli iki bakis acisina gore, durumun degisiklik arz etmesidir (Polat,
Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 6).

Birinci bakis agisina gore, siyasal {lirlin olarak se¢menlere sunulan {iriinler,
secmenlerin herhangi bir ihtiyacim1 karsilamamaktadir. Se¢menlerin se¢imlere katilarak
herhangi bir parti veya aday1 desteklemeleri, bir satin alma olayindan ziyade, siyasal bir
hakkin kullanilma olayidir ve bu hakkin kullanilmamasi da bir¢ok kisi ic¢in siyasal bir
ihtiyacin kargilanmamasi1 anlamina gelmemektedir. Gergekte, oy vererek bir secimde
bulunma olayi, somut bir ihtiyacin karsilanmasi olay1 olarak degerlendirilmemelidir. Bu
baglamda, siyasal {iriin de tam anlamiyla bir iiriin olarak degerlendirilemez. Ikinci bakis
acgisina gore ise, durum oldukga nettir. Ozellikle siyasi yonii agir basan ¢ok sayida segmen
icin, siyaset oldukca ciddi bir ugrasi alanidir. Bu kisiler, kendi fikirlerini temsil eden parti
ve adaylan iktidara tasima isteklerinin ifadesine imkan verilmesi, bu insanlar i¢in bir
ithtiyacin karsilanmasi baglaminda degerlendirilmelidir. Bu agidan bakildiginda, siyasal
pazarlama gercek bir ihtiyaci karsilamaktadir, denilebilir. Ayrica, bu kisiler kendi
destekledikleri adaylar1 iktidara tasimak i¢in ciddi anlamda ugras vermektedirler ve bu
kisiler i¢in siyasal lirtinler olduk¢a degerli iiriin kategorisinde bulunmaktadir (Polat, Giirbiiz
ve Inal, 2004, s. 6).

Bu iki yaklagimdan hangisi gegerli olursa olsun, siyasal {iriine karsi, sayet, siyasal
pazar olarak nitelendirilebilecek bir pazar s6z konusu ise, burada objektif ve somut bir
talebin varlig1 sorgulanmaktadir. Ayrica se¢cim zamanlarinda milyonlarca dolar para ile
yapilan se¢im promosyonlari da bodyle bir pazar oldugunun gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Sayet siyasal bir pazardan s6z etmek miimkiin olmasaydi, mevcut siyasal
partilerin ¢ok ciddi paralar 6deyerek secim kampanyalar1 yiiriitmelerine gerek kalmazdi.
Siyasal pazardan aldiklar1 oylar belli olsaydi, birbirleri ile rekabet etmeleri gerekmezdi. Yeni
partilerin 6zellikle Tiirkiye’de pazara girme ve iktidar sans1 yakalamalar1 ve iktidarin el
degistirmesi miimkiin olmazdi. Belki klasik ticari anlamdaki bir pazardan s6z etmek
miimkiin olmasa da, siyasal pazar oldukca rekabet¢i bir pazardir. Bundan dolayr da
se¢cmenlerin (siyasal alicilarin) bir siyasal tirline yonelik fiili bir taleplerinin olmas1 ve bunun
siyasal satin almaya doniigsmesi her zaman miimkiin olmayabilmektedir (Polat, Giirbiiz ve
Inal, 2004, s. 7).

Siyasal pazarlama da, ticari pazarlamadaki tiiketicinin yerine konulacak unsur,

mevcut ve potansiyel segmenlerdir. Siyasal bir iiriine kars1 ihtiya¢ olusturulmasi ise, yasadigi
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sehrin, bolgenin veya iilkenin problemleri, ihtiyaglari, gelismesi ve daha iyi olmasi
baglaminda dikkatinin ¢ekilmesi ve odak olusturulmas: yontemiyle yapilmaktadir.
Kendisinin, ailesinin ve toplumun gelecegi ilgi noktasi olarak belirlenmekte ve belirli
konulara ilgisinin ¢ekilmesine calisilmaktadir. Se¢menlerin motivasyonu saglanarak, bir
partinin/adayin tarafinda yer almasi saglanmaya c¢alisilmaktadir. Ticari pazarlamada {iriin,
bir ihtiyac1 karsilamaya yonelik olarak pazara siiriilen mal ve hizmetlerdir. Siyasal
pazarlama da ise, Uiriiniin sinirlar1 her zaman ticari pazarlamadaki kadar belirli olmayabilir.
Lider, diger adaylar, partinin kendisi, politikalar1 ve adaylarin ¢evresi de dahil olmak {izere,
siyasal lirliniin pargasi olarak kabul edilebilir. Siyasal pazarlama, se¢im konulariin yani
sira, parti Uyeleri, medya ve olas1 finansman kaynaklan ile de ilgilenmektedir. Siyasal
pazarlamanin tiiketici pazarlamasindan ayrilan yonleri su sekilde ele alinmaktadir (Polat,
Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 7-8):

- Siyaset pazarlamasinda, bir se¢im siirecinde tiim se¢menler ayni giinde segime
gitmekte ve ayni anda bir satin alma faaliyeti icerisinde bulunurlarken, ticari pazarlamada
tiim tiiketicilerin ayn1 anda satin almasi gibi bir durum s6z konusu olmamaktadir.

- Siyaset pazarlamasinda bireysel sonuglar son derece 6nemsiz bulunmakta, genel
basartya odaklanilmaktadir. Oysa ticari pazarlamada, bireylerin tek tek basarisinin
sonucunda bir genel bagari1 aranmaktadir.

- Siyasal pazarlamada zorunlu oy verme séz konusu iken, ticari pazarlamada
belirleyici faktor, reel satin alma giiciiniin diisiikliigii/olmamas1 satin almay1 engelleyici
temel bir faktor durumunda bulunmaktadir. Oysa oy vermeyi engelleyici hemen hemen
hicbir faktor yoktur. Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi olmak ve 18 yasini doldurmus
bulunmak yeterli olmaktadir.

- Seg¢im silirecinin sonucunda pismanlik veya uzun dénemli maliyetler s6z konusu
iken, ticari pazarlamada {riiniin kullanilmasindan kaynaklanan sorunlarin aninda
diizeltilebilmesi s6z konusudur. Bu nedenle iiriinle ilgili sikayetlerin iletilmesi ve {iriiniin
gerekirse degistirilmesi i¢in uzun donemli bir siirece gereksinim bulunmamaktadir. Bir
irlinlin satin alimmasinda tiiketicilerin kendilerine bir hatanin yapildigin1 anlamalari
durumunda, ek bir maliyete katlanmak durumunda bulunsalar bile, ayni {iriinii bir daha satin
almak istememektedirler. Oysa ayni durumda seg¢menler, bir sonraki se¢im donemi

gelinceye kadar beklemek zorundadirlar.
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- Oy verme karari fiyatla ilgili degildir. Bir segmen tercih hakki olmasa bile se¢imi
yasamak ve oyunu kullanmak durumundadir. Oysa ticari pazarlamada {iriiniin fiyati, {iriinlin
satin alinmasinda son derece belirleyici bir faktor olmaktadir.

- Siyasal pazarlamada hizmetlerde kullanilmak {izere, partilere parasal
yardimlar/bagislar yapilmaktadir. Oysa ticari pazarlamada bdyle bir durum s6z konusu
degildir.

- Yeni bir partinin kurulup se¢gmende partiyle ilgili imaj olusturma ve partinin
gelistirilebilmesi ve rekabet giicii kazandirilabilmesi olasiliginin, ticari pazarlamada yeni bir
irlinlin olusturulup piyasada tutundurulabilmesi olasiligindan genellikle daha diisiik oldugu
sOylenebilecektir.

- Ticari pazarlamada marka liderleri bu durumlarini uzun siire devam ettirebilirler.
Oysa siyasal pazarlamada partilerin birbirini izleyen donemlerdeki secimleri
kazanabilmeleri olduk¢a zor olmaktadir. Ciinkii se¢cim kazanan ve se¢im sonucunda iktidar
olan bir siyasal parti, genellikle vergilerin yiikseltilmesi, kamu harcamalarinin kontrol altina
alinmasi, kamu kurum ve kuruluslarinin ozellestirilmesi vb. gibi nedenlerle popiilist
olmayan kararlar alabilmekte ve bu durum da se¢men Kkitlelerinin tepkisine neden
olabilmektedir. Sonucta bir sonraki se¢cim doneminde, iktidar partisi koltugunu rakiplerine
kaptirmakta ve liderligini kaybetmektedir.

- Ticari bir iirlin veya hizmetin alicis1 genellikle kisisel yarar beklerken, segcmenler
oy verme eylemlerinden sonra tam olarak kisisel yarardan daha c¢ok, toplumsal yarar
beklemektedirler. Bu cer¢evede bir isadami ile, bir adaym/partinin amaglar1 da farkhidir.
Isadamimin 6ncelikli ve ana amaclarindan birisi, yiiriittiigii faaliyetler sonucu kar elde etmek
iken, siyasal bir adayin ise se¢ilmek ve boylelikle siyasal bir gii¢ elde ederek, tilkeye hizmet
etmek olmaktadir.

Anlatilanlardan yola ¢ikilarak asagida Tablo 1.1°de ticari pazarlama ile siyasal

pazarlama arasindaki farklar gdsterilmistir.
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Tablo 1.1 Ticari ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Farklar

Ticari Pazarlama Siyasal Pazarlama

1. Yurttaslara doniik tutum
1. Tiiketiciye dénitk tutum
* Yurttaslarin ihtiyaglari

Genel bir ihtiyag tanimu
* Hedef segmenlerin taninmi

Hedef gruplarin tammi

Farklilastinlnus politik tiriinler

Farklilagtirilmis mal ve hizmetler
+ Rakiplerden farkl: stratejiler

Ustiinliik stratejileri
¢ Secmen aragtirmalari

2. Miisteri ve toplumsal tatmin 2. Segmenlerin tatmini
3. Biitiinlesmig pazarlama 3. Biitinlesmis pazarlama
4. Sistematik planlama 4, Sistematik planlama

Kaynak: (Uste, Yiiksel ve Caliskan, 2007, s. 216).
1.2. Siyasal Pazarlamanin Onemi

Siyasal pazarlama yaklasiminin gelisme siirecinde bir takim elestiriler de gelistirilmis
ve siyasal pazarlama alaninin teorik bir kapsami olmadigini iddia edenler de olmustur. Bu
noktada da dzellikle de Henneberg (2004) calismasinda belirttigi {izere, hem siyasetcilerin
hem de isletmelerin ayn1 pazarlama ara¢ ve yaklasim ve modellerini kullaniyor olmasinin
etkisi bulunmaktadir. Bir bagka deyisle, siyasal pazarlama olarak adlandirilan bir teorik alana
ihtiya¢ duyulmamakta olup siyasetin de kullandig1 pazarlama geleneksel pazarlama, hizmet
pazarlamasi ve iligki pazarlamasi olarak degerlendirilebilir iddias1 yer almaktadir (Yilmaz,
2016, s. 430).

Ancak karsit goriiste olanlar ise siyasal pazarlamanin sundugu nihai hizmet ve iiriin ve
hedef kitlesi agisindan degerlendirildiginde ne tam anlamiyla bir hizmet pazarlama ne de
iliski pazarlama olarak degerlendirilmesini miimkiin olmadigin1 savunmuslardir. Esasinda
siyasetin ortaya koydugu fayda saglayan net bir {iriin ya da hizmetin olmamas1 ve iiriin ya
da hizmet olarak se¢menlere sunduklarinin farkliligina vurgu yapmaktadirlar. Uygulamada
ise siyasal pazarlamanin gerekliligi ve 6dnemi ise son donemlerde siyasal pazarlamayi etkin
bicimde uygulayan siyasetci ve liderlerin basarisi ile daha da artmaktadir (Yilmaz , 2016, s.
430).

Siyasi hayatta her segmenin biitiin parti, fikir ve adaylar hakkinda kendiliginden

yeterli bilgiye sahip olmasi giictiir. Siyaset pazarlamasinin 6nemi burada ortaya ¢ikmaktadir.
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Siyasi parti yoneticileri ve yetkilileri, bir pazarlama karmasi olusturarak se¢mene
degerlendirmelerinde Onciiliik edecek bilgiler sunmaktadirlar. Bununla birlikte topluma iyi
hizmet gbtiirmek i¢in segmenin istekleri, ihtiyaclar1 ve yargilar1 yine siyaset pazarlamasi ile
Ogrenilmekte bu dogrultuda degisen sartlara gore yeni politikalarin formiile edilmesi
miimkiin olmaktadir. Siyasal pazarlama, aday ve partilerin siyasal gereksinimlerinin
belirlenmesi ile baslar, bunlarin karsilanmasina yonelik ¢oziimler gelistirip bunlart gesitli
taktikler ve stratejilerle se¢menlere sunar ve karsiliginda segmenlerin destegini kazanmaya
calisir (Karagor, 2007, s. 83).

Siyasal pazarlama, her kisi ve kurumu etkilemekte ve herhangi bir kurumun veya
adayin basarili olmasi konusunda ¢ok 6nemli bir gorev iistlenmektedir. Siyasal partiler,
devamli degisen, yogun rekabetin yasandigi bir ¢evrede faaliyet gostermektedirler. Bazi
karakteristikler, modern pazarlama anlayisinin ve uygulamasinin benimsenmesi i¢in itici gli¢
olabilecektir. Siyasette pazarlamanin karmasiklig1 ve rolii, giiniimiizde hiza dontismektedir.
Kitle iletisim araglar1 olmaksizin, artik kapsamli ve kitlelere yonelik bir siyaset yapmak da
neredeyse imkansiz hale gelmistir. Mesajlarin hizli ve dogru bir sekilde kitlelere
ulastirilmast ve etkilerinin ol¢iilmesinde kitle iletisim araglarindan yararlanilmaktadir.
Siyaset pazarlamasi ve kitle iletisim araglarinin etkisiyle, siyasete simdiye kadar katilma
imkani bulamayan ya da katilma ihtiyac1 hissetmeyen kisileri de siyasete aktif olarak
katilmaya tesvik etmektedir (Uste, 2007, s. 215).

Siyaset pazarlamasi siyasi katilimda segmen kitlesini bilgilendirerek genisletmekte
ve bircok insana siyasete katilim hissi kazandirmaktadir. Bu siyasi ilgi {lilke sorunlarina
toplumun sahip c¢ikmasini saglamakta bdylelikle siyasi iktidar1 ellerinde tutanlar
icraatlarinda bir 6l¢iide daha genis kesimlerin muhtemel tepkilerini se¢imden se¢ime degil
stirekli dikkate almak ihtiyaci hissetmektedirler. Bu, siyasi iktidar paylagimin1 piramidin
tepesinden biraz daha asagilara ¢ekmekte, yeni yetenekler iilke siyasi hayatina
kazandirilmakta, kendi sahalarinda basarili olan insanlar bilgi ve tecriibelerini iilke
sorunlariin analizinde kullanarak seviyeli ve verimli bir siyasal hayatin gelisimine siyasal
pazarlama sayesinde katkida bulunmaktadir (Tan, 2002, s. 19-21).

Siyasi kampanyalar, siyasal pazarlamanin en énemli kismidir. Ticari pazarlamada,
pazarlama stratejisinin deneme-yanilma sonucu ortaya c¢ikan ve yapilmasi gereken
diizeltmeler, siyasal kampanyalar doneminde ¢ok hizli bir bi¢imde yapilmaktadir. Se¢im

doneminde uygulanan pazarlama stratejilerinin sonuglari, sanayide oldugu gibi aylar ve
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yillar almamakta, birka¢ giin veya hafta icerisinde goriilebilmektedir. Biiyiik bir kampanya
tiimiiyle, birkag¢ hafta icerisinde her bakimdan sonu¢landirilabilmektedir (Tan, 2002, s. 19-
21).

Siyaset pazarlamasi, se¢gmenlerin bir miisteri olarak algilanmalarina yol agarak
politikacilara bir ufuk genisligi kazandir. Bu yeni bakis agisi, siyasal pazarlamada yapilan
eylemlerinin sadece se¢im donemlerindeki kampanyalarla sinirli kalmasini 6nler. Kampanya
donemleriyle smirlandirilmig dar ve kisir politik pazarlama anlayisi, tiiketicinin
onemsemedigi pazarlama &ncesi ¢agristirmaktadir. Isletmeye yonelik bir anlayis temsil
eden bu davranis sekline sahip olundugunda se¢gmene ulasmak oldukga giiclesir. Clinkii ani
ilgilenislerin tereddiitle karsilanacagi agiktir.

Dogal olarak siyasetin genel kabul gérmiis yorumlarinin ihmal edilerek pazarlama
roliiniin 6n plana ¢ikarilma tehlikesi vardir. Pazarlama adayin basarisi i¢in tek basina yeterli
olmamaktadir. Adayin genel kabul goérmiis siyasi Ozelliklere de sahip olmasi sarttir.
Pazarlama sadece adayin bu 6zelliklerinin se¢gmen tarafindan anlasilmasina yardimeci olabilir

(Uste, 2007, s. 217-218).

1.3. Siyasal Pazarlama Stratejileri

Yukarida yapilan agiklamalar dogrultusunda o halde se¢menler siyasi parti veya
adaylarin sdylemleri ile nasil bulusacaktir sorusu ve hatta sorunu giindeme gelmektedir.
Siyaset insan kaynakli ve insanlara yonelik olarak yapilan bir faaliyet oldugundan siyasal
pazarlamanin temel stratejisi siyasal iletisimi gelistirmektir. Zira siyasal arenada iletisim
olmazsa olmaz bir yerde durmaktadir. Cilinkii siyaset, “toplumun farkli kesimlerinin ve gii¢
odaklarmin ortak bir zeminde uzlastirilmasi” seklinde tanimlandiginda, iletisimi de “ortak
semboller olusturma ve bunlarin {izerinde tartisarak bir anlagsmaya varma siireci”
oldugundan temel stratejinin iletisim olmasi gerektigi bir kez daha kendini gostermektedir.
Zira icraatlar siyaset tarafindan yapilmakta, siyaset ise iletisim araciligryla yiiriitiilmektedir.
Bu nedenle siyaset ve iletisim siiregleri arasinda ¢ok yakin bir iligki bulunmaktadir (Oktay,
2002, s. 7).

Siyasal pazarlama, hem literatiirde hem arastirmacilar arasinda oldukg¢a yeni bir alan
olup 6zellikle son 20 yildir oldukca dnemli gelisme gostermistir. Ilk olarak piyasa odakli
siyasal pazarlama dikkate alindiginda pazarlama stratejisi ve yaklasimi ile se¢menlerin

taleplerini belirlemek ve kavrayabilmek ve taleplere gore vaat ve sozlerini belirlemek gibi
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cesitli hedefler belirlenmektedir. Bunun yani sira, parti delege ve liyelerinin de talep ve
istekleri dikkate alinarak siyasetciler, akademisyenler ve arastirmacilarin bulgularinin
sentezlenerek bunlara gore bir yol haritas1 belirlenmesi anlamina da gelmektedir. Bir baska
deyisle, piyasa odakli siyasal pazarlama ile siyasal pazarlamadaki nihai iirlin (vaatler, sozler
vb.) odakli olmak yerine piyasadaki oyuncular odakli hareket edilmektedir. Bu da 360
derecelik bir yaklasimla sadece se¢men degil ayn1 zamanda parti goniilliileri, ¢alisanlari,
uzmanlar da dikkate alinarak farkli paydaslarin taleplerine uygun hareket edilmesi birincil
amactir (Ocal, 2011, s. 402).

Piyasa odakli siyasal pazarlama stratejisi ile siyasi partinin ideolojik ve siyasi
sOyleminin ¢ergevesinde ve buna uygun olarak segmen taleplerinin nasil karsilanacagi siyasi
olusum ya da parti icerisinde belirlenmektedir. Burada amag, siyasi partinin hizmet ya da
iriiniini degistirme ve gelistirmenin Gtesinde segmeni anlama ve segmenlerin profillerine ve
ozelliklerine gore hareket etmektir. Ancak piyasa odakli siyasal pazarlama ile siyasi parti,
secmenleri kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirmek yerine segmeni anlayip ona gore
talep ve isteklerine ideolojilerine de uyacak bi¢cimde cevap vermeleri amaglanmaktadir
(Ocal, 2011, s. 403).

Uriin odakl1 siyasal pazarlama stratejisi ise pazar odakli siyasal pazarlama stratejisine
gore ¢ok daha geleneksel bir yaklagim olup iirlin odakli siyasal pazarlama stratejisinde
siyaset¢i ve siyasi partiler, inandiklar1 ideoloji ve sdylemin se¢gmeni memnun etmek icin
yeterli oldugunu diisiinerek kendi sdylemlerine odaklanmaktadirlar. Bu siyasal pazarlama
stratejisinde siyaset oyunculari, ideolojilerinin ve fikirlerinin en dogru olduguna inanarak
hareket edip segmenleri ikna etmek icin secim donemlerinde se¢menin istek ve taleplerine
gore goriis ve ideolojilerini degistirmemektedirler. Giinlimiizde ise iirlin odakli siyasal
pazarlama stratejisi benimsemis ¢ok fazla parti bulunmamaktadir.

Siyasal pazarlama stratejisi denildigi vakit her iilkenin, her se¢imin, her partinin ve
toplum yapisinin kendine has yapisi ve ozellikleri bulunmakta olup, bunlar son derece
degisken ve pek cok farkli parametrelerden etkilenmektedir. Bu nedenle genel gecerli bir
stratejiden s6z etmem miimkiin olmasa da temel stratejilerden bahsedilebilir. Bunlarin en
basinda siyasetin bir etkili iletisim siireci tabanli oldugu savindan hareketle siyasal iletisim

stratejisi olmaktadir.
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Ciinkii toplumda goriilen iletisimin siyasal boyutu siyasal iletisim olarak
belirlenmektedir. Siyasal iletisimde, se¢imler, se¢cim propagandalari, adaylarin ve partilerin
topluma verdigi mesajlar, siyasal tutum ve davraniglar bu iletisim siirecini olusturur. Siyasal
iletisim kesinlikle se¢im siiregleri ile smirli kalmamakta ve toplum yasaminin birgok
alaninda yer almaktadir (Erdogan, 1997, s. 194).

Insanlar arasinda ileti aligverisiyle ortaklik saglama amaci giiden iletisim, insanlarin
sahip olduklar bilgi, diislince ve tutumlarini, ¢esitli yollarla baska kisilere aktararak toplum
icinde benzesme ve birlik saglamay1 amaglamaktadir. Haberin, bilginin ve kiiltiiriin topluma
dagitimi1 olgusu olarak da ifade edilen iletisim, insanlar ve gruplar arasinda meydana
gelmekte ve sosyal bir gercevede gergeklesmektedir. Iletisimde amag sadece bilgi vermek
degildir, iletisim ayn1 zamanda yonlendirmeyi, ikna etmeyi ve duygulara hitap etmeyi de
icermektedir. Iletisimin siyasetle olan baglantisi da burada ortaya ¢ikmakta; toplumu
yoneltmeye talip siyasi partiler ve onlarin temsilcileri, hedef kitlelerine mesajlarini iletisim
kanallarin1 kullanarak vermektedirler (Oktay, 2002, s. 7-8).

Kitle iletisim araglari, kiiresellesme siirecinin beraberinde getirdigi teknolojik
gelismeyle birlikte ¢cok daha biiyiik bir 6nem kazanmistir. Demokratik sistemin aktorleri
arasinda da 6nemli bir yer tutan kitle iletisim araglari, siyasi kadrolarin mesajlarini halka
iletmede kullandiklar1 bir ara¢ oldugu gibi, ayrica siyasi sistemi denetleme islevini de
tistlenmektedir. Kitle iletisim araglar1 ayni zamanda siyasal bilgi edinme ve siyasal ilgi
diizeyini artirmaya da katki yapmaktadir. Ozellikle se¢im dénemlerinde kitle iletisim
araclarinin tagidig1 siyasal malzeme yiikii cogalmakta, kitlelere verilen siyasal mesajlarin
orani artmaktadir. Kitle iletisim araglari, siyasal katilim artiric1 bir rol da oynamaktadir
(Ozkan, 2004, s. 18).

Siyasetin siyasal pazarlamada kullandig1 strateji olan iletisim ile yakin iligkisi
modern demokrasilerin ikinci diinya savasi sonrasinda yeniden insa edilmeye baslanmasiyla
kurulmugstur. Demokrasiler yeniden insa edilirken, toplumun diisiinme ve inanma
bi¢imlerini, etkilenme tarzlarimi ve karst koyma tutumlarini agiga cikartabilmek igin
kamuoyunun yeniden ama bilimsel olarak tanimlanmas ihtiyac1 dogmustur. Iste bu ihtiyaca
cevap veren de, siyaset ve iletisim biliminin kullandig1 teknik ve yontemleri alarak yeni bir

form olusturan siyasal iletisim olmustur (Koker, 1998, s. 22).
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Siyasetin bilimsel bir ¢erceveye oturtulma istenmesiyle birlikte siyasal iletisim de
akademik ilgi alan1 olarak 6ne ¢ikmis, “yOnlendirilebilir ve diizenlenebilir siyasal toplum
anlayisinin” benimsenmesi ile de siyasal iletisim onemli gorevler iistlenmeye baslamistir
(Hirst,1998, s. 26). Iletisim, siyasetin ana unsurlarinin basinda gelmektedir. Siyaset, tipki
iletisim gibi, tek basina yapilabilen bir eylem degildir. Her iki kavramin ortak 6zelligi de
kitlelere seslenmeleridir. Siyaset, amaclarin1 gergeklestirmede iletisim olgusundan énemli
dl¢iide yararlanmaktadir (Ozkan, 2004, s. 19).

Siyaset pazarlamasinda bir strateji olarak olmazsa olmaz olan siyasal iletisim
kavramimin ¢ok farkli tanimlar1 yapilmistir. Bu tanimlarin fazlaligi, gergekte kavramin
karmasik olmasindan ya da belirsizliginden degil, siyasal iletisim kavraminin genis kapsamli
olmasindan kaynaklanmaktadir. Siyasal iletisim, bir siyasal goriis ya da organin, etkinlikte
bulundugu siyasal sistem i¢inde kamuoyu giivenini ve destegini saglamak, dolayisiyla
iktidar olabilmek icin, zaman ve konjonktiiriin gereklerine gore reklam, propaganda ve
halkla iligkiler tekniklerinden yararlanarak siirekli bir bigimde gergeklestirdigi tek veya cift
yonlii iletisim ¢abasidir (Karahan, 1995, s. 790).

Siyasal iletisim stratejisi, bir yoniiyle siyasette denetim ve seffaflig1 saglayan, diger
yoniiyle de siyasetgilerin segmenleri demokratik ikna metotlariyla etkilemelerine yardimci
olan bir aractir. Siyasal iletisim, siyasal siireglerle, iletisim siiregleri arasindaki iligkileri ele
alan arastirmalardan olusan, disiplinler aras1 akademik bir alandir. Siyasal iletisim, siyasal
arenada birbirini anlatma ve anlama bi¢imidir (Aziz, 2003, s. 3-4).

Siyasal iletisim stratejisi kavrami, ¢cok basite indirilerek, “belli ideolojik amaglarini,
toplumda belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde
eyleme dontistiirmek, uygulamaya koymak iizere siyasal aktorler tarafindan cesitli iletisim
tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisim olarak tanimlanabilir. Bu tanimdaki
zorluk, hangi siyasal orgiitiin ne zaman ve nasil bir siyasal iletisimde bulunacagi ve bunun
uygulamaya doniisiimiiniin nasil olacagindaki farkliliklarin bulunmasidir”. Burada énemli
olan husus, hangi orgiitlerin/aktorlerin iletisiminin siyasal iletisim olacagi ve bu orgiitlerin
hangi mesajlarinin gercekten siyasal iletisim sayilip sayilmayacagi hususlaridir. Bu
bakimdan siyasal iletisimle ilgili yapilan dar ve genis anlamli tanimlar, yapilan siyasal

iletisimin tiir ve aktdrlerine bagli olarak degisir (Ozkan, 2004, s. 19).
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Siyasal iletisim siireci genel unsurlari agisindan, iletisim olgu ve siirecine benzerlik
gosterir. Iletisim olgu ve siirecindeki bes dge; verici, alic1, kanal, mesaj ve geri besleme
iletisim olgu ve siirecinde de aynen ya da biraz farklilikla vardir. Ornegin, iletisim olgusunda
geri beslemesiz bir iletisimden s6z edilemezken, kimi siyasal iletisim bi¢cimlerinde de etkili
iletisimi 6nlemek agisindan geri besleme olmadan da bir iletisim s6z konusu olabilmektedir.
Nasil iletisim olgu ve siirecinde etkili bir iletisimden s6z etmek i¢in bu bes 6genin her birinin
etkili olarak calismasi gerekirse, iletisimin bir tiirii olan siyasal iletisimde de bu 6zelliklerin
etkili kullanim1 s6z konusudur (Aziz, 2003, s. 3-4).

Siyasal pazarlamanin en 6nemli araci olan iletisim silirecinde hedef kitleye dair ii¢
temel sey amaclanir bunlar; bilgi vermek, ikna etmek ve hatirlatmaktir. Bu sekilde hedef
kitleye siyasal olarak bilgi verilir. Daha sonra etkili bir iletisim siirecinin sonunda hedef
kitlenin iirlinii almas1 yani oy vermesini saglamak ve bu konuda ikna etmektir. Son olarak,
siyasal sahada adayin veya partinin varligi konusunda stirekli hatirlatici eylemlerde
bulunmaktir (Engin ve Ahmet Stingii, 2004).

Siyasal iletisimi, genel iletisim olgu ve silirecinden ayiran en onemli Ozellikler,
oncelikle verici kaynak ya da siyasal iletisimde bulunanlarin farkliligidir. Siyasal iletisimde
mesaj1 verenler genelde oOrgiitlii yapilardir. Bu mesajlar ¢ogunlukla ya dogrudan siyasi
kimligi olan yerden verilir ya da toplum/belirli bir grup, topluluk adina hareket eden belirli
bir kisi ya da gruplar tarafindan verilir. Bunlarin bir kismi, yaygin adi ile kamuoyu adina
olusturulur, giindeme getirilir ve ilgili hedef kitleye aktarilir. Siyasal iletisim olgu ve siirecini
iletisim olgu ve silirecinden ayiran bazi 6nemli farkliliklar vardir, bunlar (Aziz, 2003, s. 4-
5):

- Siyasal iletisimi, diger iletisim tiirlerinden ayiran farkliliklardan biri, alici
farkliligidir. Her iletisim olgusunda oldugu gibi, siyasal iletisimde de bir alic1 vardir. Bu alict
kitle, ayn1 zamanda siyasal iletisimde bulunanlarin mesajlarini1 ulagtirmak istedikleri hedef
kitledir. Kimi kez hedef kitleler gruplar halinde birden fazla olabilir ya da belirgin nitelikleri
olabilir.

- Bir diger onemli farklilik, ilk iki 6gedeki farkli olmanin dogal sonucu olarak,
iletisimin igerigi, niteligi ile ilgili farkliliktir. Siyasal iletisimde verilen mesajlar, siyasal
amaghdir. Sonunda kisa, orta ya da uzun soluklu bir eylem s6z konusudur. Bu mesajlarin
sOylemi, alict kitlenin ilgi alanina giren sdylem tiiriidiir. Soylemde kullanilan dil ile hedef

kitlenin anlayacagi dilin ortlismesi gerekir. Bir bagka deyisle mesajlara yiiklenen simgeler,
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anlamlar ile hedef alic1 kitlenin dil dagarciginda bulunan simge ve anlamlarla ortiismelidir.
Bu bakimdan, 6zellikle eyleme doniik olarak verilen mesajlarin, siyasal iletilerin hedef alici
kitlenin dili dikkate alinarak diizenlenmesi ve kodlanmasi esastir. Sozciiklere yiiklenen
anlamlar, kodlayicilari ile kod agimlayicilarinin ayn1 diizlemde kesismesi gerekir.

- Siyasal iletisimde iizerinde durulmasi gereken Onemli bir diger 0ge, siyasal
iletisimin nasil yapilacagi, hangi tiir yontem ve teknikler kullanilarak hedef kitleye
aktarilacagi hususudur. Bu 6ge, siyasal sdylemin etkili olarak gonderilip gonderilmemesini
de belirler. Burada iletisim yontem ve tekniklerinin 6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi; hedef
kitlenin hangi yontemle ve hangi teknik kullanilarak verilen siyasal mesajlar1 alacagi
hususlarinin  bilinmesi gerekir. Burada, yillara bagli olarak, o0zellikle iletisim
teknolojisindeki hizli gelismeler sonucu bu yontem ve tekniklerin de giiniin kosullarina bagl
olarak degistigi olgusu goz onilinde bulundurulmalidir. Bu gelismelerin, degismelerin
izlenmemesi durumunda ise, siyasal sdylemden beklenen sonucun alinamayacagi agiktir.
Tarihsel gelisimi igerisinde bu konuda ¢ok biiyiik gelismeler olmustur.

- Siyasal iletisim olgu ve siirecinin, iletisim olgu ve siireci ile ayrisan bir diger
ozelligi, verilen mesaja gelen yanit ya da geri beslemedir. Tiim siyasal iletisim olgusunda
amag, hedef kitleyi etkilemek oldugundan, bu amacin gergeklesip gerceklesmediginin de
anlasilmasi, bilinmesi gerekir. Bu ise, verilen siyasal mesaja alicinin gonderecegi kars1 bir
mesajin, bir tepkinin gelmesi ile anlasilabilir. Bu bakimdan siyasal mesajlarin verilmesinde
kullanilan yontem ve teknikler, geri beslemeye olanak taniyacak tiirde olmalidir. Burada,
geri beslemenin aninda olmasindan, gecikmeli olarak daha sonra gelmesine kadar farkli geri
besleme bicimleri vardir. Bunu belirleyecek olan kullanilacak iletisim yontemleri ve bunu
saglayacak kanallar ya da tekniklerdir. Ornegin, yiiz yiize yapilan bir siyasal iletigsim
olgusunda geri besleme hemen alinabildigi halde, kitle iletisim araglarinin kullanilmasi ile
yapilan bir siyasal iletisimde geri beslemenin ya da yanitin hemen alinmasi ya hi¢ ya da ¢ok
sinirli olarak s6z konusu olabilir. Bunun i¢in de aninda ya da bir siire sonra geri besleme
saglayan yontem ve teknikler de gelistirilmistir.

- Siyasal iletisim stratejisi tic temel fonksiyonu yerine getirmektedir. Birinci
fonksiyonu, “ortaya ¢ikan siyasal problemlerin tanimlanmasina yardimei olmasi”, ikinci
fonksiyonu, “bu problemlerin siyasal tartisma ortamina girerek mesruiyet kazanmasini
saglamasidir. “Artik tartisma konusu olmaktan ¢ikmis, ortak bir goriis birligine varilmig

konulart glindemden diistirmek™ de siyasal iletisimin {igiincii fonksiyonu olarak sayilabilir.
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Siyasal iletisim stratejisinin ilk fonksiyonu olan siyasal problemlerin tanimlanmasinda
siyaset¢iler ve medya temel rolleri iistlenirken, ikinci fonksiyonda kamuoyu arastirmalari,
ticlincii fonksiyonda ise yine medya 6n plana ¢ikmalidir (Oktay, 2002, s. 23-24).

Siyasal iletisim stratejisinin fonksiyonlar1 daha genis bir ¢ergevede ele alindiginda
yedi temel Ozellik lizerinde durulmakta ve {retilen siyasalar ile iletilen mesajlarin
etkinliginin saglanmasi i¢in mutlaka siyasal iletisim yontem ve tekniklerinin kullanilmasi
gerekmekte olup bunlar su sekilde siralamak miimkiindiir (Karahan, 1995, s. 790-791):

- Siyasal Mesajlarm Iletilmesi: Siyasi partiler; siyasal semboller, etik degerler,
normlar, ideolojik argiimanlar, toplumsal sorunlara ¢6ziim Onerileri, siyasi hedefler ve
politikalar iireterek bunlar1 bir mesaj haline getirip topluma iletmek zorundadir. Iletilen
mesajlarin toplumun tiim kesimleri tarafindan anlasilabilir bi¢im ve icerikte olmasi
gereklidir. Bu mesajlarin gerektigi gibi iletilmesinde en etkili arag, siyasal iletisim
yontemleridir.

- Mesajlarin Etkinliginin ve Kaliciliginin Artirilmasi: Siyasal siire¢ i¢erisinde mesaj
tiretmek ve bunlart topluma iletmek yeterli olmamaktadir. Basarili olmak icin iletilen
mesajlarin etkinliginin ve kaliciliginin saglanmasi da gereklidir. Bunu saglamak i¢in de
siyasal iletisim yontemleri kullanilmalidir. Siyasal iletisim, biinyesinde bulundurdugu ikna,
demokratik olma, diiriist ve gilivenilir yontemler kullanma, halkin tepkisine gore siyasal
faaliyetlerine yon verme ve bunlar1 yaparken de siyasal hareketin bagimsizligi ile temel
esaslarindan taviz vermeme Ozellikleri sayesinde mesajlarin etkinlik ve kalicilig
saglanmaktadir.

- Kamuoyu Beklentilerinin Olgiimlenebilmesi: Bir siyasal parti, siyaset iiretirken
ideolojik ve politik tercihleriyle birlikte kamuoyunun hem siyasal sistemden hem de siyasi
organ olarak kendisinden neler beklendigini dikkate almalidir. Ciinkii iiretilen siyasalar
toplumun beklentilerine cevap vermelidir. Kamuoyu beklenti ve taleplerinin 6l¢limlenmesi,
siyasal partilerin daha saglikli kararlar almasina yardimci olacaktir. Kamuoyu beklentileri,
dolayli ve dolaysiz iletisim yontemleriyle Slgiimlenebilmektedir. Bu yontemlerle elde
edilecek veriler dikkate alinarak partinin toplumun beklentilerine tam olarak cevap
verebilecek bir sekilde yapilanmasi saglanmalidir. Siyasal iletisim, siyasi partilerin
politikalar1 ile kamuoyunun taleplerini ortak bir noktada bulusturma fonksiyonu

gormektedir.
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- Geri Besleme Kanallarinin Tesisi: Siyasi partiler tarafindan iiretilen siyasalarin ve
iletilen mesajlarin  topluma ulastirilmas:  siirecinde siyasal iletisim yOntemleri
kullanildiginda, ¢ift yonlii bir iletisim gergeklestirilmektedir. Siyasal iletisim yontemleriyle
halkin talepleri dikkate alinarak “toplumsal talep/siyasal arz” dengesi daha saglikli
kurulmaktadir. Parti siyasasi ve mesajlariyla karsilasan halkin ne diisiindiigiinii 6grenmek
icin se¢im sonuglarini beklemeye gerek yoktur. Kamuoyu arastirmalariyla halkin siyasallara
ve mesajlara verdikleri tepkiler alinip, ona gore yeniden bir degerlendirme yapilabilir.
Siyasal iletisimin bu geri besleme kanallarini ¢alistirmasi, siyasal partilerin basarisinda ¢ok
onemli bir rol tistlenmektedir.

- Kanaat Onderlerinin Etkilenmesi: Kanaat onderleri kavrami, yoresel olciilerde
topluma etkileme giiciine sahip kisileri, genellikle sehirlerde organize olabilen baski gruplari
liderlerini, topluma farkli konulardaki diisiince ve yorumlan sunan gazeteci, yazar, aydin ve
entelektiielleri kapsamaktadir. Kanaat onderleri ile siirekli ve sistemli bir iliski kurmanin
yolu da siyasal iletisim yontemlerini kullanmaktan ge¢mektedir. Parti tarafindan organize
edilecek etkinliklere kanaat onderlerinin davet edilmesi, siyasal mesajlarin iilke genelinde
yayilmasina yardimei olacaktir. Ayrica kanaat dnderlerinin iletilen siyasal mesajlar iizerine
yaptiklari yorum ve degerlendirmeler, toplumun goziinde mesajlarin giivenilir ve kabul
edilebilirligini de artiracaktir.

- Gilindem Olusturabilme Yeteneginin Artirilmasi: Siyasal partiler mesajlarim etkin
bir sekilde topluma sunabilmek igin stirekli olarak giindem olusturabilmelidirler. Giindem
olusturmak i¢in de siyasal iletisim yontemleri kullanilmalidir. Siyasal partiler, siyasal
iletisim yontemlerini kullanip glindem olusturmay1 basardiklarinda, parti mesajlarint ve
sorunlara getirdikleri ¢6ziim Onerilerini genis bir kitleye ulastirma imkani bulabilirler.
Ayrica bir siyasal parti siirekli olarak giindem olusturabildiginde toplumun bilinci de partiye
yonelik olarak ¢ok giiclii ve sorun ¢ézme ehliyetine sahip imaj1 da olusabilecektir.

- Siyasal Rakiplere Karsi Avantaj Saglanmasi: Glinlimiizde siyasal rakiplerine
istlinliikk saglamayr ve iktidar1 hedefleyen bir parti, mutlaka demokratik yontemleri
benimsemek zorundadir. Demokratik yontemler ¢ergevesinde ise kullanilabilecek en 6nemli
arag siyasal iletisim yontemleridir.

- Mesajlarin hedef kitleye tasarlandigi gibi ulagsmasi isteniyorsa, siyasal iletisimin

fonksiyonlar1 iyi taninmali ve etkin kullanilmalidir. Siyasal iletisimin yontem ve teknikleri
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dogru kullanildigi zaman mesajlar toplumun tiim kesimleri tarafindan istenilen sekilde
algilanir, mesajlarin etkinligi ve kalicilig1 da saglanmis olur.

Siyasal iletisim stratejisinde mesaj, veren taraf i¢cin dnemlidir ve bundan 6tiirii de mesajin
etkili bi¢imde hedef alic1 kitlesine ulastirilmasi gerekir. Bu etkiyi artiracak, iletisim olgu ve
stirecinin bes 6nemli 6gesinin yani kimin siyasal soylemde bulunacagi, neleri verecegi, hangi
yontem ve teknigi kullanacagi, ne zaman verecegi, gibi hususlar 6nem kazanmaktadir.
Siyasal iletisimde kullanilan yontem ve teknikler, siyasal olmayan iletisim tiirlerinde
kullanilan yontem ve tekniklerle benzerlik gosterir. Ancak, burada ikisi arasinda 6nemli fark,
alic1 kitlenin 6zelliklerine bagli olarak mesajin verilmesinde gosterilmesi gereken 6zendir
(Batmaz, 1999, s. 152).

Oncelikle, siyasal iletisim stratejisini benimseyen aday veya partiler bu siirecte alici
kitlenin siyasal soylemde bulunan verici kaynak tarafindan iyi bilinmesi, taninmas1 gerekir.
Alict kitleye ulasabilecek yontemler ve buna bagli olarak kullanilacak tekniklerin neler
olacag1 hususu, alici tarafin sosyoekonomik yapisinin bilinmesi ile olanaklidir. Ornegin, bir
siyasal partinin segmenine seslenecegi zaman kullanacagi yontem ve teknikler ile parti ici
siyasal iletisimdeki yontem ve teknikler farklidir, farkli olmasi gerekir. Bu bakimdan yontem
ve tekniklerin belirlenmesinde hedef kitlenin 6zelliklerinin iyi bilinmesi gerekir (Aziz, 2003,
s. 35).

Hedef kitlenin ise yasi, cinsiyeti, egitimi, geliri, meslegi, oturdugu yerin biiyiik kent,
kent, kasaba, kdy olmasi gibi temel 6zellikleri vardir. Siyasal iletisimin basarili olmasi i¢in
hedef kitlenin bilinmesi gereken bir diger 6nemli 6zelligi, bu mesajlarin ne zaman verilecegi
hususudur. Bu ise yontem ve tekniklerle yakindan ilgilidir. Mesajlarin verilecegi zamanin
hem alic1 kitleye uygun olmasi, hem de mesajin verilecegi iletisim kanallarinin 6zelliklerinin
dikkate alinmasi gerekir. Bu bakimdan siyasal mesajlarin hedef kitleye, kitlelere dogru
zamanda, dogru yontem ve tekniklerle ulastirilmasi 6nem kazanir (Aziz, 2003, s. 35).

Genel olarak siyasal iletisimde kullanilan iletisim kanallari, iletisim teknolojisindeki
gelismelere bagli olarak degismektedir. Ozellikle, elektronik iletisim teknolojisinin
yayginlagmasi ile pek ¢ok siyasal iletisim bu tiir teknolojinin getirdigi olanaklara verilmeye
baslanmistir. Ancak, siyasal iletisimde bulunanlarin tercihleri, kullanacaklari iletisim
yontem ve teknikleri, alict hedef kitlenin bunlar1 maddi ve teknik olarak kullanabilme
olanaklar1 ile simirlidir. Mesajlar yazili ya da sozli dil ile olusturulur ve aktarilir. Bu

bakimdan siyasal iletisimde bulunan kaynagin, mesajda kullanacagi dilin hedef Kkitle
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tarafindan anlasilir olmasi, ilk duyuldugunda kafalarda soru birakmayacak diizeyde agik,
net, anlagilabilir olmas1 gerekir. Kuskusuz burada, kullanilan dil dagarciginin, s6z varliginin,
hedef alic1 kitlenin temel s6z varligi ile ne kadar ortiistiigli 6nem kazanmaktadir. Burada bir
diger 6nemli husus, verilen mesajin kolayca anlasilmasi yaninda, tutum ve davranisi
etkilemesi ve ileride kullanilmak iizere saklanmasi, depo edilmesidir. Burada bilinen
sozcliklerden, atasozlerinden, deyimlerden yararlanilmasi, amaca uygun sloganlar
olusturarak hedef kitlenin yabancis1 olmadig1 yaklasimlardan hareket edilmesi gibi 6zellikler
vardir (Aziz, 2003, s. 37).

Siyasal iletisimde yliz ylize iletisim se¢meni ikna etmenin en ideal yontemidir. Bu
ylizden segmen ziyaretleri ve kap1 kap1 ziyaretler siyasal kampanya caligmalar1 agisindan
onemini siirekli korumaktadir. Ozellikle fazla biitcesi olmayan parti ve adaylar maddi
imkansizliklarla gerceklestiremedigi bir takim ¢aligmalar1 ve projeleri goniillii gruplarla ve
ekiplerle gerceklestirme olanagina sahip olmaktadirlar. Kap1 kap1 gezerek se¢menlerle yiiz
yiize iletisim kurmak se¢menlerin egilimlerinin ne oldugunu, kime oy vereceklerini ve
kanaatlerini dogrudan birinci elden 6grenmeye imkan saglamaktadir (Aziz, 2003, s. 38).

Secimlerde yiiz yiize iletisim kurma caligsmalar1 basit ¢alismalar degildir. Bu ¢alisma
yonteminin 6nceden planlanmasi, hedef kitlenin belirlenmesi, kaynak tahsisi vb. bir dizi
konuya dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu c¢alismalarda yer alan goniilliiler, genellikle
kampanya c¢alismalar1 agisindan egitilmemis bireylerden olustugu i¢in ciddi bir bi¢cimde
egitim ve danismanlik hizmetine ihtiya¢ duymaktadirlar. Ciinkii iyi egitilmemis goniilliiler
kampanyaya zarar verebilirler. Bir aday segcmen ziyareti yaparken vermek istedigi mesaj1 su
veya bu bicimde, s6z ya da sembolleri kullanarak secmenlere iletebilmelidir. Imaj
yaratmanin bir yolu da siyasal sembolleri kullanmaktir (Devran, 2004, s. 213).

Se¢menlerle kurulan yiiz yiize iletisim iki yonlii bir iletisime imkan saglamaktadir.
Bu tiir bir iletisimde se¢menin kendi goriislerini agiklamasina ve endiselerini dile
getirmesine imkan saglanmaktadir. Eger se¢cmenler adayin kendisi ile yliz yiize gelirse
kampanyaya daha ¢ok ilgi duyacak ve kampanya caligmalarim1 daha ciddi bir bigimde
degerlendireceklerdir. Yiiz yiize iletisimde adayin veya goniillii kisinin fiziki yapisi, viicut
dili, ses tonu ve hareketleri se¢cmenin ikna edilmesi siirecine yardimci olabilir (Devran, 2004,
s. 213).

Yiiz yiize iletisimin ardindan gelen uzaktan iletisim yOontemi, siyasal sdylemde

bulunan kaynak ile mesaji alacak hedef kitlenin birbirlerini goérme olanaklarinin
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bulunmadigi durumlarda s6z konusudur. Bu araglar ise, iletisim teknolojileri ile gelisen basta
sosyal medya olmak iizere mobil kanallardir. Internet aracilig1 ile elektronik posta gibi
bireysel iletisim kanallari ile rapor, brostir, afis, panolar, simgesel 6zellikle siyasal partilerde
gecerli olan pankart, bayrak, flama rozet ya da promosyon nitelikli farkli esyalardan olusan
iletisim aracglaridir. Aragh iletisimin 6nemli bir boyutu kitlelere yonelik iletisim araglaridir.
Bu araclar medya disinda, basili, s6zlii ve goriintiilii olmak iizere farkli iletisim araglari ya
da teknikleridir. Daha ¢ok tanitim, reklam, propaganda araclari olarak da kullanilan bu
araglardan siyasal iletisimde de yararlanilmaktadir. Ozellikle siyasal mesaj1 genis kitlelere
ulastirmay1 amaglayan siyasal aktorler, bu tiir iletisim araglarin1 kullanmak isterler. Bunlar
icinde en yaygin olanlari, sosyal medya, dergi, gazete, brosiir, fotograf, afisler, acik hava
panolari ve sesli araglardir. Kitlelere yonelik iletisim araclarinin en 6nemli goriintir 6zelligi,
siyasal aktorlerin hangi araclarla, kimlere, ne tlir mesajin, nasil ve ne zaman verilecegi
konusunda karar verebilecek diizeyde bilgi ve deneyim sahibi olmalar1 ve bunun

denetimlerini yapabilmeleridir (Aziz, 2003, s. 41).

1.4. Siyasal Pazarlama Karmasi

Pazarlama, mal ve hizmetlerin {iretici ile tiiketiciler arasinda koprii vazifesi gorerek,
tiiketiciye mal ve hizmetlere sahip olma imkan1 saglayarak miilkiyet faydasi, iirlinii istedigi
zaman bulabilme imkan1 sunarak zaman faydasi, bulunduklar1 veya tercih ettikleri yerde
tiriinli alabilmelerini saglayarak mekan faydasi yaratmaktadir. Ayrica pazarlama modern
yasamin en belirgin 6zelliklerinden biri olan tiikketimin kaliplarinin sekillenmesinde ve
tiikketici tercihlerinin yonlendirilmesinde etkin bir rol listlenmektedir (Altunisik, ve diger.,
200, s. 13-14).

Modern pazarlama anlayisini benimsemis bir kurum ya da kisi belirlemis oldugu
hedeflere ulasmak icin gosterdigi ¢abalar bir yandan da kontrol edilebilir degiskenler
tarafindan etkilenmektedir. Kurum ve kisilerin denetimleri altinda bulunan degiskenlerle,
hedefi veya pazari etkileyerek, tercihlerini kendilerine cevirebilmektedir. Kurum ya da
kisilerin denetimleri altinda bulunan bu degiskenler, pazarlama karar degiskenleri,
pazarlama karmasi veya en bilinen ifade ile “Pazarlamanin 4P” si olarak adlandirilmakta

olup bunlar (Giiven ve Oztiirk, 2014, s. 65):
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1. Uriin (P roduct)
2. Fiyat (P rice)

3. Dagitim (P lace)
4

. Tutundurma (P romotion)

Pazarlamanin 4P’ si olarak kabul edilen geleneksel karar degiskenlerine ek olarak
Pazarlamanin 7P’si seklinde 5- People (Hedef Kitle), 6- Process (Siire¢) ve 7- Physical
Evidence (Fiziksel Belirti, Kanit) boyutlar1 da eklenerek bir¢cok pazarlama yazininda artik
yiiksek sesle dile getirilmektedir. Tartismanin bu yeni boyuta tasinmasinda temel faktor {iriin
arz edenler ile Tlriin talep edenler arasindaki iletisimin daha saglam bir yapiya
kavusturulmasi ve her iki taraf i¢in daha etkin sonuglar alinmasini saglamaktir. Fakat burada
geleneksel yaklagimdaki dordiincii faktér olan tutundurma kavrami yeni eklenen karar
degiskenleri ile daha detayli olarak ele alinmaktadir. S6yle ki 5.P, tutundurma ¢abalarinin
hedef kitlesini, 6.P, tutundurmanin mesaj ve kodlama asamalarini, son olarak 7.P, sonuglara
odakli karar degiskenlerini ifade eder. Bu nedenle geleneksel yaklasim yeni nesil
yaklagimlarin temelini olusturmaktadir (Giiven ve Oztiirk, 2014, s. 65).

Politik pazarlama karmas1 ise esasinda ticari pazarlamadan pek de farkli degildir.
Politik pazarlama, halk tarafindan gerek duyulan programlar1 ve hizmetleri gergeklestirmek
ve kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla, siyasal orgiitlerce ytiriitiilen faaliyetler
olarak tanimlanir (Kotler, 1972, s. 599).

Politik pazarlama bir fikir ve kisi pazarlamasidir. Fikrin pazarlanmasi, siyasi partilerin
tilke sorunlarini saptamalarini, bu sorunlarin nedenlerini teshis etmelerini ve bu sorunlarin
¢Oziimiine yonelik onerdikleri yontemleri, segmen boliimiine benimsetmeleri ¢aligmalarini
icerir. Degisik siyasi partiler, ayn1 sorunlara degisik goriis agilariyla bakar ve degisik
cOziimler onerebilirler. Bunlar ideolojik bir ¢erceve i¢ine konulabilecegi gibi, pragmatist bir
cerceveye de dayandirilabilir (Inal ve Karabacak, 1997, s. 153).

Politik pazarlama, oy verme hakki, demokrasi ve bilgi araclarindaki gelismelerin
sonucu ihtiya¢ duyulan politik iletisimin en son araglarindan biridir (Bongrand, 1991:9).
Teknolojik degismelerdeki hiza paralel olarak degisen ve cesitlenen insan ihtiyaglari, birer
is firsat1 olarak algilanmaya baslaninca, pazarlama faaliyetleri {iriin sinirlarin1 agar. Pek ¢ok
isletme i¢in fiziksel {irlinlerin yani sira kisilerin, orgiitlerin ve fikirlerin iiretilmesinden veya

satilmasindan da s6z edilir (Kotler and Lery, 1977, s. 93-105).
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Boylece, ¢esitli sosyal ve kiiltiirel demekler, siyasi partiler ve kar gayesi tagimayan
kurumlar, toplumda belli bir yer edinebilmek i¢in pazarlamacilarla isbirligine yonelirler.
Ciinkli uzun vadeli diisiinme ve faaliyetlerde stireklilik gayesiyle hareket etme, pazarlama
gibi aktiiel bir disiplini gerekli kilmaktadir (Bulut, 1994, s. 409-420).

Politik kisi ve kurumlar da pazarlamanin kendi eylemlerine yapacagi olumlu katkiy
kavrayarak faaliyetlerini bilingli ve bilimsel temellere oturtmak ihtiyact duymuslardir
(Odabasi, 1987, s.9). Aday pazarlamasinda fzerinde durulan hususlar, adayin
bilgilendirilmesi, se¢menlerin gilinliik yasantilariyla ilgili oldugunun vurgulanmasi,
giivenilirligi ve is yapabilme becerisidir (Bongrand, 1991, s. 11).

Pazarlama, bir 6lcilide pazar1 yonlendirme faaliyetidir. Bunun anlami, degisik araclari
kullanarak insanlarin algilamalarim, tutum ve davraniglarini etkileyerek Orgiit amaglar
dogrultusunda yonlendirmektir. Bir siyasi parti se¢menlerin tercih kriterlerini etkileyerek
onlar1 kendisine ¢ekebilir. Pazarlamaci eclinde bulunan denetlenebilir vasitalari,
denetlenemeyen kosullarin ozelliklerine uygun bir sekilde diizenleyerek se¢menlerin
algilamalarini, tutum gelistirmelerini ve yeni davranislar olusturmalarini saglayarak onlarin
oylarim ¢ekmeye calisir. Bunu ne 6lcilide basarabildigini 6l¢cme ve degerlendirme kriterleri
ile onceden belirleyebilir. Eger basarisiz olduguna kanaat getirirse yeniden basa doner. Bir
siyaset¢inin kullanabilecegi pazarlama degiskenleri ise, olduk¢a smirlidir. Ama, bu
degiskenler durumun gerektirdigi kosullara gore iyi uyarlanabilirse, en azindan bunlar1
ustalikla kullanamayanlara gore, basar1 kazanabilir. Siyasi partiler veya adaylar bu
faaliyetleri stirdiiriirken hizmetlerine verilen ve kontrol altinda tutabildikleri dort tip araca
sahiptirler. Bunlar {iriin politikas, iletisim politikas1, dagitim ve fiyatlandirmadir (Islamoglu,
2002, s. 115).

Siyasiler ve partiler, kendilerini rakiplerine gére daha one ¢ikarmak ve se¢imlerde
basart kazanmak i¢in hedef se¢menleri ile bag kurabilmek icin modern pazarlama
tekniklerinden yararlanmaktadirlar. Bu dogrultuda kullanilan siyasal pazarlama karmasi

elemanlar1 ve siireci asagida Sekil 1.2.”de gosterilmistir.

29



Sekil 1.1 Siyasal Pazarlama Karmasi ve Siireci

CEVRE
PAZARLAMA PROGRAMI i
- BOLUML
* Parti Programi SECMEN BOLUMU
URUN * Parti Politikalart . Konular
. Béliiml
* Kisisel Ozellikler Firsatlar
* Reklamlar . Konular
TUTUNDURMA Boliim?2
* Olaylar, Tartigmalar Firsatlar
ADAY ™ * Ekonomik Maliyetler > . Konular
'y ) Béliim3
FIYAT * Psikolojik Maliyetler Firsatlar
* Ulusal j Etkileri Konular
Ulusal imaj Etkileri Bolimd
*Kigisel Goriiniim Firsatlar
DAGITIM Programi
* G6niilli Programi

Kaynak: (Divanoglu, 2008, s. 105).

Pazarlama sozciigii tek basina kullanildiginda hemen her zaman ticari pazarlama
anlamina gelir. Pazarlamanin diger alanlarda da uygulanabilecegi yaklasimlarina agiklik
getirebilmek i¢in politik pazarlamay: diger ticari pazarlama alanlarindan ayirmak ve onun
0zgiin yanini ortaya koymak amaciyla bir tanimlama yapmak istersek; Pazarlama, bir iiriinii
pazarina uygun hale getirmek, tliketiciye tanitmak, rakipleriyle arasindaki farklilig1 ortaya
koymak ve en az masrafla satistan elde edilecek kar1 en yiiksek diizeye ulastirmak igin
kullanilan tekniklerin biitiintidiir. Bu tanim politikaya uygulandiginda su hale gelmektedir:
Politik pazarlama, bir siyasi partinin veya adayin potansiyel se¢menlerine uygunlugunu
saglamak, siyasi partiyi veya aday1 en yiiksek sayidaki se¢gmen kitlesinin ve bu kitledeki her
bir secmenin tanimasini saglamak, rakiplerle farkini ortaya koymak ve en az masrafla se¢imi
kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin tiimiidiir
(Bongrand, 1991, s. 17).

Siyasal pazarlama karmasi, ticari pazarlama karmasinda oldugu gibi dort degiskenden
olusur. Bu dort degiskenden, siyasi partinin belirledigi hedef kitlenin 6zellikleri ile uyum
saglayan bir karma olusturulmaya caligilir. Politik pazarlama karmasi, politik partinin hedef

kitle olarak belirledigi segmen kitlesinin genelde siyasal davranisini, 6zelde ise oy verme
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davranigini etkilemeye yoneliktir. Sonraki konularda daha detayli olarak anlatilacak bu dort

degiskeni burada kisaca inceleyelim.

1.4.1.Mamiil-Siyasi Uriin

Siyaset pazarlamasinda iirlin kavramui, ticari pazarlamada oldugundan daha soyut ve
cerceve olarak da daha genis bir anlami ifade etmektedir. Esasen, siyasal iiriin olarak
nitelendirebilecegimiz ve segmenlere sunabilecegimiz iiriiniin sinirlarinin nerede baslayip
nerede bittigini tam olarak da sdylemek miimkiin degildir. Ancak bu, siyasal iiriiniin hi¢bir
sinira sahip olmadigi anlamina gelmez. Yalniz siyasal iirlinlin sinirlart ¢ok belirgin degildir.
Siyasi iiriin kavrami sadece se¢im zamanlarinda degil tiim zamanlarda sunulan ve devam
eden pek ¢ok niteligi i¢ine almaktadir. Bir partinin {iriinii; lideri, adaylar, tiyeleri,
goniillii/licretli ¢alisan personeli, sembolleri, kurumu, parti politikalar1 vb. gibi eylemleri
icermektedir (Say ve Ekinci, 2003, s. 78).

Siyasal iirlin kavraminin, ger¢ekte bir biitlinii ifade ettigini soylemek daha dogru bir
yaklagimdir. Bir biitiiniin i¢erisinde, lider ve liderin 6zellikleri, parti ve partinin politikalar
da dahil biitlin unsurlari, adaylar ve onlarin 6zellikleri basta olmak tizere, bircok bir ¢ok
husus siyasal iiriin ¢ercevesinin igerisine konulabilir. Siyasal iiriiniin bu sekilde olmasi, onu
ticari iiriinlerden birgok bakimdan ayirmaktadir. Ister ticari, isterse siyasal pazarlama
acisindan olsun; bir iirlinlin pazarlanabilirlik kapasitesi, basarili bir pazarlama faaliyetinin
elde edilebilmesi icin olduk¢a &nemlidir. Uriiniin pazarlanabilirlik kapasitesi, kendi
yapisindan, karsiladigi ihtiyacin cinsinden veya benzer Ozelliklerinden kaynaklanan bir
durumdur. Bundan dolay1, pazarlanabilirligi yiiksek iiriinlerde pazarlamanin basar1 sansi
daha yiiksektir (Bayraktar, 2009, s. 7).

Siyasal pazarlamacilar, pazarlayacaklar1 siyasal iirlinii her zaman se¢me imkani
bulamayabilirler. Dolayisiyla, pazarlanabilirligi yliksek veya daha diisiik bir iirtin karsilarina
cikabilir ve bunu se¢gmenlere pazarlamak durumunda kalabilirler. Siyaset pazarlamasinda
onemli hususlardan bir tanesi, ticari pazarlama faaliyetlerinden daha zor olmasidir,
denilebilir. Ciinkii eldeki iirlin, pazarlamacilar agisindan, her zaman pazarlanabilirligi
yiiksek bir {iriin olmayabilir. Ayrica siyasal iirlin sinirlart belirli bir {irtin de degildir. Siyasal
iiriin, ¢cogunlukla faydasi gelecekte ortaya ¢ikacak veya cikmasi beklenen bir iriindiir.
Siyasal tiriinde beklentiler gelecege yoneliktir. Siyasal iiriiniin faydasi, birgok ticari iiriin ve

hizmette oldugu gibi mutlak degildir. Bir siyasal {irliniin faydasi, baglangicta inang ve
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beklentiler seklindedir. Uriiniin satin alinmasi, o iiriiniin satisinda ifade edilen faydalarin
gerceklesecegi anlamina gelmemektedir ve bu anlamda bir garanti s6z konusu degildir.
Siyasal {irtiniin faydasi1 degiskendir ve sartlara baglidir. Belirli sartlar altinda, belirli siyasi
vaatlere karsilik gergeklesen bir siyasal satin almadan beklenen fayda, daha sonra baska
sartlar altinda yeniden revize edilebilir. Siyasal iiriiniin kalitesi gorecelidir. Segmenlere bu
konuda fikir verebilecek veya bir siyasal iirliniin 6nceden belirlenmis bazi sartlar1 tasiyip
tasimadigi konusunda fikir beyan edebilecek veya Odlgme yapabilecek iiglincli bir taraf
mevcut degildir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 26).

Siyasal iirtinde garanti, iade veya degistirme s6z konusu degildir. Ancak ikinci kez
satin almama olay1 vardir. Uriin bir kez satin alindiginda, dnceden belirlenen bir siire kadar-
ki kanunlarla belirlenir-siyasal iiriinle birliktelik s6z konusudur. Ancak ifade edilmelidir ki,
siyasal satin alinan bir miilkiyet veya bireysel hizmet edinimi olay1 degildir. Yalnizca belirli
bir siire i¢in siyasal birliktelik ve yetki devri olay1 olarak ifade edilebilir. Siyasal iirliniin
satin alma (veya kullanim) siiresi, ticari liriin veya hizmetlerdekinden farkli olarak ve
cogunlukla, kanunlarla belirlenir. Se¢imlerin ka¢ yilda bir tekrarlanacagi hususu 6nceden
belirlenmistir. Bu bakimdan siyasal {iriin, uzun siireli bir iirlindiir. Siyasal satin alma olayz,
gizli bir satin alma olayidir. Bireylerin siyasal satin almas1 hukuki olarak belgelendirilemez.
Siyasal satin alma olayi, bir yetki devri olayidir ve hukuki sonuglar doguran bir iglemdir.
Ancak burada, her bir bireyin siyasal satin almasi degil, cogunlugun siyasal satin almasi
hukuki bir islemi dogurmaktadir. Siyasal tirlinde hukuki kalite taahhiidii yoktur. Belirli bir
kalitenin yerine getirilmemesi hukuki bir sonu¢ dogurmamaktadir. Ornegin, segmene sikayet
etme, degistirme, iade ve yeniden satin alma hakki vb. vermemektedir (Cubukeu, 2005, s.
94).

Siyasal satin alma islemi, endirekt bir satin almadir. Segmen herhangi bir partiye oy
verirken gercekte liderin Ozellikleri, (karizmasi, konusma tarzi, inandiricilifi) veya parti
politikalara degil, bu 6zellik veya politikalar dolayisiyla ortaya ¢ikacagina inandigi sonuca
ve bu sonucun iilke veya kendi hayatina olabilecegini diislindiigli yansimalara oy
vermektedir. Diger bir ifade ile gercekte satin alinan sey lider veya parti politikast degil,
belirli niteliklere ve politikalara sahip sahis ve partilerin belirli bir programi (iyilestirmeyi)
saglayacagina olan inangtan kaynaklanan beklentiler veya sonuclardir (Polat, Giirbiiz ve

inal, 2004, s. 29).
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Siyasal pazarlama degiskenlerinden olan mamiil; lider, fikir ve parti olmak iizere ii¢
ayr1 baslik altinda incelenebilir (Limanlilar, 1991, s. 29):

1. Lider: Hedef se¢gmen kitlesinin dikkatini, ilgisini ve tercihini bir kisiye dogru
yoneltmeye doniik caligmalar lider pazarlamasi olarak ifade edilir. Lider pazarlamasinda
secilmek isteyen adayin nitelikleri, rakip lidere karsi ustiinliikkleri ve aradaki farklarin
belirlenmesine 6nem verilir.

2. Fikir: Siyasi partilerin se¢im donemlerinde sunduklari parti programlari ve se¢im
bildirgeleri ile degisik alanlarda ve degisik konularda iirettikleri fikir ve politikalari, hedef
segmen Kkitlesini tatmin edecek bir iiriin karmas1 bi¢iminde hazirlanir ve siyasi parti fikri
seklinde ifade edilir.

3. Parti: Siyasi partinin pazarlanmasinda ise; parti hedeflerinin hedef se¢cmen
tarafindan benimsenmesi, partiye liye kazandirilmasi, finansal katkida bulunulmasi, taraftar

ve sempatizan kazaniminin saglanmasi gibi konular {izerinde durulur.

1.4.1.1. Lider

Hedef se¢men kitlesinin dikkatini, ilgisini ve tercihini bir kisiye dogru yoneltmeye
dontk calismalar lider pazarlamasi olarak ifade edilir. Lider pazarlamasinda segilmek
isteyen adayin nitelikleri, rakip lidere karsi iistiinliikleri ve aradaki farklarin belirlenmesine
onem verilir. Demokratik yasamin dmriine, toplumun 6zelliklerine ve i¢inde bulunulan
kosullara bagli olarak se¢imlerde liderin tercih iizerindeki etkisi degismekle birlikte,
uygulamalar, bu etkinin biiyiik oldugunu gdstermektedir. Ornegin Tiirkiye’de yapilan
secimlerde se¢cmenin biiyiikk Olclide lidere bagli olarak oy kullandigr gozlenmektedir.
Se¢mene hangi partiye oy verildigi soruldugunda, parti isminden c¢ok liderin ismini
vermektedir. Ulkemiz medyasinin gelisimi ve &zellesmesinin Tiirk siyasal hayatinda
yarattig1 degisiklikler, kiiresel siyaset durumunda partilerin dayandigi ideolojik farkliliklarin
azalmasi, siyasal adaylarin ya da parti liderlerinin 6zelliklerini ve niteliklerini, bir baska
deyisle imajlarini 6ne ¢ikartmaktadir (Islamoglu, 2002, s. 116).

Lider, siyasi partinin en iist noktasinda bulunan ya tek basma ya da parti
kurmaylaryla birlikte partiyi yoneten kisidir. Oyle liderler vardir ki, siyasi parti onun kisiligi
ve giicliyle yasar. Bu tiir liderler, siyasi partiyi kendi kisilikleriyle biitiinlestirdiklerinden

siyasi partinin omrii boyle liderlerin dmriiyle sinirlidir.
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Siyaset pazarlamasinda esas mamul fikirlerdir. Ancak parti liderleri bu fikirleri
sunduklar icin liderin kisisel yapis1 da énemlidir. Zira liderin yapabilecegi bir yanlis oy
kaybina neden olabilir. Giiniimiizde liderden ziyade veya ayni oranda liderlige dikkat
edildiginden bir parti liderinde hangi unsurlarin bulunmasi gerektiginin ortaya konmasi

gereklidir (Uztug, 2004, s. 15).

1.4.1.2. Parti Program

Bir siyasi partinin programi onu benzerlerinden ayiran ve iktidara geldiginde
secmenlerin hangi ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini karsilayacagim ana hatlar1 ile gosteren
eylem planmidir. Bu eylem plani parti felsefesi, ideolojisi ve imaj1 ile tutarli olmalidir.
Tutarsizlik, partiye kars1 glivensizlik yaratir. Bazi aragtirmalar parti programinin segmenleri
partiye ¢cekmede liderden sonra en etkili neden oldugunu gostermekte iken, bazi arastirma
sonuclarina gore ise parti programi, bu etkide {igiincii ya da dordiincii sirada yer almaktadir.
Her durumda parti programi, segcmenleri partiye cekmede en etkili birka¢ neden arasinda yer
almaktadir (Islamoglu, 2002, s. 123).

Siyasi partiler cogu kez yapilacak isleri belirlemek, kamuoyuna sunmak, ikna etmek,
sonra da uygulamaya gegirmek durumundadirlar. Ulkenin bazi sorunlarina &ncelik
taninmasi, iktisadi kalkinmada belirli bir modelin benimsenmesi, tercihlerin yapilmasi,
toplumsal ya da kiiltiirel alanda belirli sorunlara 6ncelik tanimasi ya da taninmasi, iilkenin
diinya diizeyindeki iliskilerini belirli bir ¢erceve ve felsefe i¢inde ayarlamasi, iilkenin
imkanlartyla siyasi parti goriisii arasinda asgari bir uyusum saglanmasi siyasi partinin
programim ve bu programin uygulanmasinin unsurlarini olusturur. Toplumlarin siyasal
bilingleri ve egitim diizeyleri arttikga, parti programini inceleme ve ona gore karar verme
thtimalinin artacagi beklenebilir. Bu nedenle, parti programi1 6nemli bir referans kaynagi
olarak goriilmelidir. Ote yandan rakipler bir siyasi partinin konumunu bozmak igin, onun
programinin zayif yonlerine saldirirlar. Yazili metinden daha giiglii bir kanit olamayacagi

i¢in de, bu saldirilar1 bosa ¢ikartmak zorlasacaktir (Tan, 2002, s. 40).

1.4.1.3. Adaylar

Bir siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaj1 ve vitrini hakkinda fikir veren iirlin
karmasindan biri de gosterdigi adaylardir. Aday; bir siyasi partiye mensup olarak halki
yonetim mekanizmasinda temsil etmek isteyen kisidir. Ozellikle yerel segimlerde adaym

kimligi ¢ogu zaman partiden cok daha biliyik 6nem kazanmaktadir. Siyasal adayin
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pazarlanmasinda secilmek istenen adayin fikirleri, felsefesi, kisiligi ve goriiniisii lizerinde
yogunlasilir. Aday, hedef pazarin yani segcmenin destegini ve oylarini kazanmaya caligir
(Ozbek, 2003, s. 39).

Siyasal adayin pazarlama stratejisi, pazarlama karmasmin tiim o6gelerim igerir.
Burada hedef pazarin secilmesi ve pazarlama karmasinin olusturulmasi, strateji
gelistirilmesinde baslica 6devlerdir. Arzu edilen amacglan gerceklestirmek icin pazarlama
stratejisini giinii glinline taktik uygulamalarla kanalize etmek gerekir. Cogu kez bir iddia,
kisisel 6zellikler veya bir kampanya ana konusu bir ¢esit {irlin simgesi yaratir. Bir anlamda
yurttasin beklentilerine hizmet etmeyi vaat eden aday bu beklentilerin gerektirdigi hizmet
kavramim somutlagtiran bir varliga doniisiir. Se¢menler kendilerine en ¢ok yarar
saglayacagina inandiklar1 adaya oy vererek mukabilinde bir anlamda onu, bir bagka deyisle,
adaymn kisiliginde somutlasan “Yarar veya hizmeti satin almig olurlar. Se¢menler bir
adayda su ozellikleri ararlar (Islamoglu, 2002, s. 129-130):

- Ulasilabilirlik: Se¢menler adaylardan degisik isteklerde bulunurlar. Bunu
gerceklestirebilmek icin, adaya wulasip ulasamayacaklarini dikkate alirlar. Kolay
ulasilabilecek aday zor ulasilabilecege tercih edilir.

- Yoresel Tutkululuk: Yoresine hizmet gotiirmekle iinlenmis adaylar tercih
edilirler.

- Yardimcilik: Bireylerin kisisel sorunlar1 ile ilgilenen adaylar, bu {iinlerini
se¢menleri cekmede kullanabilirler.

- Miitevazilik: Segcmenler kendilerinden olani tercih ederler. O nedenle segmenlerle
birebir iligski kuranlar se¢cimlerde basarili olmaktadirlar.

- Bilgelik: Bilgi ve deneyim is yapma basarisinin 6nemli bir kaynagi oldugundan,
segmenler bu 6zellige dikkat ederler.

- Gegmisteki Basarilar: Bir adayin geg¢misteki basaris1 se¢gmenler nezdinde
Oonemlidir.

- Diiriistliik ve Giivenilirlik: Se¢men 6zii s6zii bir olan insanlardan hoslanir.
Gilivenilmez olanlara itibar etmez.

Adaylar siyasi parti agisindan da degerlendirilir. Ciinkii aday partiyi temsil etmekte,
partiyi iktidara tagimakta gorev almakta ve iktidarda basarisina katki saglamaktadir. Bu

nedenle, adaylarda su 6zellikler aranir (Tan, 2002, s. 43);
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- Kigsisel oy potansiyeline sahip olmali ayni zamanda toplumla iliskilerinde ve
iletisiminde basarili olmali,

- lyi bir iine ve imaja sahip olup toplum kesimlerinden en az birini temsil
edebilmelidir.

- Politik bir organizasyona katilmali ve taninmalidir. Parti i¢inde saygi ve liderlik
kazanacak bir politik stil gelistirmeli bunun i¢in de siyasi parti organizasyonu iiyelerinin ne
istediklerini, hangi 6zellikler aradiklarim ortaya ¢ikarmalidir.

- Secimlerde partisinin aday1 olmak konusunda ilgili oldugunu gostermelidir. Parti
yoneticileri ile dostluk kurmali ve onlarin destegini kazanmaya c¢alismalidir.

- On segimlerde basarili olabilmek amaciyla da delegelerin destegini saglayacak
girigsimlerde bulunmalidir. Eger 6n se¢imleri kazanirsa, segmenlerin oyunu alabilmek i¢in
kampanya stratejileri ile ilgili 6nemli kararlar vermelidir. Aday se¢gmenlerin analizinde,
hedeflerin belirlenmesinde, kaynaklarin kullaniminda maksimum etkiyi olusturacak sekilde
kampanyasini yiiriitmeli, araglarin kullanim yeri ve zamani konusunda ayarlamalar
yapmalidir. Secilirse kendisini yeniden sectirecek tiirden icraatlar yapmalidir.

- Pazarlama stratejisi belirlenirken, aday Oncelikli mi, yoksa parti oncelikli mi
planlama yapilacaginin kararlastirilmasi gerekmektedir. Boylesi bir planlama 6zellikle yerel
caligmalarda 6nem kazanmaktadir. Diger yandan, mevcut adayin segmenin beklentileri ile
uyumlastirilmast da 6nemlidir. Bu ¢ergevede, aday oOncelikli veya aday merkezli bir
pazarlama calismasinda; adayin mevcut imaj1 ile secmenin beklentilerinin tanimlanmasi
gerekir. Bu tanimlamadan sonra, segmenin talebiyle uyumlu bir pazarlama stratejisi ve imaj

programi yapilmalidir.

1.4.2. Fiyat

Bir siyasi partinin politik pazarlama uygulamalarindaki nihai hedefi, se¢gmenlerin
kendilerine oy verme davranislarinin gerceklesmesini saglamaktir. Se¢menlerin giinliik
hayatlari huzur i¢inde devam ettirebilmeleri i¢in bir takim beklentilerine hizmet etmeyi
vaat eden aday, bu beklentilerin gerektirdigi ¢abalar1 gostermek durumundadir. Segmenler,
kendilerine en ¢ok yarar saglayacagina inandiklar1 adaya oy vererek karsiliginda bir anlamda

aday1 satin almis olurlar.
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Ticari amagla sunulan her mal ya da hizmetin bir maliyeti ve satis fiyat1 vardir.
Siyaset pazarlamasinda, ticari amaghi pazarlamadaki gibi bir fiyat belirlemesinden
bahsetmek miimkiin degildir. Ciinkii politika pazarlamasinda miisteri segmen, kar ise
secimlerde alinan oy olarak tanimlanabilir. Yani parasal bir kardan veya fiyattan s6z etmek
zordur (Ozbek, 2003, s. 44).

Genel olarak pazarlama kapsaminda ele alinan fiyatlandirma unsurlarindan
hareketle, parasal olmayan bir kardan siyaset pazarlamasinda da s6z etmek mimkiindiir.
Ancak, bir igletme i¢in s6z konusu fiyatlandirmayi etkileyen unsurlarla fiyatlandirma
iliskisini, siyaset pazarlamasinda birebir karsilayabilecek bir siire¢ yoktur. Fiyatlarin
belirlenmesinde géz dniine alinmasi gereken etkenlerden biri olan iirliniin maliyeti, parti i¢in
cogu zaman geri doniisii ongoriilemeyen maliyetler olmaktadir. Cogu zaman parti, iiriinii
icin hedefledigi fiyat1 (oy miktarini) alamasa bile, maliyet unsurlarini diistirmek veya mal
programim degistirmek imkanina sahip degildir. Sonu¢ olarak bir siyasi parti, ticari
isletmelerde oldugu gibi 6nceden net bir fiyat belirleyemez; ancak bir fiyati hedefler. Bunun
yaninda, kendisine ddenen fiyat ne olursa olsun bunu kabullenmek ve bu fiyat i¢in geri
doniisii olmayan maliyetlere katlanmak durumundadir (Ozbek, 2003, s. 45).

Diger yandan oy verme degisim iliskisinin bir yonii iken, diger yonii oy verme
sonucu kazanilan tatmin duygusudur. Se¢gmenin oy verdigi partiyi benimsemesi, kendisine
yakin gérmesi ve psikolojik olarak oy verdigi partiyle 6zdeslesmesi 6nemli bir degisim
iliskisidir. Partilerin ve adayin etnik kdkeni, dini goriiniimii, kiiltiirel kimligi, geldigi cografi
koken onemli psikolojik fiyat unsurlaridir. Se¢menler oy karsiliginda bu degerleri almay1
beklerken, son zamanlarda se¢menlerin beklentisi degisime ugramistir. Sol goriisteki
segmenler sag partilere, merkez goriisteki segmenler, radikal partilere oy vermeye
baglamiglardir. 1980 6ncesi donemde oy verme karsiliginda segmenlerin beklentisi kendi
siyasi ve kiiltiirel kimliklerine yakin gordiikleri partiyi desteklemek iken, gilinlimiizde
sorunlara ¢oziim tretebilecek nitelikte gordiikleri partiyi destekleme yoniinde degisim
gostermeye baslamistir (Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 37).

Bu baglamda, ticari pazarlamada oldugu gibi “oy verme” karsiliginda segmenin
Odedigi iyl tamimlanmis ve parasal olarak “deger bigilebilir” bir hizmet, {iriin veya nesne
bulunmamaktadir. Se¢imi kazanan parti veya adayin basarisi veya basarisizligi, toplumun
(veya belediye baskanligi segimlerinde oldugu gibi o bolgede yasayan insanlarin) gelecegini

ilgilendirmektedir ve bunun topluma olan alternatif maliyetinden s6z edilebilir. Kisilerin
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0dedigi fiyat ise, bireysel tatmin diizeylerine ve toplumsal ¢apta karsilagilan alternatif

maliyetlerden kisi basina diisen miktara gore degerlendirilebilir (Cubukgu, 2005, s. 103).

1.4.3. Tutundurma

Siyasi partilerin se¢imlerde hedef segmen Kkitlesinin kendilerine oy vermesini
saglamak iizere, segmenlerin bilgilendirilmesi i¢in onlar1 ikna etmeye yonelik sistemli olarak
yiiriitiilen iletisim etkinlikleri tutundurma faaliyetleri olarak ifade edilebilir. Reklam, kisisel
satig, tanitma ve satig gelistirme sekillerindeki tutundurma yontemlerinin, se¢gmenleri en
etkin bir sekilde bilgilendirecek ve ikna edebilecek diizeyde kullanilmasi gerekir. Bunun
icin, televizyon, radyo, gazete, dogrudan postalama, afis, bilboard ve pankart gibi kitle
iletisim araclar1 kullanilir.

Pazarlama, tiiketici gruplarinin ihtiyaglarina uygun mallarin uygun yerlerde, uygun
fiyatlarla satilmasindan baska islerin de yapilmasini gerektirir. Pazarlamanin talep yaratici
islevi, mallara ve tiiketimi 6zendirmeye iliskin mesajlarin uygun kanallarla hedef tiiketicilere
iletilmesi ile yerine getirilir. Bunu saglayan pazarlama islevi ise tutundurmadir. Tutundurma;
bir isletmenin, bir kurumun, bir kiginin kendine ya da iirettiklerine iliskin bilgileri hedef
gruplara ya da bireylere, arzulanan bi¢imde ulastiran ve bir¢ok elemandan olusan bir
haberlesme siirecinin genel adidir (islamoglu, 2013, s. 489-490).

Bir siyasi partinin iktidara gelebilmesi i¢in, siyasi triinleri parti felsefesi
dogrultusunda, segmenlerin arzu, istek, ihtiya¢ ve beklentilerine uygun olarak iiretmesi
yaninda bagka faaliyetleri de yliriitmelidir. Bu faaliyetler, partinin kamuoyunda tutunmasini
saglayan; triinlerin, fikirlerin ve mesajlarin kamuoyuna uygun zamanda ve yerde etkin bir
bicimde sunulmasini ve olusan tepkilerin degerlendirilmesini kapsar. Bu anlamda siyasette
tutundurma; bir siyasi partinin, bir adayin, ya da liderin kendine ya da tirettigi politika ve
hizmetlere iliskin bilgileri kitlelere, hedef se¢gmen gruplarina ya da bireylere arzulanan
bigimde ulastiran bir¢ok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir. Bu haberlesme
stirecinin se¢gmenleri en etkin bir sekilde bilgilendirecek ve ikna edebilecek diizeyde
kullanilmas1 gerekir. Bunun i¢in, televizyon, radyo, gazete, dogrudan postalama, afis, bil
board ve pankart gibi kitle iletisim araglar1 kullanilir (Islamoglu, 2002, s. 138).

Asirlardan beri siiregelen siyasi tercihleri etkileme cabalan se¢ilmeyi bekleyenlerle
seciciler arasinda belli etkilesimler dogurmustur. Fakat tarihin higbir doneminde bdylesi

aktif tutundurma ¢abalan goriilmemistir. Tutundurmanin giiniimiizde biiylik 6nem
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kazanmasinda ve yayginlagsmasinda rol oynayan baslica faktdrler sunlardir (Tan, 2002, s.

58):
- Siyasi partilerle segmenler arasindaki fiziksel uzakligin artmasi,
- Seg¢men sayisinin artmasi ve kamuoyunun biiylimesi,
- Ikame s6z ve vaatlerin cogalmastyla rekabetin artmast,
— lletisim araglarmin gelismesi,
- Dagitim kanallarinin genislemesi,
- Seg¢men arzu ve isteklerinin degismesi,
- Seg¢menlerin farklilik ve tstiinliik gibi nitelikler aramasi.

Ticari pazarlamadaki tutundurma yontemleri ile siyaset pazarlamasindakiler arasinda
kiiciik farkliliklar vardir. Ticari pazarlamada tutundurma faaliyetleri genel olarak su

yontemlerle yiiriitiiliir (Divanoglu, 2007, s. 103):

Reklam

Satista Ozendirme

Halkla fliskiler

Kisisel Satis

Bunun yaninda igerik olarak ticari pazarlamayla biiylik benzerlikler gostermekle
birlikte siyaset pazarlamasinda tutundurma faaliyetleri su yontemlerle yiiriitiiliir (Divanoglu,

2007, s. 98):
- Reklam
- Propaganda
- Halkla iliskiler
- Kampanya ve Gosteriler
- Adaylarin Caligmalari

Reklam, reklam veren tarafindan bir fikir, mal veya hizmetin bedel karsiliginda, kitle
iletisim araglarinda, kisisel olmayan sunumudur. Bu tanimda reklam veren, iiretici, hizmet

isletmesi ve aracidir. Kitle iletisim araglari ise, reklam mesajim tiiketici kitlesine ileten
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gazete, dergi, radyo, televizyon ve panolardir. Yukaridaki tanima gore reklamin 6zelligi,
genis halk kitlesine hitap eden, kisisel olmayan bir satis teknigi olmasi, bu teknigin bir bedel
karsiliginda kullanilmasi ve bu bedel karsiliginda kullanim i¢in de, bedeli 6deyenin, reklam
faaliyeti {izerinde tam bir yetki ve denetim hakkimin bulunmasidir (Giiven ve Oztiirk,2014,
s. 168).

Siyaset pazarlamasinda 6zellikle se¢im donemlerinde yogunlasan reklam etkinlikleri,
partinin fikirlerini ve adaylarini1 tanitmada dogrudan basvurdugu ¢esitli araglar1 kapsar.
Siyaset pazarlamasi kapsaminda reklamin amaci daha ¢ok iletisimin etkisini (imaj artirma,
fikrin ve/veya adayin desteklenmesini saglama, oy artisi vb.) artirmadir. Reklamim bunu
saglayabilmesi icin; dikkat ¢ekici, ilgi uyandirici, arzu yaratict ve eyleme gegirici olmasi
gerekir. Bu baglamda siyasal reklam, parti veya aday tarafindan para 6denerek, segmenin
tavir, inan¢ ve tutumlarini, aday acisindan lehte oy davranisi olarak etkilemek amaciyla,
reklamcilara yaptirilan ve kitle iletisim araglar1 aracilifiyla gonderilen politik simgelerin
olusturdugu bir iletisim teknigi olarak tanimlanabilir. Siyasal reklamlarin amacglarini ise

genel olarak su sekilde siralamak miimkiindiir (Ekinci, 2002, s. 46):

- Oy sayisini arttirmak ya da desteklemek,

Siyasal aday ya da partinin farkinda olus diizeyini arttirmak,

Siyasal aday ya da partinin kimligini gelistirmek,

Tutumlara etki etmek

Bilgilendirmek ya da egitmek.

Reklamin temel islevi iletisim, daha dogru bir deyisle tanitimdir. Ciinkii reklam
tilketici goziiyle begenilse ya da kolaylikla hatirlanabilse bile bunun satin alma davranisi
icindeki olumlu etkisi mutlak degildir. Satin alma davranisi siirecinde reklamin islevi
ozellikle dikkat cekme safhasinda ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu {iriine karsi ilgi ve istek
yaratilmasi ise reklamdan c¢ok, iiriiniin tiirlii 6zelliklerine ilgi uyandirmaktir (Giiven ve
Oztiirk, 2014, s. 168).

Siyasi parti i¢in var olan temel stratejilerden biri olarak tutundurma genis Slgiide
tirtin, fiyat ve dagitim konusunda daha 6nce alinan kararlara baglidir. Siyasi partinin verdigi
mesajlar, siyasi parti ile segmen arasindaki koprii fonksiyonu gorse de; soyledigi séz ve
vaatler, partilerinin Ustlinliigiinii veya adaylarin1 yeteri kadar se¢gmenlerine duyuramayan

siyasi partinin basaris1 smirli olacak ve belki de tesadiiflere bagli kalacaktir. Ozellikle
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secmenlerin s6z ve vaat farkliliklar1 konusunda titizlik gostermesi, siyasi partinin se¢menler
tarafindan tercih edilmelerini saglayacak ara¢ ve metotlara 6nem verilmesi geregini ortaya
cikarmistir. Siyasi partinin basarisi, genis Ol¢lide pazarlama sistemini etkileyen kontrol
edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda uyum saglanmasina
baghidir. Uriin, siyasi partinin kontrol edilemeyen, dis faktdrlere uyumunu saglayan bir
faktordiir. Siyasi partinin kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en Onemli
pazarlama degiskeni ise tutundurmadir. Siyasi partinin s6z ve vaatlerinin, adaylarinin
varligin1 segmenlere duyuran ve siyasi partinin yasamasini, gelismesini saglayan bir aragtir
(Tan, 2002, s. 58).

Stirekli degisen siyasal, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik ortamda halkin
beklentisine cevap verebilecek siyasal ortami hazirlamak kolay degildir. Halkin her alanda
ihtiyaclarmi karsilayabilecek politikalarin olusturulmasi, iilke yonetimindeki basariy1
kuskusuz artiracaktir. Halki siyasal anlamda partilere ¢ekebilmek, yine halk i¢in kaliteli tirtin
ve hizmet iireteceginizin mesajlarin1 dogru bir sekilde vermekle miimkiindiir. Giintimiizde
rasgele se¢im kampanyalarindan ¢ok, etkin bir iletisim ve tutundurma ile kamuoyuna ¢ikma,
se¢men ve rakiplerin durumlarini en iyi sekilde géz 6niinde bulundurarak kamuoyunda etkili
olma yolu benimsenmektedir. Boyle olunca da, artik pek c¢ok siyasi parti bakimindan,
tutundurma i¢in ne kadar ve hangi yollardan harcama yapilacagi karar1 dnemli bir sorun

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cubukgu, 2003, s. 111).

1.4.4. Dagitim

Siyasi partilerin hedef Kkitlenin beklentilerini karsilamak amaciyla topluma
sunduklar1 hizmet ve fikirlerin segmenler tarafindan benimsenebilmesi i¢in, hizmet ve
fikirlerin uygun zaman ve yerlerde segmenlere sunulmasi gerekir. Siyasi partinin, il, il¢e ve
belde orgiitleri bir ¢esit dagitim kanallaridir.

Dagitim kanali, siyasi partinin triinleri olan adaylarn, fikirleri, ideolojileri,
politikalari, iilke sorunlarna iligkin ¢oziim Onerileri ve biitiin s6z ve vaatleriyle ilgili
mesajlarinin siyasi partiden hedef kamuoyuna dogru akisinda izledigi yoldur. Siyasi partiler
cesitle eylemler yaparak mesajlarin akisini saglar ya da siyasi parti ile hedef kamuoyu
arasina cesitli kisilerle orgiitler girer ve cesitli eylemler yaparak mesajlarin akisini saglarlar.
Boylece hedef kamuoyuna bir fikrin diislincenin, goriintiiniin, mesajin ulastirilmasi saglanir.

Siyasi iirtinler birbiri ard1 sira dizilmis ¢esitli tiirde orgiitlerden gegerek, sanki belli bir yol
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izleyerek hedef kamuoyuna ulasirlar. Siyasi parti ile hedef kamuoyu arasinda yer alan
orgiitler, siyasi partinin kendi i¢inde olusturdugu birimler, boliimler ve siyasi parti disinda
yer alan iletisim araclar1 olmak iizere iki grupta toplanabilir. Adaylarin ve parti fikriyati ve
politikalarinin hedef kamuoyuna veya hedef pazara ulastirilmasi i¢in iletisim araglarinin
rasyonel bir bigimde kullanim1 dnemlidir (Polat, Giirbiiz ve inal, 2004, s. 29-30).

Ticari pazarlamadaki iiriin dagitim1 gibi siyaset pazarlamasinda da siyasal tiriinlerin
dagitim1 vardir ve bu, siyaset pazarlamasinin olmazsa olmaz bilesenlerinden biridir. Ancak
siyaset pazarlamasinda fiziksel bir iiriin olmadigindan fiziksel anlamda bir dagitim da
yoktur. Partilerin merkez teskilati, il teskilatlari, ilge ve tasra teskilatlari, delegeler ve parti
fikirlerini benimseyenler siyaset pazarlamasi dagitim kanalinin iginde yer alirlar. Ciinkii
partinin fikirlerini yaymak icin ugragirlar. Bunlarin disinda, genellikle se¢im donemlerinde
ortaya ¢ikan reklam ajanslari, siyaset pazarlamasi danismanlari da parti fikrinin dagitiminda
rol oynayan kanal liyelerindendir. Siyaset pazarlamas1 dagitim kanalinda, ticari pazarlamada
oldugu gibi rekabet yoktur. Ciinkii ticari pazarlamada araci kuruluslar genellikle dagitimini
yaptiklar tiriinleri iireten isletmeden bagimsiz sirketlerdir ve kar amaci giitmektedir. Siyaset
pazarlamasinda ise araci kuruluslar, partinin basarist i¢in tek yiirek olmus kuramlardan
olugsmakta ve ticari pazarlamadaki anlamda bir kar amaci glitmemektedir. Dagitim kanalinin
siyasi partiye sagladig1 avantajlar su sekilde siralanabilir (Ozbek, 2003, s. 46):

- Siyasi parti, segmen ile yakin iliski kurabilmesi nedeniyle kamuoyundaki
degismeleri daha iyi izleyebilme imkanina sahip olur. Kamuoyundaki degismelere gore
mesajlarda ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve diizeltmeleri yapar.

- Siyasi parti genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip olur ve pazarlama
faaliyetleri etkin bir bigimde kontrol edilebilir.

- Olaganiistii bir pazarlama ¢abasi veya teknik hizmet gerektiginde siyasi parti
bunlar1 kendi orgiitiiyle saglayip saglayamayacagini bilebilir.

Siyasi partilerin dagitimda araci kuruluslar1 kullanmalariin baslica nedenleri ise
sOyle siralanabilir (Tan, 2002, s. 45-46):

- Siyasi partiler biiyilik de olsalar, cogunlukla mesajlarin1 dogrudan dogruya hedef
kamuoyuna yoneltecek bir dagitim kanali sistemine sahip degildirler. Zira dagitim goérevini
iistlenen bu araci kuruluslarin yerini alacak bir 6rgiitlenme, siyasi partiyi ihtisast disina iter.
Ayrica bu fonksiyonlar1 listlenmenin maliyetleri ve yaratacagi risk siyasi partinin diger

faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilir.
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- Siyasi partilerin bilgi birikimleri mesajlarin hedef kamuoyuna ulastirilmasi
acisindan yeterli degildir. Araci kuruluslarin kullanilmasi bunlarin temel pazarlama gorev
ve fonksiyonlar1 agisindan Ustiinliiklerini ve etkinliklerine dayanir.

- Mesajlarin beklenen etkiyi yaratmasi onlarin uygun zamanda, uygun yerde ve
uygun aragla en genis kitleye ulastirilmasina baghdir. Aract kuruluslar mesajlarda beklenen
etkinin yaratilmasi agisindan yardimci olabilirler. Bu yiizden de var olan araci kuruluslarin
dagitim sebekelerinden yararlanmak ¢ok daha rasyonel bir davranis olur.

- Aract kuruluslarin kullanilmasi siyasi partinin yapacagi islemleri azaltarak is
hacminde onemli bir tasarruf saglar. Zira hedef kamuoyunda yer alan segmen sayisi arttik¢a
siyasi partinin mesajlarim ulagtirma islemleri de artacaktir. Bu islemlerin yetistirilememesi
siyasi partinin hedef kamuoyunun bazi boliimlerine ulasmasini engelleyebilecektir. Araci
kullanarak bu islemlerin zamaninda yetistirilip hedef kamuoyunun biitiin boliimlerine
ulagilmasi saglanabilecektir.

- Siyaset pazarlamasinda dagitim kanalinin énemli unsurlarindan biri de parti
binalarinin siirekli segmenler tarafindan goriilecek bir yerde olmasi ve se¢gmenlerle adeta i¢

ice bulunmasi gerekliligidir.

1.4.5. Boliimlendirme ve Hedef Pazar Stratejisi

Siyasi partilerin nihai amaglarindan biri yalnizca bir se¢imi kazanmak degil, firmalar
gibi, rekabet¢i bir ortamda ve uzun donemde varliklarini devam ettirebilmektir. Diger bir
ifadeyle, kendisine oy verecek se¢cmen sayisini (pazar payini) arttirabilmektir. Bu ise
secmenlerde partiye yonelik olumlu tutum olusturmay1 ve nihayet belirli diizeyde baglilik
olusturmay1 gerektirecektir. S6z konusu bu baglilik partinin diger partilere gore rekabetci
istlinliik yaratmasinda etkili olacaktir. Ayrica, se¢im araliklarinin sikligi da siyasal
pazarlamadaki rekabeti etkilemektedir. Bilindigi {izere {ilkemizde secimler sik
yapilmaktadir. Durum bdyle olunca, kisa periyotlarla olumlu tutum olusturma faaliyetlerinin
etkili olamayacagi sOylenebilir. Ciinkii tutum olusturma veya tutum degistirme uzun
donemli stratejik pazarlama yaklasimi ile birlikte pazar bdliimlendirme de kaginilmaz
olacaktir.

Pazar boliimlendirme, dnemli 6l¢iide heterojenlige sahip bir kiitleyi, homojen alt
pazarlara bolme anlaminda kullanilmaktadir. Pazar boliimlendirmesi, farkli {irtinler veya

pazarlama karmasi gerektirebilen farkli gereksinimleri, 6zellikleri veya davranislart olan
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farkli gruplart olusturmaktir (Giiven ve Oztiirk,2014, s. 164). Temel boliimlendirme
kriterlerinden bazilar1 sunlar olabilecektir (Giirbiiz ve Inal, 2002, s. 120):

- Kararlilik Diizeylerine Gore Boliimlendirme: Saga oy verecek-partisini se¢mis,
saga oy verecek-partisini segmemis, oyunun yoniine heniiz karar vermemis, sola oy verecek-
partisini se¢mis, sola oy verecek-partisini segmemis se¢men dilimleri.

- Oy Aliskanliklarina Gore: Her zaman saga oy verenler, genellikle saga oy verip
simdi sola oy verebilecekler, her segimde degisik yonde oy kullanabilenler, genellikle sola
oy verip simdi saga oy verebilecekler, her zaman sola oy verenler olarak belirlenen segmen
dilimleri.

- Yas Ozelliklerine Gére: 18-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-69, 70 ve yukaris1 olmak
lizere pazar1 dilimlere ayirma.

- Meslek Gruplarina Gore: Kamu sektortii, 6zel sektor, emekli, 6grenci, ev hanimi,
1gsiz, serbest meslek sahibi olarak belirlenen pazar dilimleri.

- Deger Yargilarina Gore: Radikal sol, merkez sol, merkez sag, radikal sag vb.
olarak pazar1 dilimlere ayirma.

- Egitim Diizeylerine Gore: Okur-yazar degil, ilkogretim, lise, yliksekokul/fakiilte
olarak belirlenen pazar dilimleri.

- Medeni Durumlarina Gore: Evli, bekar, bosanmis olarak pazari dilimlere ayirma.

- Ailenin Aylik Gelir Dagilimina Goére: 1.000 TL ve alti, 1.000-1500 TL arasi,
1.500-2.000 TL aras1, vb gibi.

Yapilar bu pazar boliimlendirmelerde esas alinacak kriter, her bir pazar diliminin
diger pazar dilimine gore farklilik gosteriyor olmasidir. Siyasal pazarlama kavrami, uzun
donemde karlilig1 ve se¢im basarisini elde edebilmenin temel ilkesini, 6zel pazar boliimleri
icerisindeki se¢gmen gereksinimlerini memnun edecek sekilde, organizasyon eylemlerini
koordine etmeye dayandiran bir fonksiyon veya siyasal bir felsefedir. Segmenler icerisinde
farkli gruplar1 hedefleyebilmek icin, boliimlendirme kullanilarak, se¢gmen gruplarmin
onceligi belirlenebilir (Giirbiiz ve Inal, 2002, s. 121).

Pazar boliimlendirmesi ve konumlandirma, aday, parti ve mesaj arasindaki
uygunlugun farkini ortaya koymalidir. Strateji uzmanlari, marka politikalar1 ve fikirleri
olusturabilme girisiminde bulunmalidirlar. Bir partiye bagliligin 6nemli oldugu durumlarda,
ilk kez oy veren segmenleri kazanabilme Onemlidir. Ciinkii insanlarin se¢imle ilgili ilk

tercihleri sonradan ayni dogrultuda siireklilik arz edebilir. Ayrica baglilik, ¢cok tiyeli se¢im
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bolgelerinde marka genislemesi stratejisinin uygulanabilmesini tesvik eder. Segmenin en son
oy verdigi partiye olan tercihinin degistirilebilmesi, daha biiyiik amacglar1 basarmak ig¢in,
memnun edilememesi yani beklentilerinin karsilanamamasi, daha kii¢iik sorunlar iizerinde
uzlasma stratejileri ile yakindan Ilgili olabilir (Cubukgu, 2003, s. 148).

Uriinle ilgili tiiketici duygularinin belirlenmesine gereksinim bulunmaktadir. Ciinkii
bu duygular, demografik ozellikleri, yasam sitilini, fikir ve inan¢larini, davranig ve
degerlerini etkiler. Pazar boliimlendirmesi demografik, davranissal, cografik ve psikolojik
Olciitleri kullanmaktadir ve iirlin pazarlamasindan uyarlanmistir. Genellikle hizmet
organizasyonlari, Pazar bdéliimlendirmek i¢in, demografik ve cografik veri kullanmak
egilimindedirler. Siyasal pazarlamada kullanilabilecek en 6nemli pazar boliimlendirmesi
degiskeni ise, kararsiz segcmenler ve parti bagimlis1 se¢gmenler olarak goriilebilir. Kararsiz
secmenler, siyasal pazarlama stratejisi sonucunda etkilenebilecek 6nemli bir homojen grubu,
yani pazar dilimini olusturmaktadir. Kararsiz se¢gmenler kendi igerisinde cografik,
demografik ve davranigsal homojenlik gosterenler olarak alt dilimlere ayrilirken; parti
bagimlis1 segmenler, aile geleneginin etkisi, lider bagimlilari, parti bagimlilar1 ve siyasi

goriis bagimlilari olarak alt pazar dilimlerine ayrilabilirler (Cubukgu, 2003, s. 148).

1.5. Yirmi birinci Yiizyilda Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlama fiiliyatta oldukca eski olmasina karsin, (M.O.) ikinci Yiizyila
kadar uzandigi iddia edilse de kavramin ortaya ¢ikisi olduke¢a yenidir. Siyasal pazarlamanin
bilimsel olarak ele alinmasi ise, biitiin diinyada oldukc¢a yeni yirminci yiizyil baglari
sayilabilir. Pazarlama bilimi ve uygulamalarinin siyaset alanina girmesi, bu alan1 6nemli
Ol¢iide etkilemis, Ozellikle ticari pazarlamadaki promosyon yaklasimi, se¢im
kampanyalarinda siyaset¢iler i¢in can simidi olmus, rekabetin de artmasiyla se¢im
kampanyalar1 daha renkli bir bigime biiriinmiistiir (Giirbiiz ve Inal, 2002, s. 5-6).

Siyasal pazarlama kavrami, bilimsel bir bigimde ilk olarak Amerika Birlesik
Devletleri’nde kullanilmaya baglanmistir. Siyasal pazarlamanin gelisiminin kitlesel segimler
ve medyadaki gelismelere paralel olarak gergeklestigi soylenebilir. Ik olarak ABD’de
gelismis olmasmin nedeni, bagkanlik sistemi, bakanliklar i¢in diizenlenen geleneksel
secimler ve modern medyanin gelismesi olarak goriilebilir. Medya ve iletisim alanindaki
gelismeler, zaten tarihin ¢ok eski zamanlarindan beri uygulandigi kabul edilen siyasal

pazarlamanin giin yiizine ¢ikmasini ve gelismesini tetiklemistir. Siyaset pazarlamasi
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ABD’de dogup gelistikten sonra, siyasal promosyon araglarinin 6zellikle de reklamlarin
siyasal alanda yogun olarak kullanilmaya baslanmasi, siyasal pazarlamanin buradan Bati
Avrupa iilkelerine ve biitiin diinyaya yayilmasi ile sonuglanmstir (Giirbiiz ve Inal, 2002, s.
0).

Siyaset pazarlamasinin modern anlamda gelismesi ve bir disiplin olarak ortaya
¢ikmasi, Yirminci Yiizyilin baslarinda Amerika’da olmustur. Franklin D. Roosevelt’in 1936
yilindaki kampanyasi, modern anlamdaki siyasal iletisimin dogusunda 6nemli bir nokta
olarak ifade edilmektedir. Siyaset pazarlamasi agisindan ilk siyasal reklam filmi 1950 yilinda
ABD’de New York valilik secimleri sirasinda Cumhuriyet¢i Parti’nin adayr Thomas Dewey
tarafindan gerceklestirilmistir. Dewey, bir televizyon programinda caddeden gecenlerin
sorularin1 yanitlamistir. ABD baskanlik secimlerinde ilk siyasal reklam filmi ise 1952
yilinda Eisenhower tarafindan yayinlanmistir. BBDO ve Young and Rubicam adl1 iki reklam
sirketi tarafindan yiiriitiilen Eisenhower’in kampanyasinin ana slogami “T like Ikedir.
BBDO ve Young and Rubicam kampanya siiresince kullanilmak {izere kirk adet siyasal
reklam filmi hazirlamigtir. Bu filmler prodiiksiyon agisindan c¢agdas siyasal reklam
filmlerine oranla oldukca basit veya ilkel olmasina karsin kosullar1 ve teknik imkanlari
agisindan oldukga 6nemli yapimlar olarak degerlendirilebilir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2003,
s. 17).

Ingiltere’de pazarlama biliminin siyaset alaninda aktif bir bicimde kullanilmaya
baslamasi da, 1920’ lere dayanmaktadir. Saatchi ve Saatchi’nin “is¢i partisi ¢alismiyor”
baslikl1 posterini iiretip kullandig1 se¢cimlerden beri, siyaset pazarlamasinin konusulmasi,
olagan bir olay haline gelmistir. Bircok pazarlamaci, bu tarihlerden itibaren pazarlamanin
temel kavram ve araclarim siyasal alana uygulamaya baslamislardir. Ingiltere’de siyaset
pazarlamasinin uygulamaya konulmasi 1920°li yillar olmasina karsin, yogun bicimde
kullanimi ise daha yakin bir ge¢mistedir. Thatcher ve N. Kinnock’un medyay1 kontrolleri
altina alma diislincesi, bu iilkede siyaset pazarlamasinin yogun bigimde kullanimini
gerektirmistir. Ingiliz Isci Partisi’nin merkez partisi olmaya dogru hareketlenmesi ve
partinin kendisini tamitma konusuna odaklanmasi, bu uygulamay:1 tetikleyen temel
faktorlerden birisi olmustur. Televizyon tipki ABD’deki gibi Ingiltere’de de siyasal
pazarlamanin yogunluk kazanmasinda 6nemli bir faktor olmustur. Siyasal pazarlamadaki
ozelliklede siyasal iletisim konusundaki bu gelismeler, medyanin etki bakimindan sahip

oldugu potansiyel, partilerin dikkatinden kagmamistir (Cubukgu, 2003, s. 85).
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Siyasal pazarlama yaklasimi, bazi Avrupa iilkelerinde de kullanilmaya baslanmistir.
Jean Lecanuet’in 1965 secim kampanyasi, TV’de izlenen ilk se¢im kampanyasi olmasi, bir
imaj olusturma sorununu giindeme getirmesi ve medyada yer alma kaygisini 6ne ¢ikartmast,
siyasal pazarlamanin Fransa’daki baslangici olarak ifade edilmektedir. Fransa’da siyasal
pazarlama ile 1ilgili sistematik c¢alisma, ilk kez 1966 yilinda Bagbakan Georges
Pompidou’nun istegi lizerine, Bongrand ve ekibi tarafindan, gelecek yil yapilacak se¢im
tahminleri hakkinda ve olduk¢a hacimli olarak hazirlanmistir. 1973°deki segimler i¢in ise,
bu calismalar daha da gelistirilmis ve adayin kendisine ve merkezi iktidara bir saha analizi
yapmasina imkan veren ve se¢im bolgesine ait kayitlar basta olmak {izere ¢esitli bilgileri
iceren; demografik, ekonomik, sosyal ve politik analizler yapma, hatta ¢esitli bolgesel ve
ulusal medyalarin segmen {izerindeki etkisini Olgme olanagt saglayan bir sekle
doniistiiriilmiistiir. Almanya’da siyasal pazarlama konusunda 6zellikle de bilimsel verilerin
15181inda yiiriitiilen calismalar, Ikinci Diinya Savasi’nin sonlarindan itibaren baglamistir. Bu
yillardan itibaren, parti yonetiminin uyguladigi reklamlar, sloganlar, marslar gibi
uygulamalar yalnizca aksesuar degil, ayn1 zamanda siyasetin de gereklilikleri olarak
goriilmeye baslanmistir. Partilerin pazarlama faaliyetlerinde reklamin 6neminin arttig1 ve
siyasal partiler tarafindan reklam ajanslarinin yogun bi¢cimde kullanilmaya baslandigi

gozlenmektedir (Cubukgu, 2003, s. 86).

1.6. Diinyada Siyasal Pazarlamanin Uygulamalari

Pazarlama teknikleri, geleneksel pazarlamadan bazi noktalarda 6énemli farkliliklar
gostermektedir. Her seyden dnce aday, fikir ve diislincenin, vitrindeki bir iiriin gibi yakindan
incelenmesi ¢ogu zaman miimkiin degildir. Iste bu durumda, tercih iizerinde etkin bir faktor
olarak tanmitim faaliyetlerinin giici bliyilk 6nem kazanmistir. Bu giiclin, profesyonel
danigsmanlar, reklam ajanslar1 ve konuyla ilgili diger uzmanlar kanaliyla yapildigini goren
politikacilar, bu kisi ve kuruluslardan yardim istemislerdir.

Propaganda vasitasiyla yoneticilerin yiiceltilmesi amaglanarak mutlakiyetlerinin
giiclii yonler1 vurgulanmis, acimasiz elestiri propagandalariyla muhalifler endise ve
tereddiide sevk edilmistir. Muhaliflerin kisilikleri karikatiirize edilerek hayvana benzetilmis

ve matbaalarda bu figiirler bastirilmistir.
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Gazeteler de ayni sekilde, propaganda organi olarak hizmet gérmiistiir. Fransa’daki Le Petit
Journal veya Almanya’daki Simplicisimus gazeteleri ilk defa propaganda amaciyla yayinlar
yapmislardir. On dokuzuncu ylizyil boyunca gelismis bat1 iilkelerinde yapay promosyonlar
vasitasiyla onemli baskan adaylari ortaya ¢ikarilmistir. 1824°te Andrew Jackson’da oldugu
gibi kampanya sarkilari, seramik esyalar ve bir dizi yenilikler bagskan adaymin imajimni
giiclendirmek i¢in kullanilmistir. 1840°ta William Henry Harrison mesajlarina miizigi
ekleyerek kampanya sarkilart olusturmus ve adayligini ¢evreye duyurmak i¢in fotografli
baskilarla Lincoln’un yaptigi gibi brosiirler bastirmistir. 1844°de Henry Clay ilk defa bir
hayvani (rakum) kampanyasinda sembol olarak kullanmistir.

Bunlara ek olarak politik gruplarin ve cemiyetlerin kontrolii altinda olan basin,
Amerika’da 18. yiizy1l baslarindan itibaren politik kutuplagmanin artan tonunu kullanarak
kendi adaylarinin desteklenmesinde kullanilmigtir. 18. ylizy1l basinda kolonilerde 7 gazete
yayinlanirken yiizyil sonuna dogru gazete sayis1 180°e ¢ikmustir.

Adaylar rakipleri i¢in asir1 negatif kampanyalar yiiriiterek giiniimiizde de elestirilen
kotii drnekler olusturmuslardir. Ornegin 1828 kampanyasi boyunca Jackson ve T. Q. Adams
arasindaki soz diiellosu, taraflarin birbirlerini su¢lamalari seklinde cereyan etmistir. T.Q.
Adams emperyalist, katil, diiellocu, namussuz gibi su¢lamalarla monarsist, kadin tiicar1 ve
stinepe olarak rakipleri tarafindan lanse edildi. Jackson’un takipgisi Von Buren ise korse
giyen ziippe ve acgdzli politikaci suclamalarma karsi kendini savunmak zorunda

birakilmistir (Tan, 2002, s. 48).

1.6.1. Avrupa ve Amerika’da Siyasal Pazarlama Uygulamalar

Avrupa’da siyasal pazarlamanin ilk 6rneklerini ideolijiler ve bunlarin birbiri ile olan
miicadeleri kapsaminda propaganda ile gormek miimkiindiir. Bunlardan baslicalar1 Lenin
yuriittiigii Bolsevik propagandasi ile Hitlerin yiiriittiigii Nazi propagandasidir. Hitler’in Nazi
propagandasini yiiriiten bakani ise Gobel’dir. Bunlarinda benzer 6zellikleri oldugu gibi
farklar1 da vardir. Ornegin Bolsevik propaganda da toplum hassas hale getirilerek belli bir
fikir veya yone dogru kiskirticilar kullanilarak stiriiklenir. Hatalar ve diger yanlis politikalara
kars1 toplum deyim yerindeyse belli bir siire ve program kapsaminda bilenir ve ortaya ¢ikan

hassasiyet ve tepkisel durumun giderilmesinde toplumun 6niine bir ¢6zliim 6neri getirilir.
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Bolseviklerde bu ¢6ziimiin ad1 “barig”, “toprak” ve “emek” olmus, buna gore sloganlar
gelistirilmistir (Kuehl, 2014, s. 11).

Lenin iki ajan kullanarak yaptigi propagandadan en yiiksek verimi almay1
amaglamistir bunlar; propaganday1 yapanlar ve propaganda dogrultusunda islev gdren
kiskirticilardir. Propagandaci, topluma ve kisilere yonelik fikirleri empoze etme, gelistirme
ve asilama isini genellikle sloganlarla yerlestirirken kiskirticilar ise bunlarin daha genis
kitlelerde karsilik bulmasi i¢in toplumun genelini yonlendirmekte ve provoke etmektedir
(Kuehl, 2014, s. 11-12).

Nazi tipi propagandaya bakildiginda ise yine toplumun genelini harekete gegirecek
sloganlar kullanilmakla birlikte Bolseviklere gore akilcilik ve gercekeilik goz erdi edilerek
biiyiik bir hayal pazarlanmaktadir. Duygusal tarafi agirlikta olup bu agirlik sonuna kadar
kullanilir. Ornegin Hitler iktidar olmalar1 halinde “her Alman kadmin bir kocasi olacak”
demistir. Hitlerin genel sartlandirma yontemi “kudret” ve “gii¢” giidiileri {izerine
yogunlasmistir. Almanlar Hitlerin bu propagandasi ile akil ve mantik melekeleri yerine
duygular1 ve coskulari ile hareket ederek gilidiilmeye hazir hale gelmistir. Her iki liderin
stk¢a kullandigr ve glinlimiiz modern siyasal pazarlamasinda etkili bir ara¢ olan basili el
ilanlar1, kitaplar ve yazili materyaller yer almistir. Ornegin Hitler’in “Kavgam” ve Marks’in
“Komiinist Manifesto” kitaplart en iinlii olanlaridir. (Tasdelen, 1997, s. 201).

Ikinci diinya savasindan sonra gerek Bati gerek Dogu Bloku iilkelerinde siyasi
aktorler, siyasal pazarlamalarinda Kapitalizm ve Komiinizm kavramlarini yogun olarak
kendi hedef secmenleri iizerinde bolca kullanmiglardir. Ornegin Batili toplumlarda dénem
itibariyle siyasiler kendilerini Komiinizme kars1 konumlayip kampanya yiiriitiirken Dogu
Bloku {ilkelerinde de tam tersine Kapitalizme kars1 konumlandirmalar yapilmistir (Kuehl,
2014, s. 12).

Son dénem Avrupa’sinda ise siyasal pazarlama konularinda, her iilkenin kendi i¢
meselelerine yaklagim bi¢imi ve politika onerileri konularinda Avrupali siyasilerin modern
siyasal pazarlama yontemlerini kullandiklar1 goriilmektedir. Ancak belirgin olarak goze
carpan ve Avrupa’nin hemen her iilkesinde pek ¢ok ortak 6zellik arz eden siyasal pazarlama
esnasinda en ¢ok dne ¢ikan argiimanlarin basinda islam karsith@ ve gégmen sorununun dne
ciktig1 ve bu alana yogunlastigr goriilmektedir.

11 Eyliil 2001 yilinda ABD de yasanana Ikiz Kule Saldirilarmin ardinda Avrupali

politikacilar siyasal pazarlama ¢abalarinda bulunmaz bir malzeme elde etmislerdir. Saldirilar
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sonrasinda Avrupali pek ¢ok onde gelen siyaset¢i kampanya yiiriitlirken bu cografyada
yasayan go¢menleri; Bolsevik propagandasinda oldugu gibi sorun, tehlike, tehdit, korku
kaynagi ve suglu gibi toplumca biiylik kaygi yaratan kavramlarin karsiligi haline
getirmiglerdir. Bu akima medyanin da eklemlenmesiyle artik gogmene yiliklenen kavramlar
ete kemige biriindiiriilerek; 6teki ve farkli seklinde etiketlenerek yasadiklari toplumda agik
hedefe doniistiiriilmektedir. Bu empoze, Madrid, Londra, 11 Eyliil, kriminal suc¢lar ve en son
Fransa Saldirilart ile desteklendiginde ortaya g¢ikarilan gogmen profili toplum zihninde
acikea tehdit olarak konumlandirilmistir (Giilliipinar, 2004, s. 2).

Avrupali siyasiler i¢in; “baslangicinda gég¢menler bir insan kaynagr olarak
goriilmekteyken, 90°l1 yillarin basindan itibaren basta yasa disi gé¢ olmak tizere go¢menler
ve gocmen merkezli sorunlar AB igin hem sosyal hem de giivenlik bakimindan énemli
sorunlardan biri haline gelmistir. Ayrica Sovyetlerin dagilmasiyla hizlanan kiiresellesme
dolasimdaki gogiin hareketlerinin yapisini da karmasik hale getirmistir. Buna Ortadogu ve
Afrika’daki istikrarsiz ve giivensizlik ortaminin da eklenmesiyle go¢ dalgalari biiyiiyerek
Avrupalr iilkelerin ontinde gelecek yillarda da artarak siirecek bir sorunlar yumagi
olusturmustur.”

Bu iddia ile yolan ¢ikan siyasilerin elinde anlasilacag tizere siyasal pazarlamada
toplumu harekete gecirecek giiglii sdylemler gelistirilmesi i¢in ideal bir zemin hazirlanmistir
(Akdag, 2005, s. 162)

Avrupa’da degisen bu giivenlik ve yeni angajman anlayisi siyasal pazarlamada
cogunlukla Miisliiman toplum ve Arap diinyasiyla olan iligkileri de etkilemistir. Bunun
altinda yatan neden ise 11 Eyliil’iimn ABD ve AB tarafindan “Radikal Islam”, “Islami
Teror”, “Koktencilik”, “Fundamentalizm” gibi kavramlarla tanimlanan ve terér kaynakli
oldugu algisinin yerlesmesidir ya da Bolseviklerin yaptig1 gibi yerlestirilmesidir. Nitekim
Avrupa Parlamentosunda yiikselen irk¢1 ve Islam karsiti blokta son yillarda bir artis
gozlenmektedir (Akdag, 2005, s. 162).

Ilgiltere’de yasanan Metro bombalamalari, Charlie Habdo Baskini, Paris Saldirilart
ve diger gdgmen Islami menseli terdriize olaylarin hepsinde Fransiz siyaset¢i Le Pen gibi
pek ¢ok siyasetci ve PEGIDA gibi hareketlerin siyasal pazarlama faaliyetlerine malzeme
olmustur. Bunlarinda sonucu da ise Avrupa genelinde bir tehlike olarak ortaya c¢ikarilan

“Islam” ve “gd¢men” ler asir1 sag1 beslemistir.
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Amerika Birlesik Devletlerine bakildiginda de durum bundan pek farkli degildir.
Ikinci Diinya savasi esnasinda Pearl Harbor baskimin ardinda devam siiregte ABD halki
genellikle savas ve tehdit kavramlar1 etrafinda siyasete dahil edilmistir.11 Eyliil 2001°de
Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki Diinya Ticaret Merkezi ile Savunma Bakanligi
Pentagon’a gdo¢men olan Miisliiman teroristler tarafindan diizenlenen saldiridan sonra
Avrupa’da Miisliman go¢cmenler konusunda slipheci bir yaklasim ortaya c¢ikmistir
(BILGESAM, 2012, s. 17).

ABD’de siyasilerin ortak olarak kullandiklar1 klise kavramlar hep var olmustur.
Kavramsal olarak ABD nin diismanlarina kars1 birlik olma ve diinyaya egemen olma sdylemi
yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Soguk savasin ardinda ise bu sdylemlerin odak noktas1
umut, degisim, gelisim ve giiven olarak eksen degistirmistir. ABD de siyasal pazarlama
esnasinda halka yakinlik ve yliz ylize iletisim baslica pazarlama araclarindan olmakla
birlikte, bu kavramlarin i¢i bos birakilmakta ve daha cok sloganlarla hedef se¢cmen
giidiilenmeye calisilmaktadir. Ornegin son ABD Baskan1 B. Obama, Afrika kokenli bir
siyahi olarak ABD tarihinde ilk siyahi bagkandir. Ulkede huzur, reform, umut, kalkinma gibi
sOylemler “Evet, yapabiliriz’’ slogani ile sembolize edilmistir. Nitekim bu pazarlama
temalarinin arka planinda global teror, etnik ayrismalar, kronik Ortadogu sorunu ve ABD
nin kendi i¢inde yasadig1 ekonomik kisir dongii, sorunlu saglik sistemi gibi segmelerin acil
¢Oziim bekledigi konular yer almistir (Yiiksel, 2012, s. 25).

ABD de se¢meler ve adaylar i¢in en ¢ok 6nem verilen ve siyasal pazarlamanin basar1
gostergesi gibi kabul edilen cabalarin belki de en basta geleni baskan adaylarinin canli
yayinda halkin karsisinda birbiri ile yapti§i miinazaralarda gosterdigi performans
olmaktadir. Nitekim B. Obama ile rakibi John McCain ile dort defa ekran karsisinda
miinazarasi yayinlanmis ve burada gosterdikleri performans se¢gmen tizerinde oldukga etkili

olmustur (Yiksel, 2012, s. 25).
1.7. Tirkiye’de Siyasal Pazarlama Uygulamalar

Calismanin bu kisminda Tiirkiye’de siyasal pazarlama uygulamalarina tarihi stiregte
kisa basliklar altinda yer verilecektir.

1.7.1. 1950-1960 Aras1 Donem

Tiirkiye de siyasal pazarlama uygulamalari1 ger¢ek anlamda ¢ok partili hayata gegisle

birlikte baslamistir. Ciinkii tek partili hayatta zaten se¢menlerin tek parti haricinde se¢im
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yapabilecegi baska bir alternatif olmadigindan, siyasal rekabetten de s6z etmek miimkiin
degildir. Tiirkiye’de ilk ¢cok partili segim 1946 yilinda yapilmistir. Bu ilk ¢cok partili segimde,
secime katilan siyasi partiler i¢in en etkili iletisim yontemi radyo idi. Radyodan baska yaygin
olarak kullanilan kitle iletisim aract mevcut olmadigindan, ilk ¢ok partili se¢imde daha
agirlikli olarak kisisel iletisim yontemleri tercih ediliyordu. Ayrica afislerde se¢imlerde
etkili bir siyasal pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmisti. Siyasal mesajlar1 igeren
afisler, koy odalarini, kahvehaneleri, sokaklar siisliiyordu (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2002, s.
19).

Bu afislerde diler getirilen siyasi tarihte sik¢a bahsi gecen “Yeter S6z Milletin”
sloganidir. Ismet Inénii liderligindeki Cumhuriyet Halk Partisi ile rekabet ederek segimlere
giren Adalet Partisi ve lideri Adnan Menderes’in “baski” ve “zorlama” oldugu propagandasi
secmenlerde karsilik bulmustur. A. Menderes’in halkin karsisina bu sloganla ¢ikmasi Tiirk
siyasi tarihinde yanki uyandirmistir.

Diger yandan cok partili hayata gecisle birlikte Demokrat Parti’nin diizenledigi
yurt gezileri, se¢im mitingleri, toplantilar Tiirkiye nin siyasi hayatina da ayr1 bir renk ve
hareket getirmistir. Bu miting ve toplantilarin halkin siyasal duyarliligmni artirdigini
sOylemek miimkiindiir. Demokrat Parti’yi iktidara tagiyan bu iletisim faaliyetleri, Tiirkiye’de

siyasal pazarlamanin gelismesinin de temelini olusturmustur.

1.7.2. 1960-1980 Arasi1 Donem

1977 yilindan 6nce Tirkiye’de siyasal partiler genellikle edilgen ileti konumuna
diisecek bir uygulamayla tanitim ve reklam caligmalar yiiriitiiyorlardi. 1977 yilinda
Tiirkiye’deki kitle iletisim araglarinin yaygilig diistintildiigiinde bu tarihten once siyasal
reklamcilik alaninda 6nemli sayilabilecek gelisme gormek miimkiin degildir. 1977-1980
yilar1 arasinda ise Tiirkiye, siyasal ve ekonomik boyutta 6nemli sarsintilar yasiyordu. Bu
donemde etkin ve kapsamli bir siyasal pazarlama faaliyeti yiirlitmek miimkiin degildi. 12
Eyliil 1980 siireci ise siyasal etkinlikleri askiya alarak bu sessizlik donemi bagslamistir.
Ancak bu siire¢ igerisinde kamuoyuna, halka yonelik siyasal iletiler, bicim ve igerik olarak
farklilagsa da, yine de devam ediyordu. 1983 yilinda yapilan se¢imler, bir anlamda
Tiirkiye’de siyasal reklamciligin ve siyasal iletisim faaliyetlerinin bilingli ve etkin bir

bicimde kullanildig1 se¢imler olmustur. 1983 secimlerine katilan ANAP ve MDP reklam
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ajanslan ile calismiglar ve profesyonel bir yaklasimla se¢im faaliyetleri yiirlitmislerdir

(Uztug, 2004, s. 26).

1960 ve 1970’li yillarda yapilan se¢imlerde gazeteler etkin bir iletisim araci olarak
sahneye c¢ikmaya baslamislardir. Gazeteler, se¢im donemlerinde miting ve gezileri
izlemekte, lider ve adaylari segmenlere tanitmakta, konulara yonelik durus ve tavirlarini
kamuoyuna yansitmaktaydi. Gazeteler belki bir reklam medyas1 olarak degil ama, siyasal
bilgilenme araci olarak oldukga etkili bir konumdaydilar. 1970 arase¢imlerinde ise Adalet
Partisi’nin gazetelere siyasal ilanlar vermeye basladigi goriilmektedir. Yine geleneksel
olarak kullanilan afislere bu kez brosiir ve el ilanlar1 da eklenmis, bu basili malzemeler
okuryazarlik oraninin daha yiiksek oldugu kent merkezlerinde dagitilmistir (Uztug, 2004, s.
28).

1968 yilinda Ankara’da Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu tarafindan baslatilan
televizyon deneme yaymlarimin 1970 yilindan itibaren Tiirkiye geneline yayilmaya
baslamasi, siyasal pazarlama faaliyetlerine de yeni bir mecra agmistir. Bu tarihe kadar
kullanilan radyo ve gazetenin yaninda, kitle iletisim araci olarak televizyonun siyasal
iletisimdeki etkinligi olduk¢a fazla olmustur. Oyle ki televizyon, girdigi tiim iilkelerde
siyasal iletisim faaliyetlerini ve se¢im kampanyalarini radikal bir bigimde etkilemistir.
Televizyon iilkemizde 1970’lerden itibaren yayginlasmaya baslasa da, gercek anlamda
siyasal pazarlama alaninda televizyonun kullanilmaya baslanmasi 1990’lardan sonra
olmustur. Dolayis1 ile Tiirkiye’de siyasal pazarlama kavrami baglaminda
degerlendirilebilecek olan siyasal reklamcilik 1970’lerin sonlarinda ortaya cikmustir.
Ozellikle TRT disinda ve &zel televizyonlarin devreye girmesi, segimlerde benzeri simdiye
kadar goriilmemis bir siyasi rekabeti de giindeme getirmistir. Ozel televizyonlarm sayilari
cogaldiktan sonra belirli bir diizene sahip olmus ve siyasal pazarlama faaliyetlerinde en ¢ok

yararlanilan iletisim araci haline gelmistir (Uztug, 2004, s. 29).

1.7.3. 1980-2000 Aras1 Donem

Tiirkiye’de 1991 secimlerinde Anavatan Partisi’nin siyasal pazarlama faaliyetlerini
yiirlitmesi i¢in Fransa’dan reklamci Jacques Seguela’y1 ithal etmesi yeni bir donemin de
baslangici olmustur. Kiiresellesme siireciyle birlikte diinyay1 izleyen, se¢menleri ikna

caligmalarinda teknolojik gelismelerden de yararlanmak isteyen siyasal partilerimiz, bu
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tutumlartyla profesyonellesme siirecine hizla girmislerdir. 1995 ve 1999 tarihlerinde yapilan
genel secimlerde secime katilan hemen hemen biitlin biiyiik partilerin yaptiklar: siyasal
pazarlama faaliyetleri, kitle iletisim araglarini kullanma bi¢imleri, kamuoyuna ilettikleri

mesajlarin sekli, icerigi ve etkisi i¢in basarili tanimlamasini yapmak yanlis olmayacaktir.

1980-1990 arasinda Turgut Ozal’m liderligindeki Anavatan Partisi’nin iktidara
gelmesi ile Tiirkiye’de gelisen liberallesme ve diinya ile entegre olma siirecinde siyasal
pazarlamada da gelismeler goriilmiistiir. Secim otobiislerinin, el ilanlarinin, renkli ve
koreografik mitinglerin, hareketli se¢cim sarkilarinin belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmasi bu

doneme denk gelmektedir.

Anavatan Partisi, Terminal reklam ajansiyla se¢cim kampanyasini yiiriitmiistiir.
ANAP, ilk defa oy kullanacak 8 milyon gen¢ segmenin oyunu almak i¢in genglere yonelik
mesajlar vermistir. DYP’nin se¢im kampanyasin1 Cen ajans ylirlitmiistiir. Brosiir, billboard
afislerinin, gazete ilanlarinin yaninda internet sitelerinden ve cep telefonu hatlarindan da
yararlanmigtir. DSP, Klan reklam ajansiyla se¢cim kampanyasini yiiriitmistiir. DSP’nin
slogan1 “Sessiz Devrim” di. Iktidarda iken yapilan icraatlar mesaj olarak verilmistir. MHP,
Advise Reklam ajansi ile se¢im kampanyalara katilmistir. Diirtistliik ve “Siyasette ilkeli
olma” sdylemlerini 6n plana ¢ikarmigtir. Kampanya siiresince “belli bir kesime degil, her
kesime seslenme” ilkesiyle hareket eden MHP, yogun olarak billboardlar1 ve gazete
ilanlarmi kullanmistir. 1990’larin basindan itibaren siyasal partiler kampanya ve siyasal
pazarlama siireglerinde aktif bir sekilde profesyonel sirketler ve uzmanlar kullanmiglardir.
1990’11 yillar tilkemiz i¢in siyasal kisir dongiilerin, elim terdr olaylarinin, liderler arasinda
sert miinakasalarin, enflasyonun, krizlerin ve 28 Subat siirecinin yasandigi bir donem

olmustur.

1.7.4. 2000 Sonras1 Donem

Koalisyon ve 1999 ile 2001 ekonomik ve siyasi krizlerinin ardindan yapilan 3 Kasim
2002 se¢imi ¢ok kisa bir takvim i¢inde gelistiginden secim kampanyalar1 gegmis donemlerde
oldugu gibi ¢ok renkli gegmemistir. Siyasi partiler 3 Kasim 2002 secimlerine sdyle
hazirlanmiglardir; Adalet ve Kalkinma Partisi, se¢im kampanyasi doneminde Arter Reklam
Ajansi Ile ¢alismis, “Her sey Tiirkiye i¢in” sloganini kullanmistir. Kampanya doneminde

137 tane mitingi yapan Ak Parti, billboard ve afis ¢alismalarina da kampanyasinda genis yer
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ayrrmistir. Konugmacinin tiim yiiz ifadesinin ve mimiklerinin goriilebilmesi i¢in mitinglerde
36 metrekare ekrana sahip iki tane tir kullanmistir. Kamuoyunun Erdogan’a gosterdigi sevgi
ve sempatiden yararlanmayr amaclayarak secim kampanyasint Erdogan {izerine
odaklamigtir. Cumhuriyet Halk Partisi, se¢im kampanyasi doneminde Kanguru ve IRA
reklam ajansiyla calisan CHP, toplumun tiim kesimlerine ulagmayr hedeflemistir.
“Sorunlarin sag1 solu yok” mesajiyla her kesime, sorunlar1 ve sorumluluklari olan herkese
hitap etmeyi amaglamistir. “Once Tiirkiye” sloganiyla halka seslenen CHP, uzlasmaci ve
isbirligine acik bir izlenimi vermistir. CHP, gazete ilanlar1 ve billboardlarin yani sira segim
kampanyasinda sanal ortami da kullanarak 20 internet sitesine siyasal igerikli reklam
vermistir (Cubukcu, 2003, s. 87).

SMS mesaj servislerinden de se¢cim kampanyasi ilk kez bu donemde yararlanmistir.
MHP ilk defa bir ilke imza atarak National Georgraphic dergisine siyasal ilan vermistir.
Geng Parti reklamec1 Ali Taran ile se¢cimlere hazirlanmis ve yogun bir reklam ve tanitim
kampanyastyla halkin karsisina ¢ikmistir. GP, bu secimlerde en ¢ok miting diizenleyen parti
olmustur. Se¢cim kampanyasi Geng¢ Parti Genel Baskam Cem Uzan {izerine kuruldu,
mitinglerde Cem Uzan giyim ve mimiklerle dikkati ¢ekmistir. Uzan mitinglerde sarkicilara
konser verdirmesi, halka yemek dagitmasiyla dikkat ¢ekmistir. Geng Parti’nin segim
caligmalar1 reklamcilar ve siyaset bilimciler tarafindan basarili bulunmustur. GP’nin
secimlerde aldigt % 7.2°’lik oy oranit se¢cim kampanyasinin amacina ulastigin1 ortaya
koymaktadir (Ozkan, 2004, s. 263-264).

Tiirkiye’de se¢im donemlerinde yapilan siyasal pazarlama faaliyetleri, cogu Bati
iilkesinde yapilan faaliyetlerden bazi yonleriyle ayrilmaktadir. Oncelikle iilkemizdeki
siyasal propaganda donemi, olduk¢a coskulu gecmektedir. Oysa Bat1 iilkelerinde siyasal
propaganda asamasinda siyasal partiler, liderler ve se¢menlerin daha sogukkanli hareket
ettikleri gozlenmektedir. Batidaki siyasal propaganda faaliyetlerinde konular 6zlii, acik ve
daha sistematik bir bi¢imde se¢mene sunulurken, iilkemizde mesajlar sistematik olmaktan
uzaktir ve bazen anlasilmasi giic 6geler de icermektedir. Bati iilkelerinde sdylemler hep
gelecek icin olmasina karsin, llkemizde ozellikle gecmis donemde yapilanlar giindeme
getirilmekte, gelecekte nelerin yapilacagi lizerinde pek durulmamaktadir. Se¢menin
gelecege yonelik umut ve beklentileri tilkemizdeki siyasal iletisim c¢alismalarinda

cogunlukla ihmal edilmektedir (Uste, 2000, s. 49).
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Hem 18 Nisan 1999 secimlerine hem de 3 Kasim 2002 milletvekili genel secimlerine
bakildiginda, partilerin siyasal iletisim faaliyetlerinde ¢agdas iletisim yontemlerini bagsariyla
kullandiklar1 goriilmektedir. Siyasal partilerimiz artik siyasal pazarlamanin 6nemini
kavramis goziikmektedir. Kiiresellesen diinyada, kitlelere mesajin1 hizli ve dogru sekilde
aktaramayan, plan ve projelerini etkili bir bigimde sunamayan, ¢oziim Onerilerini
kamuoyuna yansitamayan partilerin basarili olma sanslar1 artik neredeyse imkansiz hale
gelmistir.

Siyasal pazarlama konusunda Tiirkiye deki durum genel olarak degerlendirildiginde
daha ¢ok se¢cim donemlerinde bir yogunlagsma oldugu goriilmektedir. Ancak ozellikle 3
Kasim 2002 yilinda yapilan erken genel se¢imler sonucunda iktidara gelen Adalet ve
Kalkinma Partisi (AK Parti) siyasal pazarlama konusunda bir degisimi baslattig1 ifade
edilebilir.

Siyasal agidan heyecan ve coskudan yoksun 3 Kasim 2002 erken genel se¢imleri
kullanilan teknoloji ve kampanya araglar1 anlayisi bakimindan 6nceki seg¢imlere oranla
onemli yeniliklere sahne olmustur. Hatta bu se¢imlerde bazi partiler CHP gibi 2 reklam
ajansindan faydalanmiglardir.

Ornegin 2002°den buyana segimlerinin galibi olan Ak Partinin se¢cim kampanyasini
Erol Olgak’in! sahibi oldugu Arter Ajans yiiriitmiistiir. Kampanya esnasinda Tiirkiye’de
gecmis yillarda kullanilan otobiis veya kiirsii konusmalarinda kalabalik topluluklarin siyasi
lideri yeterince gérememesi ve duyamamasi sorununu ¢ézmek tizere ve daha etkili olabilmek
icin Recep Tayyip Erdogan’in mimiklerini 6n plana ¢ikarabilmek amaciyla diinyada 4 adet
bulunan 36 m? ekrana sahip 2 adet mobil medya tir Tiirkiye’ye getirilerek mitinglerde
kullanilmastir.

Teknoloji devi olan bu ekranlar sayesinde miting alanlarinin en uzak noktasinda
duran kisinin bile Ak Parti lideri Erdogan’in tiim mimiklerini gdrebilmesi saglanmistir.
Ayrica ses sistemleri o zaman kadar konusmalarin yapildigi platformun etrafina
yerlestirilirken Arter Ajans kalabaligin en uzak noktasindan dahi duyulacak sekilde vinglere
monte edilen ¢oklu seslendirme sistemleri kurmustur.

Ak Parti se¢cim kampanyasi sirasinda, temel iletisim kanali olarak yiiz yiize iletisim

olan miting yolunu tercih etmis olup ardindan gelen se¢imlerde diger partiler de bu yontemi

! Erol Olgak ve 16 yasindaki oglu 15 Temmuz 2016’tida Askeri Darbe girisiminde Bogaz Kopriisiinii kapatan
darbecilerce vurulmak suretiyle sehit edilmistir.
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siklikla kullanmigtir. Zira Anadolu insanin yiiz yiize iletisime daha ¢ok dnem verdigi 6n
gorlsi ile siyasal pazarlama ve iletisimde bu yontem etkili olmaktadir. Tiirkiye genelinde
secim kampanyalar1 esnasinda gazete ve diger yazili medya reklamlarina miiracaat edilirken
ilgingtir ki Ak Parti o donem hicbir gazete reklami kullanmay1p yiiz yiize iletisimi 6n plana
cikarmistir.

Tiirkiye’de 2000°li yillarin basindan itibaren gelisen internetle birlikte siyasal
kampanyalarda baslangicta web sayfalari kullanilmistir. Siyasal partiler, sosyal medya
mecralarinin toplumda kabul gérmeye basladigi yakin ge¢mise kadar Tiirkiye’de dinamik
web sayfalar1 kurarak segmene kendilerini tanitma ve pazarlama gabasi gelistirmislerdir.

Web sayfalari ise partinin yiizii gibi tasarlanmis ve pop-up uygulamalarla segmene
en birkag¢ resim gosterilecek sekilde tasarlanmistir. Gelisen teknoloji ile birlikte yine son
donemlerde mobil iletisim ve dijital medya en ¢ok kullanilan mecralar arasina girmistir.

Ardindan gelen siirecte hem iktidar hem de muhalefet partileri se¢im kampanyalari
stirecinde segcmen beklentilerini, taleplerini, egilimlerini ve diger tutumlarini anlayabilmek
lizere anketler yapmaya baslamiglardir. Esasinda bu uygulama gecmiste de kismen
kullanilmakla birlikte 6zellikle 2005 yilindan itibaren neredeyse giinliikk denilebilecek
siklikla ve oldukga profesyonel sirketlerce siirekli yapilir hale gelmis, parti, lider ve adaylar
bu anketlere gére kampanya ve pazarlama ¢abalarini organize etmeye baslamiglardir.

Anketler yapilirken Tirkiye’nin farkli cografi, farkli demografik yapilar, farkl
siyasal egilimler ve daha pek ¢ok husus degerlendirilmistir. Ornegin Istanbul’dan elde edilen
anket verileri nereneyse Tlirkiye genelinin bir fotografi niteligi tasimasindan dolay1 siyasetle
yakinen ilgilenen segmenlerce “Istanbul’u alan Tiirkiye’yi alir”” deyimi siklikla kullanir hale
gelmistir.

Diger yandan anket sirketlerinin sayilar1 artmis ve deyim yerindeyse siyasi partiler
kadar onlarda arasinda da bir yaris baglamistir. Nitekim 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015
secimleri dogru tahmin iddiasinda bulunan anket sirketleri arasinda gegmistir denilebilir. Ote

yandan TV ve haber programlar1 bu anket sirketleri yoneticileri ile dolup tasar hale gelmistir.

Basta iktidar partisi olmak tizere diger muhalefet partileri bu sirketlerin aragtirma
raporlartyla se¢menlerin degisen beklentilerine gore secim programlarini, iletisim
mesajlarin1 ve siyasal iletisim tonlarmni yeniden konumlandirdilar ve is diinyasinin
hizmetinde olan diger bir¢ok yontemle birlikte kullanmaya devam edecege benziyorlar.

Tiirkiye’de secim kampanya ve siyasal pazarlama siirecinin durumunun daha iyi
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anlasilabilmesi i¢in partilerin segmen pazarina dncelikle bakmakta fayda vardir. Buna gore
en yapilan 7 Haziran 2015 ve ardindan hiikiimet kurulamadigi i¢in tekrarlanan 1 Kasim 2015

secim sonuglart su sekildedir;

Tablo 1.2 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Secim Sonuglari

Secimler

Parti 1 Kasim 2015 Genel Segimi 7 Haziran 2015 Genel Segimi

Oy yiizde Mgt;‘;x:lklll Oy yiizde Mlgt;t;;klh
Ak Parti 49,5 317 40,9 258
CHP 25,3 136 25,0 132
MHP 11,9 40 16,3 80
HDP 10,8 58 13,1 80
Diger 2,5 - 4,7

Kaynak: KONDA, 2015, s. 6

Tabloda partilerin 7 Haziran ve 1 Kasim arasindaki oy oranlart milletvekili
sayilarindaki degisim goriilmektedir. 7 Haziran se¢imlerinde birinci parti olmasina ragmen
tek basina iktidar olamayan Ak Parti 1 Kasimda yaklasik 9 puan artisla oyunu %49,5’¢
cikarmistir. Bunun nedeni olarak pek cok farkli yanli ve muhalif goriis olmakla birlikte, her
iki se¢im araliginda uzunca bir siiredir sessiz durumda olan terdr olaylarinin yeniden
baslamasi ve bazi ekonomik gostergelerin orta ve uzun vadede koalisyona karsi asir
hassasiyet gostermesi ile birlikte se¢men tercihleri tek basina iktidar yoniinde degisim
gostermistir.

Secimler arasindaki dort aylik siirede Ak Parti siyasal pazarlama ve propaganda
sdylemlerini yeni durumuna gére revize etmistir. i¢ Anadolu bolgesinde muhafazakar ve
milliyet¢i temalarla istikrar i¢in tek basina iktidarin zorunlu oldugu odaginda toplamistir.
Liderler arasindaki sert diyaloglarin ve kati elestirilerin adresi daha ¢ok Anadolu olmustur.
Dogu ve Giiney dogu Anadolu bdlgesinde ise Ak Partinin yiiriitmiis oldugu yatirim
programlarinin ve terdriin bitirilmesine yonelik gelistirilen C6ziim Siireci’nin getirdigi
iliman ortamin bozulmamasi ve devam etmesi i¢in yine tek basina iktidar zorunlulugu 6ne
cikarilmistir. Yine Marmara ve Istanbul bolgesinde de aymi sekilde is diinyasinin orta ve
uzun vadede ekonomik anlamda beklentilerinin ger¢eklesebilmesi i¢in yine istikrar ve bunun
icin de tek basina iktidar kavramu ileri stiriilmistiir.

Secim donemlerinde iilkenin i¢inde bulundugu konjonktiirel dalgalanmalar gore

siyasi partiler tlkenin farkli cografyalarinda farkli soylemler gelistirerek siyasal
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pazarlamalarina yon vermektedirler. Ak Parti disindaki siyasi partilerin hemen hepsinin
oylarinin biiyiik bir ¢ogunlugu oy verenlerin salt siyasi ideolojileriyle yaptiklar: tercihleri
sonucu olusmus oy paylar1 oldugunu sdyleyebiliriz. Ak Parti’nin lider ve ideolojik temelli
oy orani ise yaklasik %25-30 civarinda geri kalan yaklasik %20 oy dilimi daha ¢ok apolitik
bir yapiya sahip, ideolojik temelli yaklasimdan uzak ve oy tercihlerini kendi ekonomik
refahlar1 ve “goérece” toplumsal istikrara gore veren bir kitle. Bu kitleyi Ak Parti’nin iktidar
olmasini saglayan ve diger muhalefet partilerinin de iktidar olmak i¢in diger ideolojik temelli
kitleden farkl olarak tercihlerini ve fikirlerini degistirebilme olasilig1 en yiiksek olan anahtar
kitle olarak ifade edebiliriz.” seklinde ifadeler kullandiklar1 goriilmektedir. Fakat hemen
belirtmek gerekmektedir ki konu siyaset ve siyasi pazarlama olunca yanli veya muhalif
olmak iizere pek agidan degerlendirme ve yorum yapilabilmektedir.

Konuya geri doniilecek olursa Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin diger oyunculari olan
mubhalefet partilerinin uygulamalarina bakildiginda secim donem ve siirecleri disinda,
modern siyasal pazarlama yontem ve tekniklerini kullanmak yerine daha stabil ve hatta
sessiz bir sekilde geleneksel usullerle se¢menlerle olan iliskilerini devam ettirmekte
olduklar1 sdylenebilir. Geleneksel yontem veya “sessiz” olarak tanimlanan durumla ilgili
olarak pek cok degisik agidan yorum yapmak miimkiindiir. Ornegin CHP nin %23-25 oy ve
MHP’nin de %14-16 araliginda ideolojik oy ve -/+ 5-8 asagi ya da yukari oylarini
tagiyabilecegi genel kanisina olan inangla tiretilmis bir sav olabilmektedir. Diger yandan
degisen diinya siyasal yapisi, Ortadogu’nun kaotik yapisi, terér eylemlerini bi¢imi ve
uluslararasilarmis gibi daha pek ¢ok durum karsisinda giindem ¢ok hizli ve belirgin sekilde
degisebilmektedir.

Toplum hafizasina yapilan asir1 yiiklenme, giindem yogunlugu, kronik tilke sorunlari
(terdr, issizlik vb) siyasal pazarlamanin da seyrine yon verdiginden oncelikle giindeme
gelebilmek ve giindemi belirleyebilmek adina siyasal pazarlamanin Tiirkiye’de 6nemi diger
gelismis iilkelere gore cok fazladir.

Alan yazin incelemesinde siyasal partilerin siyasal pazarlama g¢abalar1 konularinda
yapilan pek cok aragtirmanin Ak Parti ve bu partiye ait ¢abalarin incelendigi goriilmiistiir.
Ak Partinin iktidara geldigi 2002 yilindan bu yana yerel, genel, referandum ve
cumhurbagkanlig1 gibi dogrudan veya dolayli olarak girdigi tiim se¢imlerde birinci olmasi
dikkat cekici bulunmus olacak ki aragtirmalar Ak Parti odakli olarak yapilmistir. Diger

yandan Ak Partinin yaklasik 14 yildir siiren iktidar seriiveninin arka planinda parti tabaninin
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liderine olan giiveni 6n plana ¢ikar iken, siyasal pazarlama ¢abalar1 diger partilere de 6rnek

olmustur.
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2. BOLUM
SIYASAL PAZARLAMA UYGULAMALARI

KAYSERI ORNEGI

Sonug olarak Tiirkiye’de siyasal pazarlama ¢abalarinin basarisi her zaman iletisim
ve bu iletisimle segmen kitlesinin ikna edilmesi tlizerine kurulu olmustur. Okuma oranin az
oldugu toplumumuzda parti vaatleri ve parti programlarina ilgi diisiiktiir. Bu nedenle
secmenin tercihini etkilemekte basili metinler yerine partiler vurucu sloganlar, gorseller ve

sarkilar kullanmaktadirlar.

2.1. Arastirmanin Amaci

Kayseri’de siyasal pazarlama siire¢ ve uygulamalarinin analizi odakli bu ¢aligmada
oncelikle Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin geldigi noktanin analiz edilmesi ve diinyada
uygulama yontem ve metotlari ile kiyaslanarak neler yapilmasi gerektiginin belirlenmesi bu
caligmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu temel amag lizerinden hedeflenen alt amaglar
sunlardir:

- Diinyada ve Tiirkiye’de siyasal pazarlama alaninda yapilan uygulama, metot ve
caligmalarin belirlenmesi ve kiyaslanmast;

- Kayseri’de yapilan siyasal pazarlama analizi lizerinden, Tiirkiye’de yapilan
benzer siyasal pazarlama ¢aligmalarinin detayli olarak incelenmesi;

- Elde edilen bulgular tlizerinden, Tiirkiye’de siyasi partilerin, siyasal pazarlama
konusunda dikkat etmesi gereken hususlarin ve uygulanabilir yaklasim ve sistemlerin

belirlenip onerilerin gelistirilmesi amaglanmaktadir.

2.2.  Arastirmanin Onemi

21. yy’mn basindan itibaren Internet ve bilgi teknolojilerinde gelismeler pek ¢ok alanda ¢i18ir
acmis ve kisi ve kurumlarin daha once hi¢ olmadigi kadar birbirlerine yakin olmasina,
siirlarin ve cografi engellerin 6nemini yitirmesine yol acmistir. Bu durumunda siyasi
yaklagim ve yontemlerde de degisikler getirmesi kaginilmaz olmustur.

Bu aragtirmada se¢menlerin oy verme tercih nedenlerinde ezici ¢ogunluk “’siyasal

ideolojiye olan baglilik’’ olarak ¢ikmistir. Fakat siyasi pazarlama faaliyetleri giintimiiz



itibar1 ile segmenlerin kararlarin1 6énemli bir lgiide her ne kadar degistiremiyor ise de,
unsurlarinin sonuglara olumlu katkis1 asla yadsinamaz. Siyasal pazarlama faaliyetleri
secmen kararlarin1 olumlu yonde pekistirse de etkisini glinden giline arttirarak devam
etmektedir.

Dolayisiyla giiniimiizde devletin en iist makamlarindan siyasi parti adaylarina ve
temsilcilerine kadar hem geleneksel pazarlama hem de sosyal medya tizerinden pazarlama
stratejilerinin uygulanmas sik rastlanir bir hale gelmistir. Ornegin devlet baskanlar1 halka
daha yakin olabilmek i¢in Twitter uygulamasina kaydolup bilgi ve diisiincelerini
paylasabilmekte segmenlerine daha yakin olabilmektedir. Siyasi arenada rekabetin artis1 da
siyasal pazarlamanin roliinlin gelecek donemlerde daha da arttiracaginmi biisbiitiin ortaya
koymaktadir. Bugiin itibar ile pekistire¢ rolii oynayan siyasal pazarlama faaliyetleri yakin
gelecekte segmen kararlarindaki etkisi daha da yiikselecek ve belirleyici bir rol oynayacaktir.

Ozellikle segmenler ve halkin goziinde itibar ve saygmligin bir gdstergesi olarak da
siyasi partilerin faaliyetlerini ve ¢alismalarini basarili bir sekilde sunabilmesi, pazarlamanin
siyasi arenada gerekliligini ortaya koymaktadir. Gilinlimiiziin bu bilgi ve iletisim odakl
ortaminda da rakip siyasi partilerin yogun bigimde siyasi portresini ve tanitimini pek ¢ok
kanal tlizerinden gerceklestirebilmesi siyasal pazarlamanin dogru bi¢imde ve dogru kanallar
tizerinden gerceklestirilmesini gerektirmektedir.

Bu acidan Tiirkiye’de siyasal pazarlama {izerine yiiriitiillecek bu g¢alisma hem
segmenin siyasi partileri daha iyi algilayabilmesinde, pazarlamanin 6nemini belirlemede
hem de ekonomik ve toplumsal acilardan 6nem arz etmektedir. En 6nemlisi de demokrasi
acisindan se¢menin yanlis kararlar vererek siyasi sistemi ve iilke yOnetimini olumsuz
etkilemesinin de Oniine gecilmesi yoniinden incelendiginde bu ¢alismanin 6énemi biisbiitiin

artmaktadir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada yontem olarak, nitel analiz yontemi kullanilmis olup, betimsel analiz
ve icerik analiz yontemlerinden faydalanilmistir. Arastirmada betimsel analiz yapilir iken;

- Analiz i¢in bir ¢erceve olusturulmus

- Cergeveye gore veriler iglenmis

- Bulgular tanimlanmis

- Bulgular yorumlanmigtir
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Yine Ote taraftan betimsel analizin disinda, igerik analizi yapilir iken de;
yapilandirilmig miilakat sorular1 karakterize edilerek karsilastirma yapilmis ve sistematik bir
sekilde tanimlanmistir. Bdylece verilerin daha ileri analizler i¢in kullanimim
kolaylastirmistir.

Kayseri’de yerlesik olarak bulunan siyasiler ve se¢menlerle birebir goriismeler
gerceklestirilerek kisilere yapilandirilmis miilakat sorular1 sorulmus, Kayseri’de Siyasal
Pazarlama’nin segmen {izerindeki etkisi aragtirilmistir.

Caligmanin bu boliimiinde siyasal pazarlama ve segmenin bu konudaki goriiglerini
belirlemek amaciyla yapilandirilmis miilakat yontemi kullanilarak farkli meslek, egitim ve
demografik 6zelliklere sahip rast gele se¢ilmis siyasiler ve segmenlerden 42 kisiye, 20 adet
soru yoneltilmistir. Bunlardan 40 tanesinden anlamli geri doniis saglanmistir. Caligmanin
yonteminde Altintag (2010)’1n yaptig1 ¢aligmadan esinlenilmistir.

Yapilandirilmis miilakat caligmasi aragtirmanin sonunda bulunan EK-1’de yer alan
soru formlar1 lizerinden yapilmis olup, katilimcilarin siyasi tercihlerine etki eden siyasal
pazarlama araglar1 ve bunlar karsisinda karar verirken etkilenmelerine neden olan goriisleri

yapilandirilmis miilakat sorulariyla anlasilmaya calisilmistir.

Siyasal pazarlama olgusunun etkisinin kisiler lizerindeki siibjektif etkisinin bulunmasi
nedeniyle agik uglu ve katilimcinin yorumuna izin veren sorular yoneltilmistir.
2.4. Arastirmanin Bulgularn

Caligmanin yonteminde Altintas (2010)’in  yaptigt c¢alismadan esinlenilmis,
yapilandirilmis miilakat sorularindan faydalanilmistir. Buna goére de katilimcilara acik uglu
sorular yoneltilerek degerlendirmeler yapilmistir.

2.4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Kendisine anket formu ile sorular yoneltilen katilimcilarin demografik 6zellikleri

asagida Tablo 2.1°de gosterilmis
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Tablo 2.1 Katihmcilarin Egitim Diizeyleri

EGITIM DURUMU
OKUL FREKANS %
LISE 15 37,9%
ON LISANS 4 10,3%
LISANS 15 37,9%
YUKSEK LISANS 6 13,8%
TOPLAM 40 100,0%

Tablo 2.1°e gore katilimcilarin 11°1 yani %37,9’u lise mezunu, 3’ii yani %10,3’{ 6n

gostermektedir.

lisans, 11’1 yani %37,9’u lisans mezunu ve son olarak 4’1 yani %13,8’1 yiiksek lisans

mezunudur. Bu dagilim ankette her O6grenim grubundan katilimcilarin yer aldigini

Tablo 2.2 Katihmecilarin Cinsiyet Durumu
CINSIYET
FREKANS %o
ERKEK 29 73.3%
KADIN 11 26,7%
TOPLAM 40 100,0%

Tablo 2.2’ye gore katilimcilarin 22°si yani %73,3’1 erkek ve 8’1 yani %26,7’si

kadinlardan olusmaktadir.

Tablo 2.3 Katihmcilarin is ve Meslek Durumu

MESLEK
FREKANS %
OZEL SEKTOR 12 30,0%
KAMU 5 13,3%
EMEKLI 3 6,7%
ESNAF 7 16,7%
SERBEST MESLEK 12 30,0%
EV HANIMI 1 3,3%
TOPLAM 40 100,0%

Tablo 2.3°e gore katilimeilarin 9’u yani %30’u 6zel sektor calisani, 4’1 yani %13,3’1
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kamu calisani, 2’si yani %6,7’si emekli, 5’1 yani %16,7’si esnaf, 9’u yani %30’u serbest

meslek mensubu ve son olarak 1’1 yani %3,3’{i ev hanimindan olugmaktadir.




Tablo 2.4 Katillmcilarin Yas Durumu

YAS
FREKANS %
20-30 12 30,0%
31-40 13 33,3%
41 ve Uzeri 15 36,7%
TOPLAM 40 100,0%

Tablo 2.4’e gore katilimeilarin 9’u yani %30°u 20-30 yas, 10’u yani %33,3’ii 31-40

yas ve son olarak 11’1 yani 36,7’s1 41 yas lizeri yas araligindadir.

2.4.2. Siyasal Yapi, Kimlik ve Diinya Goriisii Yakinhgi

Anket formunda yer alan “Siyasal yapinizi, kimliginizi, diinya goriisiiniizii ve
0zdeslestiginiz siyasi degerleri tarif edersiniz misiniz?” sorusuna katilimcilarin verdikleri
cevaplara ait bulgular su sekildedir;

Katilimcilar ¢ogunlukla siyasilerden kendi diinya goriislerine beklentilerini
siralarken ii¢ ana grupta beklentilerini dile getirmislerdir, bunlar; “dirtstliik, ¢aliskanlik ve
giivenilirlik” “milli birlik ve beraberlik” ve “yurtta ve cihanda sulh” konulari etrafinda
cevaplar alinmistir.

Katilimcilarin bu baglikta siyasilerden aradiklar1 6zellikler ve ayni kendi siyasi diinya
goriislerini ifade ederken siyasal pazarlama da faaliyetleri esnasinda bu deger yargilarina
onem verilmesini bekledikleri ifade edilebilir. Diger yandan katilimcilar net bir siyasal
fraksiyon (sag-sol vb. gibi) belirtmek yerine agirlikli olarak iilke ve millet menfaatine siyasal

faaliyet bekledikleri ifade edilebilir.

2.4.3. Oy Verme Tercihinde Etkili Olan Faktorler

Katilimcilarin oy verirken kararlarinda etkili olan faktorlerin tespit edilmeye
calisildigr “Oy vereceginiz zaman; yakin oldugunu siyasi diislince, aday, vatandaslik gorevi,
muhalefet etmek, ideoloji, diinya goriisii, tepki vb. gibi faktorlerden hangisi sizin daha

agirliklidir?” soruna alinan yanitlara dair bulgular su sekildedir;
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Tablo 2.5 Oy Verme Tercih Nedenleri

OY VERME TERCiH NEDENLERI
FREKANS %
SIYASAL IDEOLOJIYE OLAN BAGLILIK 27 66,7%
ADAYIN NITELIKLERINDEN ETKILENME 7 16,7%
SIYASAL PAZARLAMADAN ETKILENME 5 13,3%
MILLI BIRLIK VE BERABERLIK 1 3,3%
TOPLAM 40 100,0%

Tablo 2.5 ° e gore katilimeilarin 20°si yani %66,7 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu siyasal
durug ve oy verme tercihlerini “siyasal ideolojiye olan baglilik” seceneginde toplanmistir.
Bu orani sirasiyla 5 yani %16,7 oraniyla “adayin niteliklerinden etkilenme”, 4 yani %13,3
orantyla “siyasal pazarlamadan etkilenme” ve son olarak 1 yani %3,3 oraniyla “milli birlik
ve beraberlik” segenegi takip etmektedir. Anket formu ucu acgik sorulardan teskil ettigi i¢in
katilimcilar oy verme tercihlerini agiklarken ifadelerinde oncelikle kendilerine yakin
hissettikleri siyasal diislince ve ideolojinin temsilcisi olan aday ve partilere yoneldiklerini
belirtmektedirler. Baz1 cevaplarda idealist goriislerini acik¢a ve uzun metinle anlatan
katilimcilar nihai olarak yine ideoloji ve parti baghligima vurgu yaparak sozlerini
tamamlamaktadir.

Tablo 2.5.in ortaya koydugu diger bir durum ise; adaymn siyasal pazarlama
faaliyetleri siyasal ideoloji ve partiye olan bagliligin gerisinde kaliyor gibi goriinmesine
ragmen, katilimcilar kendi diinya goriisiinii temsil eden aday ve partilerden etkili ve sonug
odakl1 siyasal pazarlama beklemektedir. Zira katilimcilarin kendi diinya goriislerinin se¢im
sonuglaria olumlu yansiyabilmesi i¢in hem adayin hem de partinin bu konuda oldukga etkin

olmas1 gerekmektedir.

2.4.4. Parti Liderlerinin Giyim Tarzlar: ve Fiziki Goriiniim

Katilimcilara Parti liderlerinin giyim tarzlart ve fiziki goriimleri ile alakali soru
yonetilmistir. Liderlerin, se¢gmenlerin karsisina ¢ikar iken, gerek miting alanlarinda gerekse

ekran karsisindaki giyim tarzlarinin ve goriiniislerinin 6nemi sorgulanmistir.
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Tablo 2.6 Parti Liderlerinin Giyim Tarzlarimin Onemi

PARTI LIDERLERININ GiYiM TARZLARININ ONEMIi

FREKANS %
EVET ONEMLI BENIM ICIN DIYENLER 21 53.6%
HAYIR BENIM ICIN ONEMLI DEGIL 10 24.2%
HERHANGI BIR FIKRIM YOK 9 22.2%
TOPLAM 40 100,0%

2.4.5. Secim Donemi Pazarlama Materyallerine Ulasim

Siyasi partiler se¢cmenlerine yapacaklarini vaat ettikleri isleri ve adaylart bir takim
promosyonlar esliginde insert ve brosiirlerle vatandaslara duyururlar. Se¢cim doneminde

partilerin hazirladiklar1 bu pazarlama ekipmanlarina; promosyon brosiir ve insertlere

kolayca ulasabilme incelendiginde alinan yanitlar su sekildedir;

Tablo 2.7 Pazarlama Materyallerine Kolay Ulasim

SECIM DONEMIi PAZARLAMA MATERYALLERINE ULASIM

FREKANS %
EVET COK RAHAT ULASIYORUM 24 60.8%
BAZEN ULASABILIYORUM 12 29.4%
HAYIR ULASAMIYORUM 4 9.8%
TOPLAM 40 100,0%

2.4.6. Secim Donemi Calinan Miizikler ve Marslar

Siyasi partiler tarafindan 1980 Yillardan itibaren hayatimiza giren se¢im
meydanlarinda miizik ve mars ¢alma eyleminin se¢gmenler tizerindeki etkisi sorgulanmastir.

Se¢menlere segim meydanlarinda ¢alinan marslar ve miiziklerden olumlu yonde etkileniyor

musunuz sorusuna,
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Tablo 2.8 Secim Doneminde Calinan Miizik ve Marslarin Etkisi

SECIM DONEMINDE CALINAN MUZIiK VE MARSLARIN ETKIiSi

FREKANS %
EVET ETKILENIYORUM 15 28.4%
HAYIR ETKILENMIYORUM 18 46.3%
HIC BIR FIKRIM YOK 7 15.3%
TOPLAM 40 100,0%

2.4.7. Siyasi Sorumluluk

Katilimeilarin siyasal arenaya olan bakisi ve kendilerinin nasil bir sorumluluk
hissettiklerinin anlasilabilmesi i¢in kendilerine yoneltilen “Toplumun genel menfaati i¢in
karar vermeniz gerektigini hissediyor musunuz?” sorusuna alinan cevaplar incelendiginde
neredeyse tamaminin bu konuda sorumluluk tstlendikleri goriisiinde olduklar1 goriilmuistiir.

Ayrica katilimeilarin bireysel olarak siyasi sorumlulugunun durumu hakkinda
kendilerine yoneltilen “Insanlarin siyasal tercihlerinde dogru karar verebildigini diisiiniiyor
musunuz?” sorusunda verdikleri cevaplarin hemen hemen tamami “hayir” ve
“diistinmiityorum” seklinde oldukca net ve agik oldugu goriilmiistiir. Bu yarginin nedeni
olarak katilimcilarin siyasete ilgili olduklar1 ve kendi diisiincelerini “dogru” olarak

gormelerinden ileri geldigi ifade edilebilir.

2.4.8. Siyaseti Anlamli Bulma

Katilimcilarin siyaset ve siyaset yapanlari ne kadar anlamli bulduklar1 asagida Tablo

2.9°da gosterilmistir.

Tablo 2.9 Siyaseti Anlamh Bulma

SiYASETi ANLAMLI BULMA

FREKANS %
SIYASETI ANLAMLI BULANLAR 23 76,6%
SIYASETI ANLAMLI BULMADA KARARSIZLAR 5 16,6%
SIYASETI ANLAMLI BULMANYALAR 2 6,7%
TOPLAM 40 100,0%
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Katilimeilarin 23’1 yani %76,6’s1 siyasetin anlamli bulmakta, 5’1 yani %16,6’s1
kararsiz iken 2’si siyaseti anlamli bulmamaktadir. Bu duruma gore siyasal faaliyetlerin
zorunlu olarak siyasete ilgi duyan kisilerce yiiriitiilebilecegi gercegi, ayn1 zamanda nispeten
az sayida bireyin hayatla ve dolayisiyla iktidarla birinci derecede iligkili oldugunu

gostermektedir.

2.4.9. Siyasal Tercihlerin Gerekceleri

Katilimeilarin bir siyasi parti ve adaydan beklentilerinin neler oldugu ve yine oy
verirken hangi amagla tercih yaptiklarini tespit edebilmek iizere kendilerine iki adet arka
arkaya soru sorulmustur. Birinci soru “Sectiginiz siyasi partiye sizi yonelten etkenler neler?
Yani partinin hangi 6zelligi sizi o partiye ¢ekiyor?” ve ikinci soru da “Sizi sectiginiz siyasal
parti ve diislince ile 6zdeslestiren baslica faktorler nelerdir?” seklindedir. Katilimcilarin
hemen hemen tiimii oy verirken “lilke menfaati”, “birlik ve beraberlik” ve “istikrar” gibi
amaglar diisiindiikleri goriilmiistiir. Ikinci soruya alinan cevaplar ise ilkiyle benzerlik
gostermekte olup “devleti daha iyi yonetilmesi” , “Ozgiirlik” ve “lilke menfaati” gibi
kavramlar etrafinda toplanmustir.

Her iki soruya alinan cevaplarin ortak noktasinda, siyasal diisiince ve diinya goriisii

farkliliklar1 olmasina ragmen iilke, devlet ve milli kaygilarin yer aldig1 goriilmistiir.

2.4.10. Siyasal Tercihlerin Belirlenmesi

Katilimcilarin siyasal tercihlerinin hangi faktorlere gore olustugunu tespit etmek
tizere kendilerine “Sec¢im Oncesinde ve se¢im sirasinda oy vereceginiz partiyi neye gore
secersiniz ya da her zaman bir kararlilik gosteriyor musunuz?” ve “Oy vereceginizde analiz
yapma geregi duyar misiniz yoksa lidere, adaya veya siyasi diinya goriisliniize her zaman
giivenir misiniz?” sorular1 yoneltilmistir.

Katilimcilar daha 6nce agirlikli olarak oy verirken kendi siyasal diinya goriisleri ve
ideolojilerini referans aldiklar1 belirtmis olmakla birlikte bu iki soruyu da cevaplarken
benzer dinamiklerden hareket ettikleri goriilmiistiir. Nitekim katilimcilar her seyden 6nce
tilke menfaatlerini kendi bakis acilar1 gézetmeye calisarak oy verdiklerini belirtmislerdir.
Bazi katilimcilar genel ve sabit olarak siyasal diisiinceleri olmadiklari belirtmekle birlikte

siyasilerden Oncelikle devlet, millet ve lilke menfaatlerine yonelik olarak girisimler
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beklediklerini ifade etmekle birlikte kendilerinin de oy verirken bu durumu 6ncelikli olarak

degerlendirdiklerini belirtmislerdir.

Yapilan siyasal pazarlama faaliyetlerinin secmen odakli mi1 yapiliyor sorusuna
aranan yanitta ilgili muhataplar, yapilan faaliyetlerin neredeyse tamaminin se¢gmen odakli
profesyonellerce yapildigi konusunda hem fikir durumundadir. Bu faaliyetlerin kendilerini

etkilemek amaci ile yapildigini diistintiyorlar.

18. soruda ilgili kisilere yoneltilen °’Siyasal pazarlama faaliyetlerinin kararsiz
secmenler iizerinde etkisinin’’ belirli bir ideolojiye bagli olmayan ya da bu sefer karar
veremeyen kararsiz kalan segmenler {izerinde ¢ok biiylik olacagi kanisi katilimcilarin yine

biiylik kisminin hem fikir oldugu bir diger konudur.

2.4.11. Siyasal Pazarlamada Kullanilan Mecralarin Etkisi

Siyasal pazarlamanin en etkili oldugu mecralar konusunda mitingler, sosyal medya,
TV, radyo reklamlari, afis, billboardlar, tartisma programlar1 ve digerleri gelmektedir. Bu
mecralarin tamamina yakini biitiin partilerce bir biitiin halinde kullanilmaktadir. Segcmenlere
bu mecralardan en fazla hangilerini daha ¢cok 6nemsediklerini ve dikkate alip takip ettikleri

sorgulanmistir. Alinan yanitlara gére bulgular asagidaki tablodaki gibidir;

Tablo 2.10 En cok Onemsenen ve Takip Edilen Siyasal Pazarlama Mecralar

EN COK ONEMSENEN VE TAKIP EDILEN SIYASAL PAZARLAMA MECRALARI
FREKANS %

MITINGLER 17 43.7%
SOSYAL MEDYA 10 26.1%
TV VE RADYO REKLAMLARI 6 15.2%
AFIS VE BILLBOARDLAR 4 9.4%
TARTISMA PROGRAMLARI 2 3.9%
DIGERLERI (PROMOSYON, MUZIK, ANKET) 1 1.