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OZET

Pazarlama tekniklerinin kar amaci gilitmeyen kuruluslarda uygulanmaya
baslamasiyla siyaset alaninda da bir takim yeniliklere rastlanmistir. Siyasetin bir iirlin
gibi diisiiniilerek tasarlanmasi ve pazara sunulmasi politik pazarlama kavramin
dogurmustur. Politik pazarlama kavrami 1950 ve 1960’lardan itibaren ilk kez Amerika
Birlesik Devletleri’nde kullanilmaya baslanmis ve bilimsel ¢alismalara konu olmustur.
Politik pazarlama sadece kavramin tanimlandig1 degil, cesitli etkilerinin de belirlendigi

calismalara ihtiya¢ duymaktadir.

“Siyasal Partilerin Politik Pazarlama Uygulamalar1 ile Bu Uygulamalarin
Seg¢menler Uzerindeki Etkileri ve Bir Uygulama” baslikl1 bu ¢aligma, politik pazarlama
uygulamalarinin se¢menler iizerinde biraktigi etkileri incelemektedir. Daha spesifik
olarak arastirmanin amaci, siyasal partilerin politik pazarlama uygulamalar1 ve Edirne

ilindeki segmenlerin bu uygulamalara yaklasimlarini nitel olarak analiz etmektir.

Bu amaca ulagmak icin iki agamali bir arastirma tasarlanmis ve uygulanmustir.
Birinci asamada literatiir taramasi sonucunda politik pazarlama uygulamalarina iligkin
veriler toplanmistir. Ikinci asamada ise, segmelerin algilamalarima iliskin veriler anket
formu kullanilarak yiliz yiize goriisme yontemi ile elde edilmis ve sonuclar

degerlendirilmistir.

Aragtirma sonuclar1 gostermektedir ki, se¢menler belli bir olgiide politik
pazarlama uygulamalarinin etkisi altinda kalmaktadirlar ve bu etki kimi zaman

secimlerde kullanilan oya doniisebilmektedir.

Anahtar kelimeler: Politik pazarlama, siyasal parti, iletisim, se¢im kampanyasi, politik

reklamcilik
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ABSTRACT

Some political innovations have been realized with the help of using marketing
techniques in the firms which are not profit-based. Thinking the politics as a product
and presenting it in the market lead to the concept of “political marketing”. The concept
of “political marketing” has been started to be applied in USA for the first time since
1950’s and 1960’s and become the subject matter in the scientific studies. Political
marketing not only requires the studies in which the concepts are explained but also the

ones in which various affects are identified.

The study whose heading is “Political Marketing Applications of Political
Parties and The Effect of These on Voters and An Application” searches for the effects
of the applications of political marketing on voters. More specifically, the aim of this
research is to qualitatively analyse the political marketing applications of political

parties and the attitudes of voters in Edirne towards these applications.

In order to reach this aim, a study covering two steps is chosen and followed. In
the first step, after scanning literature, data about political marketing applications are
gathered. In the second one, using form of questionnaire with the help of face to face
communication technique, data related to perceptions of voters are assembled and the

results are evaluated.

The results of this research shows that voters are affected by political marketing

applications and this effect sometimes becomes a votein an election.

Key words: Political marketing, political party, communication, election campaign,

political advertising
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GIRIS

Demokratik toplumlarda siyasal hayata katilmanin iki temel araci vardir. Bunlar
siyasal partiler ve se¢imlerdir. Ortak goriisii paylasan insanlarin Orgiitlii olarak halk
adma iktidar1 kullanmas1 siyasal partilere; oy verme davraniglari, siyasal adaylarin
belirlenmesi ve demokratik ortamin gelistirilmesi de se¢imlere 6nem kazandirmaktadir.
Demokrasilerin hem partiler hem de sec¢im sistemleri agisindan ele alindiginda gelisen
ve genisleyen bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Ozellikle 20. yiizyiln ikinci
yarisindan itibaren kitle iletisim araglarimin hizli gelisimi ve yayginlagmasi ve buna
bagl olarak yiiz yiize iliskilerin zayiflamasi hayatin bi¢im degistirmesine yol agmustir.
Insanoglunun yasamindaki bu degisim siyasal partilerin secim kampanyalarina da
yansimig, daha kapsamli ve planli calismayr hedefleyen orgilitsel calismalara yerini

birakmustir.

Pazarlama metotlarinin siyaset alanina uygulanabilirligi konusundaki arayislar,
“politik pazarlama” kavramini ortaya c¢ikarmistir. Kitle secimleri ve medyanin
gelismesinin dogal sonucu olarak ortaya cikan bu kavram ilk olarak 1950-1960’11
yillarda ABD’de kullamilmaya baslanmistir. Ulkemizdeki gelismelere bakildiginda ise,
siyasal kampanyalarin 1977’den itibaren sekil degistirmeye basladigina tanik
olunmaktadir. Reklam ajanslarinin bu kampanyalarda kullanilmasinin ardindan
propagandanin etkinligini artirmasi, se¢cmen sayisindaki artislarla beraber de kitle
iletisim aracglarinin yaygin kullanimi baglamigtir. Degisen ve gelisen kampanyalar,
pazarlamanin getirdigi yeni boyutla siyasal parti liderlerinin, parti programlarinin,
adaylarin ve hatta partilerin bir {iriin gibi tasarlanarak satisa sunuldugu bir hal almistir.
Bu sunum karsiliginda siyasal partilerin bekledigi, miisteri konumundaki se¢gmenin

oyunu alabilmektir.

“Siyasal Partilerin Politik Pazarlama Uygulamalar: ile Bu Uygulamalarin
Secmenler Uzerindeki Etkileri ve Bir Uygulama” bashkli bu calisma, {ic bdliimden

olusmaktadir.



Birinci boliimde, siyasal parti kavrami agiklandiktan sonra pazarlama kavrami
ele alinmis ve pazarlamanin gelisimi iiretim, iirlin, satig ve pazarlama anlayis1 donemleri
olmak iizere dort bashik altinda incelenmistir. Pazarlamanin politikada uygulanisi ile
politik pazarlamanin dogusu, Diinyada ve Tiirkiye’deki gelisimi anlatilmistir. Pazarlama

ile politik pazarlama arasindaki farklar ortaya konmustur.

Politik pazarlama iletisiminin unsurlart politik reklam, kisisel satig, satis
gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlamadir. Ikinci béliimde, politik pazarlama

iletisimi ve kullanilan kitle iletisim araclar1 ele alinmastir.

Uglincii boliim tezin arastirma plan1 ve arastirma sonucunda elde edilen
verilerden olusmaktadir. Oncelikle arastirma metodolojisi agiklanmis ve arastirmanin
kapsami hakkinda bilgi verilmistir. Ugiincii bliimiin ikinci kism1 Adalet ve Kalkinma
Partisi, Anavatan Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Demokratik Sol Parti, Dogru Yol
Partisi, Geng Parti ve Milliyet¢i Hareket Partisi’nin tarihgelerine deginilen kisimdir.
Ayni boliimiin dglincii kisminda ise adi gecen partilerin 3 Kasim 2002 Genel
Se¢imlerinde uygulamis olduklar1 politik pazarlama uygulamalarina deginilmistir.
Dordiincii kisimda da politik pazarlama uygulamalarinin se¢gmenler {izerinde biraktigi

etkiler analiz edilmistir.



PROBLEM

Politik pazarlama ile ilgili literatiir incelendiginde c¢alismalarin daha ¢ok
partilerin politik pazarlama uygulamalari iizerinde yogunlastigi, ancak bu uygulamalarin
hedef Kkitlesini olusturan se¢menler {izerindeki etkilerine pek yer verilmedigi
goriilmektedir. Bu uygulamalarin hedeflenen basariya ne derece ulastiklarinin yalnizca
se¢im sonuclar1 degerlendirilerek karar verilmesi yerine, hedef kitlenin bu uygulamalari
oncelikle ne derecede anladig1 ya da anlamadig: tespit edilmeli ve eksik kalan yonler
tamamlanmaya ¢alisiimalidir. Konuya bu agidan bakilmamis olmasi biiyiik bir problem

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

AMAC

Bu arastirma ile siyasal partilerin politik pazarlama uygulamalarinin se¢gmenler

tizerindeki etkileri arastirilacak ve bu etkiler analiz edilecektir. Bu amagla;

1. Politika, pazarlama ve politik pazarlama tanimlanacaktir.
2. Siyasal partilerin politik pazarlama uygulamalar1 incelenecektir.

3. Buuygulamalar ile segmenler iizerindeki etkileri degerlendirilecektir.

ONEM

Politik pazarlamada amag, bir siyasi partiyi veya adayr potansiyel se¢gmenlere
uygun hale getirmek, siyasi partiyi veya aday1 segmenlere tanitmak ve se¢imi kazanmak
icin gerekli olan oyu elde etmektir. Dolayisiyla politik pazarlama uygulamalarinin hitap
ettigi kesim se¢menlerdir. Uygulanan politikalarin basariya ulasabilmesi i¢in se¢mene
yonelik olmasi ve se¢meni tanimasi gerekmektedir. Bu nedenle uygulamalarin
segmenler iizerinde ne tiir bir izlenim biraktiginin incelenmesi biiyiikk 6nem

tasimaktadir.



SAYILTILAR

Bu arastirma asagidaki sayitlidan hareket edecektir:

Arastirma tasarimi olarak olasi se¢menler ilizerinde anket formu uygulamasi

uygun bir yontemdir.

SINIRLILIKLAR

Politik pazarlamanin se¢gmenler iizerindeki etkisi belirli bir tek zaman kesitinde

anlik (cross-sectional) incelenecektir.

Calismanin baslangicinda siyasal partiler ve bu partilerin politik pazarlama
uygulamalar ile ilgili veriler toplanirken, literatiir taramasinin yani sira calisma
kapsaminda yer alan partilerle goriisiilerek veri toplama yontemi de hedeflenmistir. Bu
dogrultuda siyasal partilerle telefon, faks ve e-posta araciligiyla baglanti kurulmustur.
Siyasal partilerin genel merkezlerine gonderilen miilakat formlar1t Demokratik Sol Parti
disindaki diger partiler tarafindan doldurulmak istenmemistir. Politikada pazarlama
yaklagimimi dogru bulmayan siyasal partiler yiiz yiize gorliisme talebine de yanit
vermekten kagimmuslardir. Bazi partiler ise, miilakat i¢in ayrilacak zamanlarinin

bulunmadigini ifade ederek tez calismasina yardimci olmay1 reddetmistir.

TANIMLAR

Pazarlama, kigisel ve oOrgiitsel amaglara ulagsmayi saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  lizere, fikirlerin, mallarin  ve  hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi1 ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama

stirecidir (Mucuk, 2004: 4).



Politik pazarlama, bir siyasi partiyi veya aday1 potansiyel se¢gmenlere uygun hale
getirmek, siyasi partiyi veya aday1 en yliksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki
her bir segcmenin tanimasini saglamak, rakipleriyle arasindaki farki ortaya koyup, en az
masrafla se¢imi kazanmak i¢in gerekli olan oyu elde etmek amaciyla kullanilan
tekniklerin tiimii olarak tanimlanmaktadir (Tan, 2002a: 19). Giirbiiz ve Inal (2004: 6)’a
gore ise, politik pazarlama, kamusal, siyasal veya belirli partiler ve adaylarla ilgili
ozelliklerin, fikirlerin, ilke ve politikalarin pazarlanmasidir. Politik pazarlama

genellikle, se¢cimlerde segmenin oy tercihini etkileme {izerine bigimlendirilmektedir.

Siyasal parti, bir program cergevesinde siyasal kararlari etkilemek ve bu amagla

siyasal iktidar1 ele gecirmek tlizere orgiitlenmis kurulustur (Kislali, 1997: 238).



L.LBOLUM

POLITIKA VE PAZARLAMADAN POLITIiK PAZARLAMAYA

1.1. Politika ile Tlgili Kavramlar

Bu boliimde politik pazarlama kavramina deginilmeden once ele alinmasi
gereken politika, siyasal partiler, baski gruplart ve ideoloji kavramlari iizerinde

durulacaktir.

1.1.1. Politika Kavrami

Politika s6zciigli Yunanca kokenli bir sozciik olup devlete ait isler anlamina
gelmektedir. Esanlamli kullandigimiz siyaset sozcligii ise Arapga kokenlidir ve at

egitimi ya da seyislik anlamina gelmektedir (Berberoglu, 1997: 2).

Politikaya iligkin birgok tanim yapilmistir. Bu tamimlardan bazilarma yer

verilecek olursa sunlar sdylenebilir:

“Politika, toplumdaki ¢ikar gruplarmmin aralarindaki bir ¢esit paylasma, hak
arama ve haklarimi savunma ¢atismasidir. Boyle olunca politika, ¢atismanmin ortaya
ctktigr anda baslar. Tersini diigiiniirsek, ¢atismanin olmadigi yerde politika da yoktur.
Cikar ¢atismalarinin olmadigi toplumlarda politika tiim toplum igin degil de olsa olsa

belirli bir azinlik i¢in olabilir” (Saylan, 1981: 3).

Insanlar, yaradilislari, sosyo-ekonomik durumlari gibi nedenlerle degisik
diisiincelere ve farkll ¢ikarlara sahiptirler. Iste insanlarin ve insanlart olusturduklar:
orgiitlerin ve toplumlarin aralarindaki bu ve buna benzer farkiiliklardan dogan ¢ikar
catismalarimin konusu, toplumun yarattigt maddi ve manevi degerlerin paylasiimasi

olup, amaci ise siyasi iktidarin ele gecirilmesidir (Oztekin, 2001: 2).



Bir baska goriise gore ise “Politika toplumda yasayan insanlar arasinda bir
catisma, bir miicadele ve kavgadir”. Insanlar yaradilislari, sosyal ve ekonomik
durumlar1 bakimindan degisik fikirlere ve degisik cikarlara sahiptirler. Aralarindaki
diistince, cikar ve psikolojik egilim farkliliklarindan dogan ¢atisma politikanin temelini
olusturur. Bir bakima, ¢atismanin asil konusu toplumdaki degerlerin paylasiimasidir
denebilir. Catismanin hedefi ise, iktidarin ele gecirilmesidir. Toplumdaki cesitli gruplar
siyasal iktidar1 elde etmek ve onu kullanmak suretiyle kendi goriislerini ve ¢ikarlarini
gergeklestirmek amacini giiderler. Su halde hedef, kisaca, iktidarin ele gegirilmesi ve

onun sagladig1 yararlarin paylasilmasidir (Kapani, 1999: 17).

Yapilan tanimlarda daha ¢ok politikanin bir catisma oldugu {izerinde
durulmaktadir. Oysa politika hem bir catisma hem de bir 6l¢iide uzlasma aracidir.
Politikay1 bu iki farkli yoniiyle algilayabilmek i¢in onun bazi karakteristiklerini ele

almak gerekmektedir.

Insanlar arasinda diisiince ve cikar ayriliklarinin var oldugu her yerde ve her
zamanda politika da mevcuttur. Bu yiizden politika evrenseldir ve bir siireklilik arz

etmektedir.

Politikanin 6ziinde iktidar miicadelesi vardir. Ancak bu catisma ve miicadelenin
temelinde baris ve diizeni kurma hedefi yatmaktadir. Politika sadece bir ¢atisma degil
ayni zamanda uzlagsmadir. Siyasal kararlarin alinmasinda baski gruplarmin etki
yaratmaya ¢aligsmasi ve bazi kararlarin bu baski gruplarinin isteklerinden etkilenerek

kabul edilmesi politikanin uzlagsmaci yanini ortaya koymaktadir.

Kaba kuvvetin s6z konusu oldugu yerde politikaya, politikanin oldugu yerde de

kaba kuvvete yer yoktur.



1.1.2. Politik Bir Gii¢ Olarak Siyasal Partiler

Siyasal partiler, belirli siyasal goriislerini, ideolojilerini, yontemlerini se¢imler
yolu ile kazanarak gerceklestirmek lizere bir araya gelen orgiitlerdir. Siyasal partilerin
amaci iktidara gelmek ve iilkenin yonetiminde s6z sahibi olmaktir. Se¢imler yolu ile
iktidar1 ele geciremedigi zaman ise, muhalefette kalarak, iktidarin politika ve
eylemlerine, uygulamalarina, kendi goriisleri dogrultusunda, c¢ogunlukla elestiride
bulunmaktir. Demokratik toplumlarda varolmasi sebebiyle gec¢mislerinin ¢ok eski
olmadig1 da goriilmektedir. Avrupa’da monarsik yonetimlerin son bulmasi ile birlikte
17. ylizyilin sonlarma dogru, 18. yiizyilin baslarinda yonetimde temsil sisteminin kabul
edilmeye baslanmasi; hiikiimdarlarin yetkilerinin, smirli da olsa, paylasilmaya

baslanmast ile ortaya ¢ikmislardir (Aziz, 2003: 49-50).

Siyasal partiler, bir program c¢ercevesinde siyasal kararlar1 etkilemek ve bu
amagla siyasal iktidar ele gegirmek tizere oOrgiitlenmis kuruluslardir (Kislali, 1997:
238). Kapani (1999: 160)’ye gore ise, bir program etrafinda toplanmis, siyasal iktidari

elde etmek ya da paylasmak amacin1 giiden, siirekli bir 6rgiite sahip kuruluslardir.

Siyasal  partilerin islevleri dort grupta  toplanabilir. Bunlar

(www.caginpolisi.com);

1. Bir toplum i¢indeki farkli ve daginik diisiince, goriis ve egilimleri bir araya getirip

belli gruplar i¢inde toplayarak agiklik ve siireklilik kazandirmak,

2. Devlet yonetimine katilmayi isteyen Kkitleleri bilinglendirip, egitmek ve onlarn

siyasal ve sosyal kiiltiirlerini gelistirmek,

3. Secimlerde aday gostermek ve segmenlerin adaylar1 tanimalarina yardimci olmak

suretiyle bu adaylarin se¢ilmelerini saglamak,



4. Secimlerde ¢ogunlugu saglayan siyasal partinin siyasal iktidar1 kullanmasi, azinlikta

kalanlarin ise muhalefet olarak iktidar1 denetlemesidir.

Iktidar hedefine ulasmanmn yolu kural olarak secimlerdir. Ancak siddet ve
devrim yoluyla iktidara gelmeyi amaclayan partiler de olmustur. Bu agidan devrimci
yontemlere bagli ve c¢ogunlukla gizli ¢alisan bu tiir Orgiitler de parti tanimina

girmektedir (ansiklopedi.turkcebilgi.com).

Duverger’e gore modern siyasi partilerin dogusu, 19. yiizy1l Avrupasinda iki
temel nedene baglanabilir. Bunlardan birincisi, temsili ve sorumlu hiikiimet ilkesinin
yerlesmesi iken; ikincisi de, oy hakkinmn tiim topluma yayimasidir. ilk zamanlar
toplumun ¢ok siirli ve belirli kesimlerine 6zgii olan oy kullanma hakki, yavas yavas
tiim vatandaslara taninmaya baslayinca, parlamentolarda ve meclislerde giliniimiiz siyasi
partilerinin ilk ¢ekirdekleri sayilan hiziplesmeler ve gruplagsmalar baslamistir.
Meslekler, ideolojik diisiince ayriliklari, toplumsal statii, din, mezhep gibi farkliliklarla
onceleri parlamento i¢inde olusan bu hizipler ve gruplagsmalar, zamanla parlamento
disinda da orgiitlenmeye ve iliskilerini siirdiirmeye baslamis ve bu orgiitlenmeler siyasal
partilerin ilk ornekleri olarak ortaya ¢ikmistir. Kisacasi, siyasal partilerin ortaya ¢ikip
gelismesindeki asamalar; ilk once parlamento gruplarinin olugsmasi, sonra bu gruplarin
parlamento disinda Orgiitlenmeleri, zamanla da bu orgiitlerin se¢im komiteleriyle

baglantilar kurarak siyasal iktidar1 ele gecirme yarigina katilmalari bi¢imindedir

(Oztekin, 2001: 74).

Baslangigta toprak sahiplerine ve burjuva seckinlerine dayanan gevsek orgiitli
muhafazakar ve liberal partilere, 19. ylizyilin ikinci yarisindan sonra emekgileri temsil
eden ve orgiitleyen partiler katilmistir. Temsili liberal demokrasinin besiginde dogmus
olan partilerin, 20. yiizyilda totaliter diktatorliiklerin de dayanagi olabilecekleri
goriilmiistiir. Fagist ve komiinist iilkelerde bu ve benzeri adlan tagiyan partiler yonetimi
uzun siire ellerinde tutmus, tek parti sistemi ve tek parti gibi organizmalar bu rejimlerde
otoriter yonetimlerin esas aract olmustur. Yine bu ylizyilda partiler biitiin diinyada
yayginlasmis ve ¢esitlenmistir. Bolgeci partiler (Ispanya), dinsel aznliklarmn

(Ingiltere'de Miisliimanlar) kurduklari partiler, Yesil hareketin, hatta alkol karsitlarinin
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partilesmesi bu renkliligin gdstergelerindendir. 20. yiizyilda partilesme olay1 baska
anlam ve islevler de kazanmis; bazi Afrika iilkelerinde etnik ve kabilesel temellere
otururken, bazi Asya iilkelerinde din ve mezhep farkliliklarinin damgasini tagimistir.
Bagimsizliklarin1 kazanan iilkelerin ¢ogu ise tek partili rejimleri benimsemistir

(ansiklopedi.turkcebilgi.com).

Giliniimiiz anlaminda modern siyasal partilerin ilk 6rnekleri Amerika Birlesik
Devletleri ile Ingiltere’de goriilmektedir. Siyasal partilerin ilk olarak bu iilkelerde
goriinmesinin nedeni de oy hakkmin ilk olarak bu iilkelerde kitlelere yayilmaya
baslamasina baglanabilir. Onceleri servet, vergi gibi belirli dlgiilere dayanan oy hakki,
Amerika Birlesik Devletleri’nin New York eyaletinde 1827 yilinda, Ingiltere’de ise
1832 yilinda genisletilmis; ilk siyasal parti de Amerika Birlesik Devletleri’nde 1795-
1800 yillar1 arasinda Cumhuriyetci Parti adiyla kurulmustur. Ingiltere’deki ilk siyasal
parti de 1877 yilinda kurulan Ulusal Liberal Federasyon’dur. Ikinci Diinya Savasi’ndan
sonra siyasal partiler, demokratik siyasal hayatin vazgecilmez unsurlar1 olarak

anayasalara girmistir (Oztekin, 2001: 74).

Tiirkiye’de ittihat ve Terakki, Ikinci Mesrutiyet’le kurulan Mebusan Meclisi’nde
ve Miidafaa-i Hukuk Cemiyeti —daha sonra Halk Firkasi- de ilk Biiyliik Millet
Meclisi’nde partilesmislerdir. Bati’da genis yiginlarim1 orgiitleyen partiler, ilk kez
burjuva sinifina karsi is¢i sinifinca kuruldugu halde; Tiirkiye’de tam anlamiyla kitle
partileri, ¢ok partili rejime gecilmesi ile beraber, burjuva partileri arasinda ortaya
cikmigtir. Bunun nedeni, Tirkiye nin heniliz sanayilesmesini tamamlamadan, Bati’nin
demokratik siyasal kurumlarini almasindan ileri gelmektedir. Ulkemizde, Tiirkiye Isci
Partisi’nin kurulusuna degin (1962), Cumhuriyet doneminde kurulan partilerin bir
ozelligi de, bagka bir partinin i¢indeki hizbin gelismesiyle dogmus olmalaridir (Tanilli,

2002: 225).

Siyasal partileri, toplumun bir pargasi olan ¢ok sayida organizasyondan biri
olarak degerlendirmek miimkiindiir. Siyasal parti organizasyonlarinda hedef, iktidar1 ve
devlet giiclinii ele ge¢irmek suretiyle {lilkede kendi ideolojisi ve yontemlerini

yerlestirmektir. Bu hedefe yonelik olarak, ortaya siyasi uygulamalar konur. Siyasi
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faaliyetler, benzer siyasi goriislere sahip bireyleri tek bir grup halinde bir araya getirir.
Siyasal parti kurma diisiincesinin ortaya ¢ikmasinda temel etken kosullardir. Bir iilkenin
toplumsal, ekonomik ya da siyasi konjonktiirii yeni bir siyasal partinin olusum siiresini
baslatabilir ve hizlandirabilir. Bu tiir etkiler altinda bir siyasal parti kurulus siirecinin
baslatilmasinda baslica iki unsurdan s6z edilir. Bunlar lider bir kisilik veya ideolojidir.
Kosullar, liderler ve ideoloji kavramlari, siyasal parti kurulusunun 6nemli bir birikimi

gerektirdigi gercegini ortaya koyar (Tunaligil, 2005: 6-7).

Siyasal partiler, demokratik siyasi hayatin vazgecilmez orgiitleridir. Siyasal
partiler, giinlimiiz diinyasinda hemen hemen her yerde karsimiza ¢ikmakla kalmamakta,
ayn1 zamanda toplumsal, siyasi ve ekonomik gelismenin ¢esitli asamalarinda bulunan
degisik siyasal sistemlerde birbirine benzer gorevler iistlenmektedirler. Bu anlamda,
siyasal sistemleri ne olursa olsun, siyasal partiler, halkin toplum sorunlar1 karsisinda
bilin¢glenmesine, kamuoyunun olugsmasina, toplumdan gelen istek, dilek ve beklentilerin
siyasi kararlarin alindigi merkezlere iletilmesinde Onemli aracilik gorevleri

tistlenmektedir (Oztekin, 2001: 75).

Siyasal partiler, basta se¢im kampanyalari olmak lizere gesitli faaliyetleri ile
siyasal silirecte en dnemli rolii oynar. Se¢menin oyunu saglikli verebilmesi i¢in partileri
ve adaylarini tanimasi, adaylarin goriislerinin kendi goriislerine ne denli yakin oldugu
ve bunlar1 gerceklestirmek yoniinde ne kadar gayret gosterecekleri gibi konularda bir
kaniya varmasi gerekir. Bu ise partilerin segmeni bilgilendirmesi gerekliligini giindeme
getirmektedir (Tunaligil, 2005: 7). Ancak unutulmamalidir ki, segmenlerin dogru se¢im

yapabilmeleri dogru bilgilendirilmelerine baghdir.

Demokrasilerde siyasal siirece katilmanin iki temel araci vardir: Siyasal partiler
ve se¢imler. Demokrasilerin hem partileri hem de sec¢im sistemlerini i¢ine alan degisimi
genellikle gelisen ve genisleyen yonde olmustur. Siyasal silirecin isleyisindeki
dontistimlerle siyasal partiler kendi i¢ yapilarinda degisikliklere ugrarken, se¢imler ve
secimlere katilim bicimleri toplumlara ve zamana gore degisik bicimler almistir

(Tunaligil, 2005: 7).



12

1.1.2.1. Orgiitsel Yapilarina Gére Siyasal Partiler

Orgiitsel yapilarina gre siyasal partiler kadro ve kitle partileri olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir.

1.1.2.1.1. Kadro Partileri

Bati demokrasilerinde iktidar yarisinda ilk Ornekleri goriilen partilerdir. Bu
partiler iiye sayilarini arttirmak bakimindan 6zel bir caba gostermemektedirler.
Genellikle siyasal yelpazenin sag kanadinda yer alan kadro partileri i¢in 6nemli olan
nicelik degil, niteliktir. Se¢im c¢evrelerinde etki ve servet sahibi olan, isim yapmis
bulunan kisileri bir araya getirmeye ¢alismaktadirlar. Burada giidiilen baslica amag, bu
kisilerden yararlanarak parti adaylarina parasal destek ve oy saglamaktir. Cevrenin ileri
gelenlerinden olusan yerel komitelerin baglica gorevi secimleri hazirlamak ve
kampanyay1 yiiritmektir. Bu partiler se¢im zamanlar1 disinda pek faaliyet
gostermemektedir. Se¢im zamanlarinda bir yandan para toplama yolunda calismalar
yapilirken diger yandan da oylar1 etkileme yoniinde g¢abalar yogunlastirilmaktadir

(Kapani, 1999: 168-169).

Kadro partileri, genel oy ilkesinin kabuliinden ortaya ¢ikan eski tip partilerdir.
Bu ylizdendir ki, bu partiler baslangicta kitleleri orgiitlendirme ve {iiye sayilarimni
genisletme geregini duymamuslardir. Ancak daha sonralar1 —siyasal demokrasinin tam
olarak yerlesmesinden sonra- kadro partilerinin de, kitle partilerinin taklit ederek
kapilarini siradan iyelere agtiklar1 goriilmektedir. Bu gelisme sonucunda bugiin “saf “
kadro partisi tipine pek rastlanmamakla beraber, bunlar esas itibariyle eski yapilarimni

korumuslardir (Kapani, 1999: 169).

1.1.2.1.2. Kitle Partileri

Kitle partilerinin siyaset sahnesine c¢ikisi kadro partilerinden ¢ok sonralari,

kitlelerin oy hakkina kavusmalarinin ardindan gergeklesmistir. Bu partilerin ortaya
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cikisinda toplumculuk akiminin etkisi biiyiik olmustur. Kadro partileri i¢in iiyelerinin
niteligi 6nemli iken, kitle partileri i¢in nitelik degil nicelik 6nemlidir ve bu partiler
kadro partileri ile yarisabilmek icin kitlelere dayanmak zorundadir. Hem oy
potansiyelinin yliksek olmasi hem de ekonomik gii¢ kitlelere baglhidir. Sosyalist, fasist

ve komiinist partiler kitle partilerini olusturmaktadir.

Merkeziyet¢i ve disiplinli kuruluslar niteli§inde olan bu partiler icin tyeler
sadece maddi yénden degil, siyasal yonden de biiyilk énem tasimaktadir. Ideolojik
cizgileri daha belirgin ve tutarli olan bu partiler iiyelerini siirekli egiten bir yapiya
sahiptir. Boylece iktidar elde edildiginde {ilkeyi yonetecek elit bir simmif mevcut

olacaktir. Kitle partilerinin ilk 6rnegini sosyalist partiler olusturmaktadir.

1.1.2.2. Parti Sistemleri

Parti sistemleri tilkelerdeki parti sayilar1 dikkate alinarak ¢ kategoriye
ayrilmaktadir. Ancak, bu klasik ti¢lii ayrima bazi elestiriler yoneltilmektedir. Say1 kriteri
g6z onlinde bulundurularak yapilan bu ayrima gore tek parti, iki partili ve ¢ok partili
olmak {iizere li¢ tlip parti sistemi mevcuttur. Oysa parti sistemleri arasinda bir ayrim
yapilirken sadece sayr kriterini géz Onlinde bulundurmak aldatic1 olabilmektedir.
Partilerin kuvvet oranlari, karsilikli iligkileri, ideolojik tutum ve davramslari gibi
Ozellikleri de degerlendirilmelidir. Bu elestirilerin haklilik paymin biiylik olmasina
ragmen arastirma kapsaminda parti sistemleri {i¢ ana baslik altinda ele alinacak ve yeri

geldigince elestiriler dogrultusunda goriiglere de yer verilecektir.

1.1.2.2.1. Tek Partili Sistemler

Bu sistem bir diktatorliik sistemidir. Sadece bir parti vardir. Diger partiler
kapatilmis veya feshe zorlanmistir. Kapali ve tekelci bir sistemle paylagilmayan bir
iktidar so6z konusudur. Irili ufakli diger partiler mevcut olsa bile bunlarm iktidar

yariginda devlet yonetiminde etkili olamadiklar1 goriilmektedir. Partinin amaci, partinin
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politikasin1 devletin biitiin vatandaslarina kabul ettirmektir. Bu sistem farkli 6zelliklere

sahip dort alt kategoriye ayrilmaktadir.

Bu alt kategorilerden birincisi totaliter tek parti sistemidir. Totaliter tek parti
sisteminin aywrt edici 0zelligi, kapsayict bir ideolojiye, evreni biitiiniiyle aciklama
iddiasinda olan sistemli bir diinya goriisiine dayanmasinda kendini gdsterir. Parti, bu
temel ideolojinin gereklerine uygun yeni bir toplum modeli yaratma amacindadir ve bu
amagla toplum hayatini tiimiiyle kontrol altinda bulundurur, her tiirlii ekonomik, sosyal
ve siyasal faaliyetlere miidahale eder, bunlara yon verir. Komiinist ve —ger¢ek anlamda
“yeni” bir diizen yaratma hedefi disinda- Fasist tek parti rejimleri bu sistemin tipik

ornekleridir (Kapani, 1999: 178).

Komiinist iilkelerde parti is¢i smifinin Oncii giicii sayilmaktadir. Emekei
kesimleri ve aydinlar1 kendi biinyesinde toplamaya calisan partinin esas rolii sosyalist
rejimin yapilanmasin1 saglamak, kapitalizmden sosyalizme gegis rejimi sayilan
proletarya diktatorliigii kosullarinda onderlik etmektir. Boylece parti devlet cihazi
icerisinde en temel organ durumundadir ve iktidar1  bizzat kullanir.
Fasist modelde ise tek parti komiinist modeldeki kadar 6nemli bir rol oynamaz.
Italya'da, Franco Ispanyasi ile Salazar Portekiz'inde tek partilerin rolii oldukca silik
kalmistir. Ancak Nazi Almanyasi'nda Nasyonal Sosyalist Is¢i Partisi devlet aygiti
tizerinde etkili olmustur. Ama orada da rejim, siyasal partiden c¢ok, 6zel ordu
niteligindeki orgiitlere dayanmistir. Fasist modelde tek parti daha ¢ok bir polis giicii ya
da askeri orgiit islevini gormiis; gerek Almanya, gerekse de Italya'da fasist partiler
iktidara geldikten sonra Kkitlelerle olan iligkilerini daha da gevsetmislerdir.
Vietnam ve Kuzey Kore gibi azgelismis iilkelerde tek parti sistemleri komiinist model
tizerine kurulmustur. Buna karsilik Afrika, Asya ve baz1 Latin Amerika iilkelerindeki
tek parti sistemleri fagist ya da komiinist kategorilerden herhangi birine sokulamayacak
derecede Ozgiil karakterler tasimaktadir. Afrika'daki tek parti sistemleri kendilerini
genellikle sosyalist ya da ilerici olarak nitelerken; Misir'daki Arap Sosyalist Birligi,
Cezayir'deki Ulusal Kurtulus Cephesi, hatta Tunus'taki Yeni Diistur Partisi sosyalizan

temalara sahip ¢ikmuslardir. Ama bunlarin ulusal karakterleri 6n plandadir. Ugiincii
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Diinya iilkelerinde tek parti sistemleri genelde Avrupa iilkelerindeki kadar orgiitlii ve

koklii degildir (ansiklopedi.turkcebilgi.com).

Otoriter tek parti sistemi, koklii ve belirgin bir diinya goriisiine, sitemlestirilmis
bir ideolojiye sahip olmaksizin, biiylik 6l¢iide zor ve silah giiciine dayanan bir sistemdir.
Otoriter tek parti sisteminde, korkuya, baskiya ve kuvvete dayanan zorlayici bir otorite
vardir. Bu sistemde liderin partisi disinda ikinci bir partiye kesinlikle izin
verilmemektedir (Oztekin, 2001: 93). Bu tip partiler milli biitiinlesmeyi saglama,
ekonomik kalkinmayr ve siyasal modernlesmeyi gerceklestirme gibi amaclara
sahiptirler. Parti kontrolii toplumun biitiin faaliyet alanlarinda goriilmemektedir.
Yonetim de partinin i¢ yapis1 da totaliter tek parti sistemine kiyasla daha esnektir.

Tiirkiye’de CHP nin tek parti donemi bu partilere 6rnek olarak gosterilebilir.

Gorlintirde ¢ok partili bir sistem mevcutken, partilerden birinin digerleri
tizerindeki istlinliigii nedeniyle tek partili bir sistem s6z konusu olmaktadir. Ancak bu
tistiinliigiin derecelerine gore de bu parti tiplerini ikiye ayirdigina tanik olunmaktadir.

Bunlardan ilki {istiin parti digeri ise hegemonyaci partidir.

Ustiin parti sisteminde iilkede birden ¢ok parti mevcuttur ve bu partilerin hepsi
secimlere katilabilmektedir. Ancak siirekli ayni partinin se¢imleri kazanmasi ve uzun
siire iktidar1 elinde bulundurmasi bu partinin digerlerine nazaran c¢ok daha giiclii
olmasina sebebiyet vermektedir. Kiiciik partiler ise muhalefet gorevlerini yerine
getirmekte ve lstlin parti ile diyalog kurabilmektedir. Hatta bazi siyasal kararlar
etkileme giicline de sahip olabilmektedirler. Ancak iistiin partinin giicii iktidarin el
degistirmesine engel olmaktadir. Buna ragmen giiniin birinde bu degisimin

gerceklesmesi imkansiz degildir.

Hegemonyaci parti sisteminde ise bir parti ve bu partiyi destekleyen uydu
partilerin varligi sdz konusudur. Iktidardaki parti disindaki partilerin varligina izin
verilmekte ancak bu partiler muhalefet faaliyetlerini yerine getirememektedirler. Mutlak
istiinliige ve iilke {lizerinde tam kontrole sahip olan bir parti vardir ve bu parti

iktidarinin el degistirmesi miimkiin degildir.
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1.1.2.2.2. iKi Partili Sistemler

Iki partili sistemde iki biiyiik parti ve ayrica kiiciik partiler bulunur. Bu sistemde
bir biiyiikk parti kongrede, parlamentoda ¢ogunluktadir ve iktidarda bulunur. Diger
biiylik parti ana muhalefet partisini teskil eder (Daver, 1993: 233-234). Sistemin en
belirgin ozelligi, biiyilk partilerden birinin mutlak ¢ogunlugu saglayarak koalisyona

gitme zorunlulugu olmaksizin tek basina hiikiimet kurabilmesidir.

Temsili demokrasinin kolay isledigi bir sistem olan iki partili sisteminin verimli
bir sekilde isleyebilmesi bu sistemde yer alan iki biiyiik partinin, rejim iizerinde
anlasmalarina baghdir. Ingiltere ve ABD iki partili sistemin uygulandig iilkelerdir

(www.caginpolisi.com).

1.1.2.2.3. Cok Partili Sistemler

Bu sistemlerde parti sayist li¢ veya daha fazla oldugu gibi se¢gmen oylart ve
parlamentodaki sandalyeler de yaygin dagilima sahiptir. Bunun sonucu olarak kurulan
hiikiimetler genellikle koalisyon bi¢imindedir. Partiler her tipten olabilmekle birlikte,

daha dar kitleleri kapsayan ideolojik ve c¢ikar partilerine rastlanmasi daha olasidir

(Turan, 1986: 121).

Pek cok farkli goriisiin temsiline imkan veren bu sistemde, ¢ogu kez hiikiimet
kurulmasinda gii¢liiklerle karsilasilir ve ortak hiikiimet kurma yoluna yani koalisyona
gidilir. Bunun sonucunda da zayif ve istikrarsiz hiikiimetler ortaya cikar. Avrupa’da,
Iskandinav iilkelerinde ve iilkemizde bu sistem gegerlidir. Tiirkiye’de devletin
bagimsizligina, lilkesi ve milletiyle boliinmez biitlinliigline, insan haklarma ve hukuk
devleti ilkelerine, millet egemenligine, demokratik ve laik Cumhuriyet ilkelerine aykiri
hareket edilmedikg¢e asir1 sagdan asir1 sola kadar her partinin kurulmasi olanag: vardir

(www.caginpolisi.com).
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1.1.3. Politik Bir Gii¢ Olarak Baski ve Cikar Gruplar

Siyasal partiler disinda politika sahnesinde yer alan ve siyasal kararlarin
alimmasinda etkin rol oynayan baski gruplar 6zellikle ve dncelikle iiyelerinin ¢ikarlarini

korumak ve savunmak i¢in kurulmus insan gruplaridir.

Baski1 gruplar1 ve siyasal partiler ¢ikarlarin ifadesi, birlestirilmesi ve aktarilmasi
gibi islevler agisindan benzerlik gostermekte iken bazi Onemli noktalarda da
birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Siyasal partiler iktidar1 elde etmeyi ya da iktidan
paylasmay1 hedeflerken baski gruplari iktidara talip olmayip sadece onu etkilemeyi

hedeflemektedirler.

Siyasal partiler siirekli politika ile ugrasirken, baski gruplarinin boyle bir ugrasi
icinde olmadig1 goriilmektedir. Baski gruplarinin iktidar iizerindeki etki ¢abalar1 da bir
stireklilik arz etmemektedir. Ayn1 zamanda baski gruplari siyasal bir kurulus olmama
ozelligi ile de siyasal partilerden ayrilmaktadir. Her sosyal grup, kurum ya da kurulus

kendi menfaatleri s6z konusu oldugunda iktidar1 etkileme c¢abasi igine girebilmektedir.

Aralarinda herhangi bir resmi iliski olamayan siyasal partiler ve baski gruplari

arasindaki iliskiler ise gecicidir.

Baski1 gruplar1 ¢ogu kez, politika yapmadiklarini, siyasetle ilgilenmediklerini ya
da politikanin disinda ve {stiinde olduklarin1 savunmaktadirlar. Cagdas, ¢ogulcu ve
katilimc1 Bat1 demokrasilerinde ara gruplarin, yan toplumsal katmanlarin, baski ve ¢ikar
gruplarinin olmadigini, bu toplumsal katmanlarin ve orgiitlerin olduklar: halde, siyasete
karigmadiklarini, politikayla ilgilenmediklerini sdylemek ve bu tiir 6rgiitlenmelerin olup
da bu tiir orgiitlerin siyasete katilmadiklar1 bir toplum yaratmak, giiniimiiz gerceklerinin
1s1g¢inda hayalden baska bir sey degildir. Bu tiir toplumlar, belki siyasal sistem kokten
degistirilerek otoriter ya da totaliter diizenler kurulursa yaratilabilir (Oztekin, 2001:
102). Buna bagl olarak, baski ve ¢ikar gruplarinin dolayli ya da dolaysiz olarak

siyasetle ilgilendiklerini sdylemek miimkiindyir.
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1.1.3.1. Baski ve Cikar Gruplarimin Cesitleri

Baski gruplar1 genel smiflandirma yontemine gore iki gruba ayrilmaktadir.
Bunlardan ilki ortak menfaatler etrafinda toplanan gruplar ikincisi ise ortak tutumlar

(fikirler, amaglar) etrafinda toplanan gruplardir.

Ortak menfaatler etrafinda toplanan gruplarda ortak bir ekonomik menfaat s6z
konusudur. Isveren birlikleri, is¢i kuruluslar1 ve tarim sektorii bu tip baski gruplarmna

ornek verilebilmektedir.

Ortak tutumlar etrafinda toplanan gruplarda gergeklestirilmeye calisilan bir dava
mevcuttur. Bu nedenle de iiyelerin sosyal bakimdan farkli 6zelliklere sahip olduklart
goriilmektedir. Cesitli fikir kliipleri bu tip baski gruplarina ©Ornek olarak

gosterilebilmektedir.

1.1.3.2. Baski Yontemleri

Baski gruplarn tarafindan bir¢cok baski yontemi kullanilmakta iken ikna, siyasi
tehdit, para ya da maddi ¢ikar saglama, hiikiimet ¢catigmalarinin engellenmesi ve kitlesel

eylem yontemi en ¢ok kullanilan bes yontem arasinda yer almaktadir.

Ikna yonteminde baski grubu yetkili otoriteyi taleplerinin hakli oldugu
hususunda iknaya ¢aligmaktadir. Problemin objektif bir goriiniis i¢inde ele alinmig ve bu
konuda uzmanlar tarafindan ilgili makamlara dosyalar, raporlar sunulmasi, arastirmalar
yapilmasi baski grubunun ciddi ve giivenilir bir tesekkiil oldugu izlenimi yaratma

amacini tagimaktadir (Daver, 1993: 239).

Baski gruplarinin ikna yonteminden sonra uyguladiklar: bir bagka baski yontemi
de tehdittir. Bu yontemin degisik Ol¢iileri ve ¢esitli boyutlar1 vardir. Baski gruplari
genellikle ikna yonteminden sonu¢ alamadiklar1 zaman bu yonteme bagvururlar. Ancak

sunu belirtmek gerekir ki, tehdit hi¢cbir zaman silah ya da gii¢ tehdidi degildir. Ya da bu
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anlamda bir ¢esit gozdag1 vermek degildir. Bu yontemde baski gruplari, siyasi iktidar
partisine, muhalefet partisine, 6teki siyasi partilere ya da parlamenterlere se¢imle, oy ile
ilgili olarak tehditte bulunurlar. S6zgelimi, ilgili siyasi partilere ya da parlamenterlere
orgiit olarak mektupla, telgrafla ya da diger araclarla bir daha oy vermeyeceklerini, ilgili
siyasi partinin kendi orgiit tiyelerinin hi¢ birinden oy alamayacagini bildirerek, sonuca
gitmeye calismaktadirlar. Tehdit yontemi, ikna yontemine gore biraz daha riskli

olmakla birlikte, ondan daha etkilidir (Oztekin, 2001: 97-98).

Para ya da maddi ¢ikar saglama yontemi iki sekilde uygulanabilmektedir.
Bunlardan birincisi baski grubunun iktidardaki siyasi partiye bagis adi altinda maddi
yardimlarda bulunmasidir. Amag, siyasi partiyi etkilemek ve ekonomik olarak kendine
baglamaktir. ikincisinde ise parlamentoda yasa teklifleri goriisiildiigii sirada, alinacak
kararlarin baski grubunun lehine olmasini saglamak amaci giidiilmekte ve bunun i¢in de

karar alicilara maddi teklifler sunulmaktadir.

Eger orgiit aleyhine ¢ikarilmak istenen bir yasa veya herhangi bir siyasal karar
s6z konusuysa baski grubu bu kez hiikiimet kararlarin1 grev, boykot, gosteri gibi
faaliyetlerle etkilemeye calismaktadir. Bu faaliyetlerle istenilen etki olusturulamazsa
ckonomik ve siyasi bunalimlar yaratilabilir. Ornegin, vergilerin aksatilmasi bu

durumlarda basvurulan yontemlerden biridir.

Agiklanan dort yontemle hedeflenen amaca ulagilamadiginda baski grubunun
basvurdugu yontem kitlesel eylem olmaktadir. Genel grevler bu yontemin kullandigi

aragtir.

1.1.4. Siyasal ideoloji

Sosyal yasamin ve siyasal giiclin diinyevilesmesi ideolojilerin ortaya ¢ikmasi ve
yayillmasinin kosullarin1 yaratmistir. Bu c¢ercevede ideolojiler Oncelikle harekete
gecirme ve mesrulagtirma fonksiyonlarmma sahip laik inang sistemleri olarak

anlagilmaktadirlar. Ozellikle 18. yiizyll sonu ve 19. yiizy1l baslar1 bu anlamda
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“ideolojiler ¢agi” olarak nitelendirilmistir. Boylece, modern kapitalist sanayilesmeyle
birlikte gelen kiiltiirel degismeler ideolojilerin olusup gelismesini saglayan bir ortam
yaratmistir. Bununla birlikte, doktrinlerin gelismesinin sanayi toplumlarinda gerilemeye
basladigini ileri siiren diisiiniirlere gore ideoloji herhangi bir laik inang sistemi degildir.
S6z konusu olan gercekte “Marxizm”dir. Dolayistyla, ideolojilerin sonu bir anlamda
Marxizm’in de sonudur. Ideolojiyi sadece siyasal bir doktrinle, siyasal inang, tutum ve
siyasal simgesel sistemle sinirlamak dikkatleri giinliik yasamin cesitli alanlarinda
egemenligin kurulmasi ve siirdiiriilmesinde simgesel bi¢imlerin kullanildigi diger

sahalardan uzaga ¢ekmek demektir (Bektas, 2000: 75-76).

Kamuoyunun olusmasinda toplumun biiyiik etkisi vardir. Dolayisiyla, topluma
hakim olan ideoloji bireyin oyunu etkilemekte ve sekillendirmektedir. Insan ve toplum
ile bagimlh olarak ideoloji birey, toplum ve evren hakkindaki bilgi ve inang¢larin
kapsamli kaliplar1 olarak tanimlanabilir (Bektas, 2000: 76). Bagka bir tanima gore,
ideoloji, bir insanin ya da toplumsal grubun zihninde egemen olan fikirler, tasarimlar

sistemidir (Althusser, 2000: 47).

Siyasal ideoloji ise, bir iilke, devlet, millet, siyasal bir parti veya siyasal bir grup
tarafindan benimsenen; amaci belirli siyasal hedefler olan ve siyasal, sosyal, ekonomik
olaylari, kurumlari, bu amaclara gore yorumlayan inang¢ ve fikirler biitiiniidiir (Daver,

1993: 274).

Her siyasal ideolojinin toplumu birlik, beraberlik ve dayanigsma iginde
tutabilmek i¢in tiyelerine verdigi birtakim mesajlar vardir. Siyasal ideolojinin etkisiyle
buyruklarina uymaya cagirilan birey, verilen mesajlar1 kabul ederse, o ideolojinin
buyruklarina uyacak, davraniglarini ona gore istenilen Olgiilerde degistirmesi

gerekecektir (Oztekin, 2001 245).

Siyasal ideolojiler olumlu ve olumsuz olmak iizere iki unsur icermektedir.
Olumlu yoniiyle ideoloji, taraftarligimi yaptigr hareket icin belirli bir hedef
gostermektedir. Olumsuz yoniiyle ise mevcut bir rejime, diizene, sisteme karsi olusu

ifade etmektedir.
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Basaril1 bir ideolojinin sahip olmasi gereken ozellikler sdyle siralanabilmektedir

(Daver, 1993: 276-277):

= [deoloji dertleri, problemleri olan gruplara somut bir ¢6ziim yolu gostermelidir,

= Basit olmalidir,

= Ahlaki bir temele dayanmalidir,

»  Savundugu grup ile karsi oldugu grubun arasindaki farki agiga ¢ikarmalidir,

= Ideoloji, takipgilerini, ortaya atti§1 gerceklere inandirabilmek icin rasyonel ve

bilimsel bir temele dayanmalidir.

Ideolojiler kendilerini aciklamak igin genellikle slogan, bayrak ve flama gibi

semboller kullanmakta ve efsane ve masallardan yararlanmaktadir.

1.2. Pazarlama

Pazarlama eskiden beri genis dlgiide is diinyasinda uygulanmig; kamu veya diger
kar amaci giitmeyen orgiitlerde pek yer almamistir. Ancak, giderek artan 6l¢iide kar
amact gitmeyen kuruluslarda da pazarlama teknikleri ve stratejileri kullanilmaya
baslanmigtir. Tiirk Hava Kuvvetlerini Giiglendirme Vakfi, Mehmetcik Vakfi, Kizilay ve
Yesilay Dernekleri ile AKUT v.b. sivil toplum orgiitleri, siyasal partiler ve ¢esitli kamu
kuruluglari, kar amaci olmaksizin, toplum yararina olan kendi amaglar1 dogrultusunda
faaliyet gosterirken pazarlama ilke ve uygulamalarindan yararlanmaktadirlar (Mucuk,

2001: 16).
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Diinyada 1980’lerde ve 1990’larin baslarinda kar amaci giitmeyen kuruluslar;
devlet yardimlarinin azalmasi, bagis yapilan miktarlardaki azalma ve diger goze carpan
ekonomik kosullar nedeniyle etkili bir pazarlama programi uygulamak zorunda
olduklarinin farkina varmiglardir. Kayit yapilan 6grenci sayisindaki azalmalarla kolejler
ve tniversiteler, bos yataklariyla hastaneler eski durumlarina donebilmeleri igin
pazarlamanin gerekliligini hissetmeye baslamislardir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 50-51).
Gilinlimiizde, belli bir oranin altinda oy alan siyasal partilere de devlet yardiminin
yapilmamas1 politikanin da pazarlama tekniklerinden yararlanmaya baglamasina yol

agcmustir.

Pazarlamadan politik pazarlamaya gecis stireci ele alinirken oncelikle pazarlama

kavramina deginilecektir.

1.2.1. Pazarlama Kavrami

Ingilizce’deki “marketing” kelimesinin karsiligi olarak benimsenmis olan
pazarlama kavramu (Altumisik; Ozdemir; Torlak, 2002: 3), giiniimiizde, isletmecilikte
kullanilan en karmasik kavramlardan biridir. Ciinkii, yoneticiler pazarlamay: farkl
sekillerde tanimlamaktadir. Bazilar1 pazarlamadan satig veya reklami, bazilar1 da
tiikketici gereksinimlerini yerine getirmeyi anlamaktadir. Gergekte pazarlama, satis
degildir. Satis sadece bir pazarlama faaliyetidir. Pazarlama, daha genis ve sistematik bir
kavramdir. Bu tanima gore; “Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya
kullamiciya akisimi diizenleyen isletme faaliyetleridir’. Bu tanim, pazarlamayi satis
olarak gdren goriisten biraz ileri bir goriistiir. Ancak yeterli degildir. Onun i¢in, ¢agdas
anlamda pazarlamanin daha genis bir tanima ihtiyac1 vardir (Tokol, 1998: 3). Cagdas

anlamda pazarlamaya iliskin yapilan tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir:

Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  iizere, fikirlerin, mallarin  ve  hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
stirecidir. Literatiirde yaygin kabul géren bu tanimla, artik pazarlama sadece mal ve

hizmetlerin degil, ayn1 zamanda fikirlerin de gelistirilip hedef kitlelere yayilmasini ve
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benimsetilmesini kolaylagtiran bir faaliyetler sistemi olarak goriilmektedir (Mucuk,

2001: 4).

Pazarlama, degisim (miibadele, alis veris, degis tokus) siireci araciligiyla istek ve
gereksinimleri tatmin etmeye yonelik insan faaliyetleri biitiintidiir. Degisim siireci ise
ugras gerektirir. Saticilar (imalatgilar, toptancilar, perakendeciler vb) alicilar1 aramak,
bulmak, gereksinimlerini belirlemek, uygun iiriinler tasarlamak, bunlar1 stoklamak,
tutundurmasin1 yapmak, tasimak, miizakere ve pazarliklari slirdiirmek gibi ¢esitli

pazarlama faaliyetlerinde bulunmak durumundadirlar (Tek, 1999: 5).

Tokol (1998: 4)’a gore ise, pazarlama, mal ve hizmet veya fikirlerin her iki taraf
kazanch cikacak sekilde degisimlerini veya transferini kolaylagtirmak i¢in pazarlamaci

tarafindan planlanan ve uygulanan tiiketiciye yonelik isletme faaliyetlerinin karigimidir.

Pazarlama; {iriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer, orgiit ve fikirlerin, degisim siireci
araciligiyla, istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya
yonelik insan faaliyetleri biitiiniidiir. Bu tanimda pazarlama, artik yalnizca kar amach
ticari ve sinai isletmelere 6zgii bir faaliyet olarak degil, her tiirlii 6rgiit, kurum, kurulus
ve insan tarafindan her alanda s6z konusu olabilen bir faaliyet olarak ele alinmaktadir.
Gergekten de en basitinden, giinliik yasantida insanlar arasindaki iligkilerde bile bir alig
veris, dolayisiyla bir pazarlama ve iletisim faaliyeti vardir. Ote yandan, hastaneler,
vakiflar, kamu kuruluslari, profesyonel gruplar (sarki, konser, tiyatro, spor vb), okullar,
tiniversiteler, camiler, kiliseler, dini kuruluslar, politikacilar, sosyal kurumlar ve {ilkeler
pazarlamaya iligkin gorevlerle karsi karstyadirlar. Ciinkii tiim bu kisi, kurum ve
kuruluslarin bir iiriinii ve bir de miisterileri vardir. Bu kurum ve kuruluslar da bir

degisim siirecini gerceklestirme c¢abasi i¢indedirler (Tek, 1999: 5).

1.2.2. Pazarlamanin Gelisimi

Tiiketici isteklerini 6n plana alan ve miisteri memnuniyetini amag¢ olarak

benimsemis olan gliniimiiz modern pazarlama anlayisina ulasilincaya kadar igletmelerin
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ve pazarlamacilarin pazarlamaya bakis agilarinda ve pazarlamanin islevi konusunda
cesitli degisikler yasanmistir (Altunisik v.d., 2002: 17). Endiistri devriminden 1930’lara
kadar talebi karsilayacak iiretim olmadigi zamanlarda iiretim; 1940’11 yillarin
ortalarindaki Ikinci Diinya Savasi’na kadar {iriin; 1960’11 yillarda iiretim iyice artmaya
baslayinca bunlarin satilmasi gereksinimi iizerine satis; rekabetin artmasi ve miisteri
istek ve ihtiyaglarinin rakiplerden daha iyi karsilanmasi gereksinimi iizerine pazar;
sosyal olgularin ve cevrecilik hareketlerinin gelismesiyle de sosyal anlayis dénemi
pazarlama anlayisina hakim olmustur. Yani sirastyla iiretim, {irlin, satig, pazar, sosyal
olmak tizere her bir donem, bir dncekinin artik yetersiz kalmasi iizerine ortaya ¢ikmistir
(Akyol ve Akata: 2002: 52). Pazarlama ydnetiminin, bir bakima daha genis kapsamli
olarak tiim isletme yoneticilerinin is ve isletmecilik anlayislarindaki evrimi gdsteren
yaklasim degisiklikleri, genelde isletmeciligin, 6zel olarak da pazarlamanin en fazla
gelistigi iilke olan ABD’deki gelismelerle agiklanmaktadir (Mucuk, 2002: 6). Bu

donemleri dort ayri baslik altinda incelemek miimkiindiir.

1.2.2.1. Uretim Anlayis1 Dénemi

Endiistri Devriminden 1930’lara kadar talebin arzdan fazla oldugu dénem {iretim
anlayis1 donemi olarak adlandirilmaktadir (Akyol ve Akata: 2002: 53). Bu ilk donemde
isletmeler tipik olarak {iretim ydnlii veya iiretim anlayigindadir. Uretim ve miihendislik
yoneticileri isletme yoOnetimine hakim olup, satis boliimiiniin esas isi, fiyat1 bile
cogunlukla iiretim veya finansman bdliimlerince belirlenen ¢iktiyr satmaktir. Biiyiik
Ekonomik Kriz (1929-1933)’e kadar devam eden bu dénemde “pazarlama boliimii”
zaten yoktur; esas isi satist ve satisgilart yonetmek olan, satis yoneticilerinin basinda
bulundugu, pasif bir satig bolimii mevcuttur. Yonetim anlayisi, “ne iiretirsem onu
satarim” seklinde Ozetlenebilir; c¢linkii yoneticilerde, “iyi bir mal kendini satar”
diisiincesi hakimdir (Mucuk, 2002: 7). Tiiketici pazarda bulabildigi seyi alacagi igin,
amag, Uretimi iyilestirmek ve iyi bir dagitim kanali ile {irlinleri pazara ulastirmaktir
(Altunisik v.d., 2002: 17). Uretim anlayis1 déneminde maliyetlerin diisiiriilmesi, yiiksek
tiretim kapasitesi ve verimlilik {izerine yogunlasilmaktadir. “Karimizi arttirmanin tek
yolu maliyetlerin diisiiriilmesidir” diisiincesi hakimdir. Uretim odakli pazarlama iki
durumda 06zellikle 6nemlidir. Bunlardan birincisi, talebin arzdan ¢ok fazla oldugu

durumdur. Bu durumda yonetim, iiretimin arttirilmasima yogunlagsmak durumundadir.
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Ikincisi, iiriiniin maliyetinin ¢ok yiiksek oldugu ve maliyetin diisiiriilmesi i¢in {iretim
verimliliginin arttirilmas1 gerektigi durumdur (Akyol ve Akata: 2002: 54). Biiylik
Ekonomik Kriz ile iiretim anlayis1 donemi degisikliklere ugramis ve yeni anlayislarin

dogmasina Onciiliik etmistir.

1.2.2.2. Uriin Anlayis1 Dénemi

Uriin yaklasim iiretim yaklasimina benzemekle beraber bazi yonlerden farklilik
gostermektedir. Uriin yaklagimmna gore, tiiketici en kaliteli, yiiksek performansh ve
ozellikleri olan tirtinleri tercih edeceginden isletmenin amaci siirekli bir {irlin iyilestirme
tizerine olmalidir. Bu yaklagimin ortaya c¢ikardigi donemlerde pazarda arz talep
dengesinin birbirine yaklagsmaya baglamis olmasi, rekabetin boyutlarinin kalite {izerine
yogunlasmasina sebep olmustur. Bu yaklasima gore eger rakiplerinizden daha iyi
iriinler yaparsaniz tiiketiciler sizin urliniiniizii tercih edecektir (Altunisik v.d., 2002:

17).

1.2.2.3. Satis Anlayis1 Donemi

Biiyiik Ekonomik Kriz, ekonominin temel sorununun artik, “iiretmek, daha ¢ok
tireterek biiyiimek” olmayip, iiretilenin satilmasi oldugu bir donemi baglatmistir. Mallar1
“tiretmenin” degil, “satmanin en biiyiik sorun” oldugu; isletmelerin yogun bir bigimde
tutundurma ¢abalarina yoneldigi bu donemde, isletme yonetiminde satisin ve satis
yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklar artmistir. Gerek kisisel satista, gerekse reklam
faaliyetlerinde insanlar1 etkileme tekniklerinin gelistirildigi; aldatici-yaniltict reklam ve
beyanlara yogun olarak bagvuruldugu bu donemde “baskili satis teknikleri” yaygin
olarak kullanilmistir. Donemin tipik disilince tarzi, “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki
satmasini bileyim” seklinde ifade edilebilir (Mucuk, 2001: 8-9). Diger bir deyisle, satis
yaklagimi, “miisterilerini yeterli miktarda isletme iiriinlerini satin alip ihtiyacini
karsilamayacagi, bu yiizden daha fazla almalart i¢in ikna edilmeleri geregi vardir”
yaklagimi gegerli olan diislincedir. Satis yaklasimi bu acgidan bakildiginda, saticinin
ithtiyaci ile ilgilidir ve satin alicinin ihtiyacini1 géz ardi etmektedir (Blythe, 2001: 3-4).

Miisterilerin ~ {irlinleri almalar1 i¢in satis ve promosyon c¢abalar1 {izerine
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yogunlasilmalidir (Akyol ve Akata, 2002: 55). Bu yaklagimin miisteriyi goz ardi eden

tutumu, pazarlama veya pazarlama anlayis1 doneminin dogmasina neden olmustur.

1.2.2.4. Pazarlama Anlayis1 Donemi

Uretilmis mali ne pahasma olursa olsun, yaniltici ve aldatict yollara bile
basvurarak satmanin saglikli ve uzun vadeli bir isletme-tiiketici iligkisine imkan
vermediginin zamanla agik seg¢ik bir bi¢imde ortaya ¢ikmasiyla, 1950’lerin ortalarinda
bazi isletmelerde pazarlama anlayis1 uygulamasi gelismeye baglamistir. Kisaca,
“tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama™ diye ifade edilebilen bu anlayis, 1960’larda bazi
ve 1970’lerde basta ABD olmak ftizere gelismis iilkelerde yayginlasmistir. Bu anlayzs,
“alicilar pazarr” sartlarinda, isletme yoneticilerinin benimsemeye zorlandiklar1 bir
anlayis olmustur (Mucuk, 2001: 9). Cagdas pazarlamacilara gore, tiiketici kendinin neye
ihtiyaci oldugunu bilecek kadar zekidir, parasinin degerini fark edebilecek diizeydedir
ve parasiin degerinin karsiligmi alamadigi takdirde aynmi igletmeden tekrar satin

almayacaktir (Blythe, 2001: 4).

Akyol ve Akata (2002: 54)’ya gore, pazarlama anlayis1 doneminde miisteri istek
ve ihtiyaclarin1 en iyi sekilde tatmin etmek i¢in sirket kaynaklari ve siirlamalari
dahilinde firsatlar yaratmak suretiyle kar elde etme {iizerine yogunlasilmaktadir. Bu
anlayista pazari ve miisterinin ihtiyaglar1 géz oniine alinarak miisteri tatmini yoluyla
kar saglama amaclanmaktadir. “Miisterilerimiz icin rakiplerimizden daha iyi iiriin ve

hizmetler gelistiririz ve bu sayede kar saglariz” diisiincesi hakimdir.

Sosyal ve ekonomik refah sartlar, tiiketici hosnutsuzlugu, ¢evre sorunlari, dogal
kaynaklarin tamamen tiikenme tehlikesi, c¢esitli hukuki ve politik etkiler, pazarlama
yonetimini beseri ve toplumsal yone, sosyal sorumluluk anlayisiyla hareket etmeye,
hayat standardindan hayatin kalitesine 6nem vermeye dogru itmeye baglamis ve sosyal

anlayis gelismistir (Akyol ve Akata, 2002: 53).
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Pazarlama diinyasinin degisen pazar sartlari, teknolojik gelismeler, artan
kiiresellesme ve gelisen tiiketici bilinglenmesi sonucunda gelisen pazarlama
yaklagiminda, toplumsal pazarlama, pazar odaklilik ve iliskisel pazarlama kavramlari
ortaya ¢cikmistir (Altunistk v.d., 2002: 20). Blythe (2001: 4-5)’a gore, toplumsal
pazarlama anlayisinda, lretim faktorlerini slirdiirebilmek ve genis toplum kesiminin
ihtiyaclarimi tatmin edebilmek i¢in pazarlamacilar bazi sorumluluklar1 iistlenmelidir.
Boyle bir yaklagim, kurulus ile miisteriler arasindaki kisa donemli miibadeleye ve hatta
iliskiye odaklanmaktan daha ¢ok, toplumsal etkiler konusuna odaklanmay1

Onermektedir.

Pazar odaklilik kavrami ise modern pazarlama kavraminin tiim organizasyonca
benimsenmesini ve uygulanmasini ifade etmektedir. Pazar odakli bir organizasyon,
miisteriye rakiplerden daha fazla ve daha istiin deger saglamak amaciyla
organizasyonun tiim birimleriyle miisteriyi anlama ve tanimay1 hedefleyen ve gayret
gosteren bir yapidadir (Altunisik v.d., 2002: 21). iliskisel pazarlamanin ise, miisterinin
yasam boyu degerine odaklanmak oldugunu ileri siirmek miimkiindiir. Ornegin, bir
araba tireticisi, geng siiriiciileri i¢in bir modele, baska bir model ile ¢ocuklu aileye, bir
baska model ile de orta yaslh siiriiciilere yonelebilmektedir. Her boliim ayr1 olarak ele
almp degerlendirilmektedir. Iliskisel pazarlama paradigmasina gore, geng siiriiciiler
yasam bicimlerini tek tek gegecek ve her defasinda farkli modeller i¢in miisteri
olacaklardir. liskisel pazarlamanin amaci, yasam siiresince kimin en sadik miisteri
olacagmin belirlenmesidir (Blythe, 2001: 5). Degisen sartlar pazarlama anlayiginin,
dogusundan giiniimiize dek pek ¢ok farkliliga biiriinmesine neden olmustur. Pazarlama
anlayisinin ilerleyen zamanlarda da, Ozellikle kiiresellesme — karsisinda ayakta
kalabilmesi ve basariy1 yakalayabilmesi i¢in siirekli kendini yenileyen bir yapiya sahip

olmas1 gerekmektedir.

1.2.3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmas1 kavrami 1953 yilinda Neil Borden tarafindan gelistirilmistir.
Daha sonra bu alanda calisan aragtirmacilar, pazarlama eylemlerinin kisa ve agik bir

siiflamasini gelistirmislerdir. Bu ¢aligmalardan Jerome McCarthy’nin siniflamasi iriin
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(product), fiyat (price), dagitim (place) ve promosyon (promotion) 4P olarak pazarlama
literatiirtinde 6nemli bir yer edinmistir. Sonradan eklenen {i¢ yeni pazarlama karmasi
elemant ise insanlar (person), fiziksel kanit (physical evidence) ve siire¢ (process)

seklinde siniflanmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 58).

Pazarlama karmasi, segilen hedef pazarda tiiketici gereksinimlerini tatmin igin
temel karar degiskenlerinin karisimi olarak tanimlanabilecegi gibi, isletmede kullanilan
pazarlama degiskenlerinin tiirli ve miktar1 olarak da tanimlanabilmektedir (Tokol, 1998:

20-21).

Tablo 1: Pazarlama Karmasi

1. Uriin 2. Fiyat

Kalite Fiyat Diizeyi

Cesitler Indirimler ve Krediler
Marka Odeme Sartlar

Stil Fiyat Degisiklikleri v.b.
Ambealaj

Garanti

Saglanan Hizmetler

Diger Ozellikler

3. Tutundurma 4. Dagitim
Kisisel Satis Dagitim Kanallar
Reklam Dagitim Kapsami
Halkla Iliskiler ve Tanitma Cikis Noktalari
Satis Gelistirme Satis Bolgeleri
Dogrudan Pazarlama Stoklar

Tastyicilar v.b.

Kaynak: Mucuk, Ismet (2001): Pazarlama Ilkeleri, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, s. 26
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1.2.3.1. Uriin (Mamul)

Uriin, bir istek ya da gereksinmeyi karsilamak iizere; tiiketim, kullanim, ele
gecirme veya dikkate alinmasi icin bir pazara sunulan herhangi bir seydir (Tek, 1999:

340).

Hedef pazarin beklentilerine uygun pazarlama karmasinin temelini, mal ve
hizmet bileseni olusturur. Mal ve hizmetler; tiiketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik
olarak hissettikleri eksiklikler ya da ihtiyaglar1 karsilayan somut ve soyut unsurlar

olarak tanimlanabilir (Altunisik v.d., 2002: 144).

Pazarlama programlarinin hazirlanmasina mamul planlamasi ile baglanmaktadir.
Mamuliin stratejik bir karar degiskeni olarak Onemi, isletmenin tiim pazarlama
faaliyetlerinin esasin1 olusturmasi; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarmi

sekillendirmesi nedenine dayanir (Mucuk, 2001: 115).

Mamul c¢ogunlukla, otomobil, sarap, deterjan gibi fiziksel maddeler olarak
diisiiniilmektedir. Bunlarin yaninda pazarlamacilar sigorta, bankacilik, filmler veya tatil
yoreleri gibi hizmet agirlikli iirlinlerin tanitimi ile de ugragsmaktadirlar. Ayni1 zamanda
mamuller politik kampanyalarda oldugu gibi kisileri veya diinya futbol karsilagsmalari
gibi olaylar1 da kapsamaktadir. Diger bir mamul kategorisi ise Kanser Cemiyeti,
Yesilay, Kamu Yatirnm Ortakli§i gibi kuruluslart icermektedir. Disilinceler bile
pazarlanabilmektedir ki, bunun en giizel 6rnegi “aile planlamasi” ve “emniyet kemeri
kullanimi” konusunda ylriitiilen caligmalardir. Biitiin bu 6rneklerden de anlasilacagi
gibi “mamul” kavrami, fiziksel objelerin yani sira, hizmetleri, olaylari, kisileri,

diisiinceleri, organizasyonlar1 kapsayan ¢ok genis bir kavramdir (Sezgin, 1991: 4).

Pazarlamacilar iirlinii yararlar demeti olarak tanimlar. Buna gore; bir iirlin
fiziksel 6zelliklerinin toplamindan daha fazla bir seydir ve marka imajini, ambalajlanma
bicimini, dagitimin1 ve hatta kutusunun rengini igermektedir. Birincil oOzellikler,

rakiplerininki ile ortak olan iirliniin ana yararlaridir. Yardimci ozellikler ise iiriiniin
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ozgiin yararlar1 ve nitelikleridir (Blythe, 2001: 115-116). Ornegin, iiniversitelerde
egitim sistemi diistiniildiigiinde birincil 6zellik egitimdir. Diger ozellikler ise kampiis,
kiitiiphane, fakiilte, ders programlaridir. Bir iirlinti digerleriyle karsilastiran alici, iiriiniin
sadece fiziksel unsurlarini degil biitiinliigiinii géz oniinde tutmaktadir (Mucuk, 2006:
123-124). Buna gore lriinii ondan beklenen tiim faydalar1 kapsayacak bi¢imde fiziksel,
ekonomik ve psikolojik unsurlarin biitiinii olarak ifade etmek; soyut ve somut

niteliklerin hepsini icerdigini sdylemek miimkiindiir.

1.2.3.2. Fiyat

Pazarlama karmasin1 olusturan dort karar degiskeninden biri olan fiyat,
ekonomik hayatin da temel unsurlarindan birini teskil etmektedir. Pazara dayali
ekonomilerde fiyat, arz ile talebi karsilastirir; alict ile saticinin iizerinde anlagmasi ile

miibadeleyi saglar (Mucuk, 2002: 85).

Pazarlama karmasi elemanlarindan {iriin, tutundurma ve dagitim tiiketiciye deger
ifade eden bir seyler sunmaya ¢alisirken; fiyat tiiketiciye sunulan deger karsilifinda
tilkketiciden deger ifade eden bir sey alma gayreti i¢indedir. Baska bir ifadeyle, tiim diger
pazarlama karmasi 6geleri birer maliyet unsuru iken, fiyat isletme igin gelir getiren
yegane pazarlama karmasi elemanidir. Ayrica fiyat, pazarlama karmasi elemanlarinin en
esnek olanidir ve pazarlama yoneticilerinin yaygin olarak ilk bagvurdugu bir rekabet

silahidir (Altunisik v.d., 2002: 183).

Pazarlama baglaminda fiyat sadece marketlerde {iriinler {iizerine konan
etiketlerde belirtilen rakamlardan ibaret degildir. Fiyat kullanildig1 baglama gore farkli
isimler altinda karsimiza ¢ikmaktadir. Kira, okul harci, vizite iicreti, bilet fiyati, faiz,
komisyon, aidat, maas, vergi ve hatta (yasal ve ahlaki olmasa dahi) riisvet kavramlarinin
tamamu fiyatin farkli goriintiilerinde bagka bir sey degildir. Dolayisiyla fiyat, miibadele
siirecinde tiiketicilere alinan mal veya hizmetlere karsilik satici veya hizmeti

saglayanlara 6denen deger olarak ifade edilebilir (Altunisik v.d., 2002: 183-184).
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Kar amagli olsun veya olmasin tiim organizasyonlar sunduklar1 mal ve hizmetler
icin bir deger bigmek zorundadir. Dar anlamda fiyat, mal ve hizmetler icin talep edilen
parasal bedel olarak ifade edilebilir. Daha genis baglamda, fiyat, bir mal veya hizmete
sahip olma veya kullanmaktan kaynaklanan faydalar karsiliginda tiiketicilerin 6dedigi

degerlerin toplamidir (Altunisik v.d., 2002: 184).

1.2.3.3. Tutundurma (Promosyon)

Isletme ve kuruluslarin pazarlama yénlii iletisimleri, tutundurma ya da
promosyon kavraminda ifadesini bulur. Promosyon, Latince kdkenli bir sozcilik olup
“One, ileri stirmek, ilerletmek, yiikseltmek” anlamima gelmektedir. Tutundurma,
iletisimler yoluyla isletme amaglarina ilgi uyandirmak ve bunlar1 daha da Gteye
gbtiirmek icin kullanilan araglara denilir. Tutundurma fonksiyonu, bir igletmeyi ve/veya
iiriin ve hizmetlerini, tiiketici, aracit ve kullanicilara sunmak iizere tasarimlanmis bir
iletisim araclar1 sisteminde odaklasir. Bu faaliyetler saticilar ile alicilar ve isletmeyi

etkileyen ¢esitli gruplar (hiikiimet, kamu kuruluslari, kamuoyu vb.) arasinda yiiriir (Tek,

1999: 708).

Bir bagka tanima gore ise, tutundurma, bir igletmenin mal veya hizmetinin
satigin1  kolaylagtirmak amaciyla {iretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda
ylriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii

faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir (Altunisik v.d., 2002: 220).

Tutundurmanin tanimindan da anlagilacag: iizere amaci, kisileri istenilen mesaji
kabul etmeleri veya bu mesaja olumlu cevap vermeleri konusunda ikna etmektir (Uray,

1991 : 70).

Tutundurma alt karisimi ya da pazarlama iletisimleri karisimi denilen
tutundurma faaliyetleri genel olarak bes grup aragla yiiriitiillmektedir. Bunlar: reklam,

kisisel satis, satig gelistirme, dogrudan pazarlama, halkla iligkiler ve tanitimdir.
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1.2.3.4. Dagitim

Dagitim, iiretilen mamullerin tliketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim cabalari
kapsar ve bu nedenle iiretimle tiiketim arasindaki agig1 kapatir. Uretici bir isletme igin

dagitimla ilgili kararlar iki ana kisimda ele alinabilir:

» Dagitim kanalinin se¢imi

= Fiziksel dagitim

Bunlardan ilki, “dagitim kanalimin se¢imi”, nasil bir dagitim seklinin
uygulanacagi, mallarin tliketiciye ulastirlmasinda, ne tip ve ne sayida araci
kullanilacag1 sorunudur. Ikincisi olan “fiziksel dagitim” ise, mallarin iiretim yerlerinden
tiikketicilere akisi, diger bir deyisle, fizik dagitim sisteminin se¢ilmesi ve bdylece malin
gitmesi gereken yere zamaninda ve en az masrafla ulastirilmasidir (Mucuk, 2001: 249-

250).

1.2.3.4.1. Dagitim Kanallar

Herhangi bir mal veya hizmetin {ireticiden tiiketiciye dogru ulastirilmasinda
miilkiyeti iizerine alan ve miilkiyetin transferine yardimeci olan kisi ve kuruluslarin
olusturdugu sistem yer alir. Bu sisteme kabaca dagitim sistemi denir. Bilimsel anlamda
dagitim kanali ile ilgili birgok tanim mevcuttur. En kisa tanimiyla dagitim kanali, bir
malin {reticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda izledigi yol olarak
tanimlanabilir. Dagitim kanalini, imalat¢1 ve iireticiden ara kullanict veya tiiketicilere
kadar siralanan bir dizi 6zel ve tiizel pazarlama kisi ve kuruluslaridir seklinde

tanimlamak da miimkiindiir (Altunisik v.d., 2002: 277).

Sadece mal ve hizmetlerin degil, ayn1 zamanda kisilerin ve fikirlerin de
pazarlanabilecegi gercegi gbz Oniine alindiginda dagitim kanalinin tanimi su sekilde

yapilabilir: “Fikir, iirtin ve hizmetler gibi, degeri olan seylerin dogus, ¢ikarim veya
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tiretim noktalarindan son kullanim noktalarina kadar gotiiriilmesiyle ugragan birbiriyle
bagiml bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu orgiitsel bir sistemdir” (Altumsik v.d.,

2002: 277).

Dagitim kanallar1 ¢esitli sekillerde siniflandirilir. Geleneksel olarak yaygin bir
ayrimda, kanal tiyeleri arasindaki iligkilerin niteligi esas alinir ve séz konusu iligkinin
direkt veya indirekt olmasma gore dagitim: dogrudan ve dolayli olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir (Mucuk, 2002: 150).

Mucuk (2002: 150)’a gore ise, dogrudan dagitim, iiretici isletmenin kendi satis
orgiitiiyle; mamuliin dogrudan dogruya tiiketiciye (nihai veya endiistriyel) satigini
yapmasi halidir. Diger bir deyisle, alim-satim islemi bir ucunda {ireticinin, diger ucunda

tilkketicinin bulundugu dagitim kanaliyla yapilmaktadir.

Dolayli dagitim ise, arada bagimsiz aracilarin mevcut oldugu dagitim kanalidir
(Ulengin, 1991: 38). Dolayli dagitim, iiretici ile tiiketici arasindaki alim-satim iliskisinin
hukuki ve iktisadi bagimsizlig1 olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir. Bagimsiz
ticari kuruluslar, dagitim kanallarinin c¢esitli diizeylerinde yer alan toptanci, yari

toptanci, komisyoncu, perakendeci vb.dir (Mucuk, 2002: 151).

1.2.3.4.2. Fiziksel Dagitim

Fiziksel dagitim, iiretim ya da imalat ile pazarlama arasinda, her iki tiir faaliyetin
basarisi iizerinde ve dolayisiyla isletmenin toplam karlilig1 iizerinde biiyiik etkileri olan
bir anahtar baglant1 noktasidir. Mamuliin, istenen miktarda, istenen zamanda, istenen
yerde hazir bulundurulmasi i¢in gereken faaliyetlerin hepsi, diger bir deyisle yer ve
zaman faydalar1 yaratan c¢abalar fiziksel dagitimi olustururlar. Fiziksel dagitim,
“mamullerin iiretim asamasindan gegtikten sonra tiiketiciye teslimine kadar yapilan
islemler” olarak tanimlanir ve bazi hallerde hammaddenin {iiretim kaynaklarindan
fabrikaya tretim alanina gelisiyle ilgili islemleri de kapsar; bdylece mamuliin

depolanmasi, siniflandirilmasi, nakli, koruyucu ambalajlama, stok kontrolii, fabrika ve
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depo yeri se¢imi, siparislerin islenmesi ve miisteri hizmetleri vb. s6z konusu islemlerin

baslicalar1 olarak fiziksel dagitimin kapsamina girer (Mucuk, 2001: 268).

1.3. Politik Pazarlama

Pazarlamanin politikada uygulanmasi hem pazarlama hem de politika biliminde
olduk¢a g6z ardi edilmistir. Segimlerin hedeflerine ulasmasi bakimindan segim
caligmalar1 biiyiik Oonem tasimakta iken, siyaset bilimciler bu konudan ¢ok uzak
kalmistir. Buna karsin pazarlamacilarin konuya daha yakin bir ilgi gosterdikleri géze
carpmakta ve yaptiklar1 arastirmalar sonucunda politik kampanyacilarin sorunlari ile
pazarlama yoneticilerinin sorunlarinin biiyiik benzerlik tasidigini carpict bir sekilde

ortaya koyduklar1 goriilmektedir (Butler ve Collins: 1994: 19).

1.3.1. Politik Pazarlama Kavram

Gelismis ve gelismekte olan tiim diinya iilkelerinde politik partiler ciddi siyasal
organizasyonlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Siyasi platformda saglam bir yer
olusturmanin yaninda halkla birebir iliskide olabilmek bu organizasyonun giiciine
baghdir. Parti teskilatinin fiziksel yapisi, parti calisanlarinin egitim ve kiiltiirel
ozellikleri, partinin misyonu, izledigi politika ve planlar, parti ¢aligmalari, rakipler
karsisindaki tutumlari, problem c¢ozmedeki basarilari, sinerjik olarak bu giicii
etkilemektedir (Karakaya, 2000: 47). Bu giici arttirmada kullanilan yeni ve 0Ozel

yontemlerden biri de politik pazarlamadir.

Politik pazarlama en genel tanmimiyla, kamusal, siyasal veya belirli partiler ve
adaylarla ilgili ozelliklerin, fikirlerin, ilke ve politikalarin pazarlanmasidir. Politik
pazarlama genellikle, secimlerde se¢gmenin oy tercihini etkileme {izerine
bicimlendirilmektedir. Bu genel ¢erceveden hareketle farkli bakis acilarini ortaya
koymak amactyla, politik pazarlamayla ilgili farkli tanimlar yapilmistir (Giirbiiz ve inal,

2004: 6).
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Tan (2002a: 18)’a gore; politik pazarlama, halk tarafindan gerek duyulan
programlart ve hizmetleri gergeklestirmek ve kurumsal taninma, destek kazanma

amaciyla, siyasal orgiitlerce yiiriitiilen faaliyetlerdir.

Politik pazarlama, bir adayin potansiyel se¢menlerine uygunlugunu, adayi en
yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢gmenin tanimasini
saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini1 yaratmak, en az aragla bir kampanyay1
kazanmak ve gerekli olan oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan tekniklerin tiimii olarak

da tanimlanmaktadir (Bongrand, 1992: 17).

Ozkan (2002: 21)’a gore, politik pazarlama ve onun en 6nemli enstriimani olan
siyasal reklam, segmenin ihtiya¢c ve beklentilerini gerceklestirmeye aday kisi ya da
partilerin ve onlarin programlarinin segmene tanitilmasi ve tutundurulmasi ile ilgili her

tiirlii faaliyettir. Ozii itibariyle, fikirlerin satigin1 degil, pazarlanmasini ifade etmektedir.

Politik pazarlama yonetimi politik degisim siirecini basariyla yonetmeyi “sanat
ve bilim” olarak tarif ederken; genel olarak politik pazarlama, politik degisimin
toplumsal siirecini kolaylastirmak seklinde tanimlanmaktadir. Bu sebeple, politik
pazarlama ve yOnetimsel uygulamasi, politik pazarlamanin yonetimi bu konudaki
aragtirma konusu olarak ifade edilebilmektedir. Faaliyetler arasinda, bir parti i¢in
stratejik, politik bir durus gelistirmek, bir se¢im kampanyasini yonetmek, baglantili
organizasyonlarla beraber bazi haberlesmelerde fikir sunmayi organize etmek ve
pazarlama satig kaynaklarini vurgulamak amaciyla politik pazarlama arastirmasi

yapmak yer almaktadir (Henneberg, 2004: 227).

Politik pazarlama kendi kronolojisinde ikiye ayrilmaktadir. Kampanyalara eslik
eden bir pazarlama vardir ve buna “se¢cim pazarlamasi” denir. Ayrica, zaman igerisinde,
ozellikle kampanyalar diginda yiiriitiilen ve genelde “politik pazarlama” olarak
adlandirilan pazarlama tiirii ise, 6zellikle baris doneminde ytiriitiilmekte; ¢cogu kez son
ana kaldiginda artik is isten gegmis olacak cabalarin yiikiinii hafifletmektedir. Aslinda,
politikacilar ne politik kampanyalari, ne de se¢im giiniinden dnceki {i¢ hafta siiresince

yaptiklar1 isten hicbir kisisel ¢ikar gozetmedikleri konusunda halki ikna
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edememektedirler. Kendilerini halkin yararima adadiklar1 konusunda insanlari, halki en
1yi ikna edebilecekleri donem, higbir seyi talep etmedikleri ve milletvekilligine aday
olmadiklart dénemdir. “Zaman, kendi olmadan yapilanlari bagislamaz” deyisi en ¢ok
bu alan icin gegerlidir. Politik yasamin her alaninda yiiriitiilecek siirekli bir pazarlama
calismasi, secim donemi pazarlamasina hem hazirlik yapmakta hem de ona destek
olmaktadir (Bongrand, 1992: 32). Clinton yo6netiminin ilk doénemleri politik
pazarlamada ideolojik bir degisim olarak gobze c¢arpmaktadir. Clinton, Amerikan
halkinin akillarinda yer eden dogru dil, sozciik ve ciimlelerle insanlarin duymak
istediklerini vermistir. Bu sadece se¢im zamanlarinda yapilan bir sey degildir. Reagan
doneminde de yeni bir politik kavramdan bahsedilmeye baslanmustir: kalict kampanya.
Bu kavram, yonetimi elde etmek i¢in kullanilan yontemlerin artik elde edilen yonetimi
muhafaza etmek i¢in kullanilmasi anlamima gelmektedir. Bu kavram, politik
pazarlamanin amacin agiklarken, politik pazarlamay1 sadece iktidara sahip olmak i¢in
yapilan dalaverelerin toplamindan farkli olarak bir ilkeler biitiinii haline getirmistir

(O’Shaughnessy, 2001: 1050).

Politik pazarlama, bir fikir pazarlamasidir. Fikrin pazarlamasi, siyasi partilerin
tilke sorunlarimi1 saptamalarini, bu sorunlarin nedenlerini teshis etmelerini ve bu
sorunlarin ¢oziimiine yonelik 6nerdikleri yontemleri, segmen bdliimiine benimsetmeleri
calismalarini igerir. Degisik siyasal partiler, ayn1 sorunlara degisik goriis acilariyla
bakar ve degisik ¢Oziimler Onerebilirler. Bunlar ideolojik bir g¢erceve igine
konulabilecegi gibi, pragmatist bir ¢erceveye de dayandirilabilmektedir (Tan, 2002a:
18).

Politik pazarlamaya iliskin ortak elestiriler altt boliimde toplanabilmektedir.

Bunlar (Henneberg: 2004: 228-238):

Bunlarin ilki, se¢imlerin satin alinmasidir. Politik arenada, politik pazarlama
araclarinin kullanimini en ¢ok suglayan elestirilerden birisi, demokratik se¢imlerin satin
alinabildigi suclamasidir. Bu elestiriye gore, politik pazarlamanin kullanim1 boyunca,
secimler “satin alinmig” olabilir. Bu satin almaya yalnizca zengin adaylarin giiciiniin

yetebilecegi ihtimali de s6z konusudur. Bunun arkasinda yatan sebep su sekilde
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Ozetlenebilmektedir, bugiiniin secimleri, politik reklamlar ve medya manipiilasyonu,
medya haberlerinde giiclii yer edinme, iletisim araglarin1 hedefleme, marjinal yerler
lizerinde yogunlagma ve benzeri eylemler yoluyla, programini diizenleyen aday/parti
tarafindan kazanilmaktadir. Genelde bu, secimle ilgili pazarlamanin en akile1 ve
profesyonel se¢im kampanyasi yonetimine sahip olan tarafindan kontrol edildigi
anlamina gelmektedir. Boyle bir profesyonellik -6zellikle ulusal televizyonlardaki
medya yayinlar1 kadar- pahaliya mal olmaktadir. Bu sebeple, secimle ilgili yiliksek
rekabet siirecinde daha fazla kaynaga ya da daha iyi para toplama kapasitesine sahip bir

parti/aday, politik tartismay1 diistinmeksizin kazanmaktadir.

Henneberg (2004: 230)’e gore, se¢im harcamast ve kampanya basarisi
arasindaki dogrudan iliski tamamiyla abartilmaktadir. Kara dayali bir pazarlama
cevresindeki ticari kampanyalara bakildiginda, daha fazla kampanya biit¢esinin ticari
basariyla c¢ok iliskili olmadig1 goriilmektedir. Buna ek olarak, politik kampanyalarina
bliyiik biitceler ayiran kimi partilerin se¢imleri kazandig1 goriilse de, bunun her zaman
aynt sonucu dogurmadigina ornek olabilecek kampanya Ornekleri de mevcuttur. Bu
duruma 6rnek olarak, 2001 yilinda Ingiltere’de yapilan segimler gdsterilebilmektedir.
Se¢im kampanyasinda rakibine nazaran daha az harcama yapan Isci Partisi se¢imler

sonucunda daha ytiiksek oy almistir.

Politik pazarlamaya yoneltilen ikinci elestiri, onun “bogsaltilmis” mesajlardan
olusmasina gosterilen tepkilerdir. Iceriksiz paketleme, Franklin’in, imajin, maddenin
yerini aldig1 yoniindeki diistinceleri ile ifade edilmektedir. Politik siireg, politik
pazarlamanin tanitilmasi ve politik mesajlarin olusturulmasiyla ilgili tartismalara yer
ayirmaya baglamistir. Politik anlagmazliklar, simdi genellikle fikir sunmak ve etkili
eylem olarak adlandirilan kavramlarla ilgilidir; politik icerik ve anlamliliktan
yoksundur. Ancak, etkileyici bir paket icinde ve yalnizca imaj ile ilgili iki dakikalik bir
haber yayini icin 6nceden paketlenmistir. Bu ylizden, imaj danismanlari, politikacilarin
marka yoneticileri ve bagbakanlar olmasi gerektigini ve hiikiimetlerin bir marka olarak

tilkeyi yonetmeleri gerektigini savunmaktadir.
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Pazarlama agisindan bakildiginda, bir dereceye kadar bu elestiriye katilmak
miimkiindiir. Politika 6nemli Olgiide, segcmenlere vaatler sunmakta iken; se¢cmenler ise
bu vaatlerin alicilar1 konumundadirlar. Politik aday ya da parti bu vaatleri yerine
getirebilecek diizeye ulastiginda da, segcmenin bu vaatlere iliskin beklentileri devam
etmektedir. Beklentilerin karsilanmamasi ve ¢ogu vaadin bos ¢ikmasi karsisinda,
segmenler iizerinde genel bir hayal kirikligi olusmaktadir. Bu memnuniyetsizlik
davranis degisikligine yol agmakta ve bu degisiklik; se¢imler, kaynaklar ve bagislar gibi
baz1 kar faaliyetlerinin degistirilmesine yol agmaktadir. Sik duyulan bir anlasmazlik
olan, segmenin sdzde vaatleri unutmasi ve bir se¢im doneminin ardindan bas gdsteren
yalanlar ve onceki kampanyanin ardinda biraktigi hayal kirikliklar: ile hiikiimetin ilk
yillari, i¢i bog olan bir karar verme siireciyle ilgili degildir. Hayal kirikligina ugrayan
secmen tepkisini bir sonraki se¢imlerde gostererek bos vaatler sunan parti ve adaylari
sandik basinda cezalandirmaktadir. Boylece, igeriksiz paketler segcmenler lizerinde belli

bir oranda etkiye sahip goriinmektedir.

Elestirilerden ii¢linciisii, popiilizm ve liderligin olmayisidir. Politik pazarlamaya
yoneltilen bu elestiriye gore, politik pazarlama, politikada daha fazla popiilizme yol
acmustir. Yerel grup sonuglarina ve algilanan genel goriise bagl bir “takip¢i goriis”

kendini gostermektedir. Ayni zamanda politika, politik liderlikten yoksundur.

Siyasal partiler ve politikacilar toplum igerisinde siirekli takip halindedirler. Bu
takibi gerceklestirmek icin de, partiler tarafindan politik pazar aragtirmalar1 yapilmakta;
diisiince liderleri ve marjinal sandalyeleri olan se¢im bolgeleri gibi se¢im sonuglarini
etkileyecek onemli unsurlardaki diisiince degisimleri tespit edilerek, bunlara partinin ve
adayim uyum saglamasi yoniinde ¢alismalar yapilmaktadir. Boylece, pazar arastirmalari

sonucunda, halkin goriisleriyle belirlenen bir siyaset dogmaktadir.

Elestiriler politikanin satigla ilgili olmadigint ileri siirmektedir. Politik
pazarlamadan yararlanan partiler ve politikacilar, yanlhs referans noktalar1 ve
kaliplasmis fikirler kullanmaktadirlar. Oysa politika, satis ile degil ondan tamamiyla

farlt bir seyle ilgilidir. Baska bir deyisle, politik pazarlama ile ticari pazarlama ayni
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goriilmekte; politikanin bir bulasik deterjani gibi satilmaya calisilmasi onu ¢okertmekte

ve degerini diisiirmektedir.

Politik pazarlama {iriinleri agisindan ticari pazarlamadan oldukca farkl
goriiniiyor olsa da, hizmetler agisindan karsilagtirildiginda her ikisinin de ¢ogu
ozelliginin benzer oldugu gdze ¢arpmaktadir. Oncelikle her ikisi de, vaat ve tecriibeye
baghdir, soyuttur, bozulabilir, kismi olarak halkin malidir ve dogrudur. Dahasi,
secmenler, oy verenler ve iiye destekleyiciler gergek miisteriler olmasa da onlara

benzemektedirler.

Bir baska goriis de, politik pazarlamanin se¢gmenlerin kararlari tizerinde baskici
ve yaniltict bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmektedir. Politik pazarlama, se¢cmenleri

kandirmak i¢in basarili metodlardan ve ortbaslardan yararlanmaktadir.

Politik pazarlama yonetimine karsi olan tartisma, se¢menlerin oy verme
kararlarin1  temellendirebilecekleri rasyonel bir diisiince olusturmak amaciyla,
segmenlerin politik diisiince ve dogrulara ulagabilmeleri gerektigi iizerinde durmaktadir.
Bu goriisiin savunucularina gore, se¢gmenler mantikli bir sekilde karar verebilmeli ve

diisiincelerini “gii¢ ve baskicilik tan uzak bir ortamda olusturabilmelidirler.

Politik kampanyalar partilerin adaylarina yonelik olabildigi gibi ayn1 zamanda
olumsuz mesajlarla yiiklii olabilmektedir. Olumsuz kampanyalarda iki nokta dikkatleri
cekmektedir. Bunlardan ilki insanlar iizerinde yogunlagsmak, digeri ise iletisimin

olumsuz igerige doniismesidir.

Olumsuz kampanyalarin, rakiplere yonelik bir bi¢cim almasi politik tartigsmalarin
yogunlasma noktasi haline gelmekte; boylece politik sdylev, sov sektoriiniin ve karakter
bozulmalarinin arenasina giris yapmaktadir. Buna ragmen, olumsuz kampanyalarin
olumlu kampanyalara nazaran daha fazla konu merkezli oldugu goriilmektedir. Ancak,

olumsuz kampanyalarin siirekli kisisel saldirilarda bulunmasi, rakiplerin 6zel hayatlarini
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incelemesi ve buna bagli olarak da karakter bozulmalarina yol agmasi politik

pazarlamanin amacindan uzaklasmasina yol agmaktadir.

Politik pazarlamanin g¢esitli {ilkelerdeki deneyimleri, ortak baz1 ilkeler

yaratmustir. Bu ilkeler sdyle siralanabilir (Ozkan, 2002: 21):

= Politik pazarlamanin hedef kitlesinin belirlenmesi ve tanimlanmasi gerekir. Bu hedef

kitle, segmendir.

= Politik pazar, ortak bilgi ve beklentiye sahip kesimlerden olusur.

» Politik pazardaki etkinlik, pazar boliimlemesinin (segmantasyon) iyi ve dogru

yapilmasina baghdir.

» Hedef kitleye ulagsmada, iletisim araglarinin her tiirti kullanilmalidir.

= Siyasal partilerin iirlinlerinin birer yasam egrisi olmalidir. Her siyasal fikir, farkli bir

tirtin olarak kabul edilmeli ve her fikrin bir yagsam siiresinin olacagi diistiniilmelidir.

» Politik pazarlamada, bagis ve goniilli calismaya dayanan se¢im kampanyalari

onemlidir.

» Adaylarin, partilerin ve liderlerin benimsedikleri degerlerin, se¢menden onay

gorebilmesi i¢in, segmen beklentilerini tatmin edebilecek bicimde olmasi gerekir.

= Politik pazarlamada dagitim kanallar1 6nemlidir.

= Politik pazarlamada tanitim faaliyetleri 6nemlidir.
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» Propaganda, tanitimin daha stratejik nitelik tasimasini saglar.

= Siyasal reklam, politik pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir.

Politik pazarlama, se¢im politikalari, imaj, segmen davranisi, promosyon ve parti
yonetiminin bazi1 yonleri 6zellikle de medya yonetimi veya “diisiince degisiklikleri”
seklinde bilinen konular tizerinde yogunlagsmaya egilim duymaktadir (Jevons ve Carrol:
2005: 17). Politik pazarlamada, reklam faaliyetleri, dogrudan pazarlama ve halkla
iligkiler faaliyetleri gibi iiriin pazarlamasinda da kullanilan teknikler kullanilmaktadir

(Giirbiiz ve Inal, 2004: 6-7).

1.3.2. Politik Pazarlamanin Gelisimi

Politik pazarlamanin gelisimi Diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimi olmak iizere

iki baslik altinda incelenecektir.

1.3.2.1. Politik Pazarlamanin Diinyadaki Gelisimi

Pazarlama metotlarinin siyaset alanina uygulanabilirligi konusundaki arayislar,
“politik pazarlama” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu kavram, gézle goriliir bir sekilde
ilk olarak 1950-1960°11 y1llarda ABD’de kullanilmaya baslanilmistir. Politik pazarlama,
kitle segimleri ve medyanm gelismesinin dogal sonucu olarak ortaya ¢ikmustir. ilk
olarak bu iilkede gelismis olmasinin temel sebeplerinden bazilari, bagkanlik sistemi ve
tiim bakanliklar i¢in diizenlenen geleneksel secimler ve modern medyanin genislemesi

olarak ifade edilmektedir (Akin; Giirbiiz; Inal; Polat, 2003: 48).

Bu cergevede siyasal kampanyalarin ilk basladigi ve gelistigi yer olarak ABD
alindiginda se¢im kampanyalari, baska kiiglik partiler olmasina karsilik, yillardan beri
iktidar1 paylasan iki ana siyasal parti olan Cumbhuriyet¢i Parti ile Demokrat Parti
arasinda gecen bir kampanya bi¢iminde gelismistir. Bu bakimdan secim

kampanyalarinda bu iki partinin kullandiklar1 yontemler, teknikler ile mesajlarin igerigi
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ve kullandiklar taktikler birbirlerini hedef alarak diizenlenmistir ve diizenlenmektedir.
Bu bakimdan, kampanyalarin énemli bir boliimiinii olusturan kitle iletisim araglarinin

ilgisi de bu iki parti lizerinde yogunlagsmaktadir (Aziz, 2003: 75).

Amerikan siyasal kampanyalarinda iki 6nemli evre esas alinmaktadir. Bunlar,
klasik, orgiitsel politikalar donemi ile se¢im zamani yogunlasan, ticari reklam benzeri
faaliyetler donemidir. Her ikisi arasinda amag¢ agisindan bir fark olmamakla birlikte,
yapilan faaliyet tiirleri, iletisim yontem ve teknikleri ve mesajlarin igerigi farklilik
gostermektedir. Bu konuda daha belirgin olarak birinci asamada uzun vadeli; i¢inde
halkla iligkilerin kapsamina giren imaj olusturma, prestij saglama gibi olgularin1 i¢eren
bir siyasal kampanyadan s6z edilebilirken, se¢im zamanindaki siyasal kampanya olgu
ve siirecinde kisa donemde sonu¢ almaya yonelik bir siyasal kampanyadan soz

edilebilmektedir (Aziz, 2003: 75-76).

Kampanya tekniklerindeki ilk o6nemli degisim, ABD’de 1952 yilindaki
secimlerde basarili bir g¢alisma yiiriiten Dwight Eisenhower zamaninda olmustur
(Kalender, 2000: 91). Tarihte, BBDO adl1 bir reklam ajansina ilk defa is veren politikact
olarak da yine Eisenhower gosterilmektedir (Tan, 2002a: 28). Bu kampanya sirasinda
yeni reklam ve iletisim teknikleri kullanilmis, sembollerle Amerikan siyasal hayatinin
geleneksel ozelliklerinde olaganiistii adimlar atilmistir. Ingiltere’de ise kampanyalarm
6zel dneminin anlasilmasi, 1832’den 1918’e kadar gelen tedrici oy kullanma hakkinin
elde edilmesiyle baglamistir. Partiler ve politikacilar, bu tarihten itibaren yogun

kampanya tekniklerini kullanmaya devam etmislerdir (Kalender, 2000: 91-92).

Kitle iletisim araclarindaki olaganiistii gelisme ve diger yeni teknolojilerin
kullanilmastyla, secim kampanyalar1 bambaska bir cehreye biiriinmiis ve se¢men
tercihlerini etkilemede son derece Onemli hale gelmistir (Kalender, 2000: 92).
Radyodan eve seslenen etkileyici ilk politik konugsmalar, Nazi donemi Almanya’sinda
yapilmistir. Boylelikle, radyonun bilgi aktarma ve egitime yonelik islevleri iizerindeki
vurgu arttirllmig, kitlelerin, elitlerin konusmalar1 araciligiyla “yetistirilebilecekleri”
anlayisim1 ifade eden bilginin ruhu (Erkenntnisgeist), radyo araciligiyla politik

seferberlik hali i¢inde insa edilmistir. Clinkii radyo, seckin bilginin halki yonlendirmesi
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icin miilkemmel bir aracti. Ana dilin baglayicilifinda, evin sicakliginda politik olanin
soguklugunu giderici ve ortak yasamin acili yanim torpiileyici islevlere kolaylikla sahip

olabilecek bir aract1 (Koker, 1998: 109-110).

Televizyonda ilk politik konugsmalar da ABD’de Dwight Eisenhower ile
baslamistir. Ancak, nasil politik iletisime giris kitaplarinda siirekli atifta bulunulan
Aristoteles’in Retorik’i bag yapit olma niteliginde ise, TV’de politik konusmalar ve
secim kampanyasinda TV kullanimi1 bahsinde, Nixon-Kennedy karsilagsmasi da siirekli

atifta bulunulan bir olaydir (Koker, 1998: 111-112).

1.3.2.2. Politik Pazarlamanin Tiirkiye’deki Gelisimi

1960’1 yillarin baslarina kadar pazarlama bilimi, yalnizca kar amaci giiden
isletmelerle ilgilenmis, digerlerini géz ardi etmistir. Kar amaci giitmeyen kuruluglarin
da pazarlama bilimi uygulamalarina gereksinim duyabilecekleri géz ardr edilmistir. Bu
yillardan baglayarak, pazarlamanin kar amaci giitmeyen kuruluglar (tiyatrolar,
tiniversiteler, devlet kurumlari, inan¢ kurumlari, siyasal partiler, dernekler, vakiflar,
v.b.) i¢in de gerekli oldugu ifade edilmeye baslanmistir. Boylelikle pazarlama anlayisi,
ticari amacli olmayan degisim faaliyetlerini de i¢ine alarak genisletilmistir. Boylelikle
bu kuruluslar da, pazarlama faaliyetlerini baglangicta biraz da iirkek bir bi¢imde

benimseyerek uygulamaya koymuslardir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 50).

Diinyada 1980’lerde ve 1990’larin baglarinda kar amaci giitmeyen kuruluslar;
devlet yardimlarinin azalmasi, bagis yapilan miktarlardaki azalma ve diger gbze ¢arpan
ekonomik kosullar nedeniyle etkili bir pazarlama programi uygulamak zorunda
olduklarimin farkina varmislardir. Bu durum tiim kar amaci giitmeyen kuruluslar igin
gecerli oldugu gibi siyasal partiler icin de kagimilmaz hale gelmektedir. Ozellikle
giiniimiizde, lilkemizde yapilan genel se¢imlerde %7°den daha az oranda oy alan
partilere, yapilacak devlet yardimlarindan pay ayrilmamasi, partileri sikintiya sokmakta
ve kendi kaynagini kendisinin temin etmesi durumuyla kars1 karsiya birakmaktadir. Bu
da siyasal partilerin, bagis toplama ve kaynak saglama konusunda pazarlama

tekniklerinden yararlanmalarint zorunlu hale getirmektedir. Siyasal partiler, gerek
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zaman igerisinde azalma gdosteren parti iiyeliklerinin ve dolayisiyla buradan saglanan
finansmanin ve gerekse se¢im sonuclarindaki diisiislere bagli olarak devlet tarafindan
saglanan yardimlarin azalmasi yiiziinden, finansal rahatliklarini ¢ok hizli bir bigimde
kaybedebilmektedirler. Ozellikle bir secim déneminde basarisiz olmasi beklenen
herhangi bir siyasal parti, ¢ok kisa bir siire i¢erisinde yogun bir iiyelik iptali ile karsi
karsiya kalabilmektedir. Hatta iiyeligini iptal ettiren bu bireyler, rakip partilere bile iiye
olabilmektedir. Bu nedenle politik pazarlamaya olan gereksinim giiniimiizde daha da

belirgin bir bicimde ortaya ¢ikmaktadir (Giirbiiz ve inal, 2004: 50-51).

Tiirkiye’deki siyasi parti propagandalarinin profesyonel tanitim kuruluglarinca
yapilmasina gelismis iilkelere gore ge¢ baslanmistir. Bu durumun partilerin iist yonetim
kadrolarinin pazarlamanin geregine inanmamalarindan, baz1 yetkilerini profesyonellere
devretmekte isteksiz olmalarindan kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica siyasi
parti yoneticilerinin bir takim yenilikleri 6grenme konusundaki siipheli yaklagimlar1 da

unutulmamalidir (Tan, 2002a: 31).

Tiirk siyasal yasaminda siyasal partilerin kampanyalari, tek parti doneminde
yapilmakla birlikte, fazla etkili kampanyalar olarak goriilmez. Bu konuda ilk ciddi genis
kapsamli kampanya 1950 secimleri ile olmustur. Bu se¢imlerde 1946’da kurulan ve
ikinci kez se¢ime giren Demokrat Parti (DP) tarafindan, 27 yildir iktidarda bulunan ve
bunun 23 yilm tek parti olarak iktidarda geciren Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)’ye
kars yiiriitiilmiistiir. O zamanin olanaklart ile elektronik kitle iletigsim araci olarak sinirl
bir alana yaym yapan Ankara ve Istanbul Radyolar1 segimlerle ilgili haberleri verme
yaninda iktidar ve muhalefet partilerinin haberlerine, se¢im kampanyalarina da yer

vermistir (Aziz, 2003: 83-84).

1950 genel segimleri, gerekli yasal degisikliklerin ardindan siyasal partilerin
belirli olgiitler cergevesinde radyodan se¢im propagandasi yapabildikleri ilk secimler
olmustur. Ayni se¢imlerde partilerin yaymn organlarinin yam sira agikc¢a iki partiden
birisinden yana taraf olan gazetelerle de se¢im propagandasi yiiriitiilmiistiir (Ugur,

2000: 50).
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Ancak 1954 yilinda DP iktidarn sirasinda yapilan radyo ile propaganda, yasal
diizenlemeyle yasaklanmistir. Demokrat Parti kendine iktidar yolunu acan propaganda
arac1 radyoyu, muhalefetin kullanmasinin 6niinii kesmistir. Bu arada hi¢bir giivenirlik
ve gecerlilik tasimamakla birlikte, segmen oylarini tahmin etmeye c¢alisan ¢esitli
girisimlerle 1950 secimleri sirasinda karsilagilmis, ancak bu tiirden girisimler 1957

yilinda yasaklanmistir (Ugur, 2000: 51).

27 May1s 1960 Askeri Harekati sonrasi, hazirlanan 1961 Anayasasi’nda radyo ve
televizyonlarin tarafsizlifi esas alinmig, var olan radyo yayinlart TRT olarak kurulan
“ozerk” kuruma verilmistir. Boylece, DP doneminde radyonun hiikiimet elinde, parti
cikarlar1 dogrultusunda kullanilmasi olayinin neden oldugu durumun bir daha meydana
gelmemesi icin radyo ve televizyon yayinlar1 Anayasa gilivencesine alinmistir. Sonraki
secim kampanyalarinda televizyon baslayimncaya kadar Devletin elinde olan radyo
yayinlarindan partiler se¢im kampanyalar1 sirasinda esit olarak yararlandirilmiglardir.
Televizyon yayinlarinin 1968°’de baslamasi ile partilerin televizyon yayinlarindan
yararlanmalar1 da yine radyoda uygulandigi bicimde olmus, ancak se¢im kampanyalari
sirasinda siyasi partilere televizyonda secim konusmalart yapma hakki hemen
verilmemigtir. Televizyonda se¢im konusmalar1 1970’11 yillarin ortalarinda baslamistir

(Aziz, 2003: 85).

Ozellikle 1973 yilindan sonra siyasi partiler siyasal propagandalarini kitle
iletisim araglar1 araciligiyla yogunlastirmislardir. 1973 segimleri partilerin kiyasiya
siyasal propaganda yarisina sahne olmustur. CHP nin “Ortanin Solu”, AP’nin “Ortanin
Solu Moskova Yolu” sOylemini odaga aldig1 sloganlar bu donemde dikkat ¢ekmistir.
CHP daga tasa “Umudumuz Ecevit” yazarken, AP “Muhtesem Siileyman™ sloganiyla
parti liderini One c¢ikaran kampanyalar diizenlemistir. Sloganlarin 6ne c¢iktig1 bu
donemde Tiirk siyasetinin yeni kesfettigi kitle iletisim araci ise televizyon olmustur

(Ugur, 2000: 52).

5 Haziran 1977 yili se¢imlerinde, medyanin olduk¢a yogun olarak kullanildigi
bir se¢cim kampanyasi donemi yaganmistir (Aziz, 2003: 85). Bu déonemde Adalet Partisi

bir reklam ajansiyla isbirligi kurarak se¢im kampanyasini siirdiirmiistiir. Cen Ajans,
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Adalet Partisi’nin propaganda malzemelerini, afislerini ve gazetelerde, diger basin
organlarinda yayinlanan ilanlarmi, ses kasetlerini hazirlamistir (Tan, 2002b: 24). Bu
donemde, Hiirriyet Gazetesi, Cen Ajans ile calisgan AP’nin siyasal reklamlarini
yaymlamistir. Cen Ajans’in diizenledigi bu reklamlar Tiirkiye’de yazili basinda yer alan

ilk siyasal reklam 6rnegi olarak kabul edilmektedir (Ugur, 2000: 53).

1980’11 yillardan itibaren siyasal se¢im kampanyalarinda 6nemli bir degisim
siireci baglamis ve profesyoneller devreye girmistir. Daha onceleri bu kampanyalar
dogrudan veya dolayli olarak parti ve adaylar tarafindan yiiriitiilirken, reklam ajanslar
ve kamuoyu arastirma isletmeleri siyasal lriinleri pazarlamaya girismisledir. Bu
gelismenin temelinde, iletisim teknolojilerindeki de§isim ve yayginlagma sonucu
televizyon kanallarimin ¢ogalmast ve renklenmesi, 1980 sonrasi siyasal ve toplumsal
degisim stirecinin partileri ideolojik mesajlardan ziyade teknik sdylemlere yoneltmesi
ve se¢cmen Kkitlesinin siyasal tutumundaki esneme yatmaktadir. Biitiin bu gelismeler
sonrasinda, siyasal se¢cim kampanyalarina profesyoneller hakim olmaya baslamis,
bunlarin uyguladigi degisik ve c¢esitli teknikler kampanyalarin gelisim siirecini

hizlandirmistir (Kalender, 2000: 93-94).

Reklam kuruluslarinin devreye girmesi ile 6 Kasim 1983 secimlerindeki
uygulamalarla politik pazarlama da ¢agdas bir atilim1 gerceklestirmistir. Artik segmenin
ne istedigini belirlemeye ¢alisan kamuoyu arastirmalari, ses ve goriintii kasetleri, imaj
olusturma ve diger cabalar profesyoneller tarafindan partilerin hizmetinde kullanilarak,

politik pazarlama gerekleri yerine getirilmeye baglanmistir (Tan, 2002b: 25).

1.3.3. Politik Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi ya da pazarlama bilesenleri; bir isletmenin hedef pazarinda,
istedigi tepkiyi alabilmek icin bir araya getirdigi, kontrol edilebilir pazarlama

degiskenleridir (Ahmedova, 2003: 9).
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Pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama faaliyetlerinin igerigini ve temelini
olusturmaktadir. Bu calismada da pazarlama karmasi elemanlar1 politik pazarlama

faaliyetleri i¢in agiklanmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 58-59).

Pazarlama eylemlerinin smiflandirilmasi, se¢gmenlerin ve organizasyonun
amagclarimi karsilamay1 agiklamaktadir. Modern politik pazarlama, tanitim ve reklam
tekniklerinden ¢ok daha fazlasini, tiim karma elemanlarini kullanmaktadir. Bu durum,
pazarlama karmasi elemanlarmin her birisinin biitiinciilliigiiniin  saglanmasini

gerektirmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 59).

Pazarlama karmasi, tiiketicilere sunulan mal ve hizmetlerin yapisin
sekillendirerek, pazarlama yoneticisinin  kullanabildigi araglarin  birlikteligini
saglamaktadir. Pazarlama karmasi elemanlar icerisinde yalnizca tutundurma bileseni
degil, diger karma elemanlar1 da bir mesaj verme ve etkide bulunma 6zelligine sahiptir.
Bu elemanlarin ve bu elemanlara iliskin faaliyetlerin birisi digerini giiclendirmektedir.
Toplam etki genellikle, elemanlarin her birinin ayr1 ayr etkilerinin toplamindan daha
biiylik olmaktadir. Burada bu elemanlarin her birisi politik pazarlama boyutuyla

irdelenecektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 59-60).

1.3.3.1. Uriin

Bir politik pazarlama degiskeni olarak iiriin denilince, lider, parti programi,
adaylari, siyasi partinin yapisi, ideolojik goriisii ile iilke sorunlarina iliskin ¢oziim
Onerileri gibi hususlar anlasilmaktadir (Tan, 2002a: 35). Diger bir deyisle, politik
pazarlamada iiriin, siyasi partilerin iirettikleri fikirler ve politikalar ile iilke sorunlarina
getirdikleri ¢6ziim Onerileri olarak ifade edilmektedir. Partinin {iriin{i, partinin tim
diizeylerinde sadece se¢cim zamanlarinda degil, tiim zamanlarda sunulan ve devam eden
cogu Ozelliklerini iceren davranislaridir. Bir partinin iiriini, liderligi, adaylan, iyeligi,
personeli, sembolleri, kurumu, parti politikalar1 ve konferanslar1 gibi eylemleri igerir
(Akin v.d., 2003: 49). O’Shaughnessy, politik danigmanlar1 da politik diinyanin {iriin
yoneticileri olarak tanimlamaktadir (Butler ve Collins, 1994: 19). Se¢men, iiriiniin

ozelliklerine farkli agirliklar verebilmektedir. Bu konuda yapilan arastirmalar farkli yer
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ve zamanlarda degisik sonuglar vermektedir. Ornegin, parti programu, lider, parti
uygulamalari, ideoloji ve adaylar seklindeki bir siralama, baska calismalarda lider,
ideoloji, parti uygulamalari, program ve adaylar bi¢giminde kendini gosterebilir. Bu
ozellikler arasinda en 6nemlisinin siyasi partinin lideri oldugu ve Tiirkiye’de yapilan
secimlerde se¢gmenin biiylk cogunlugunun lideri goz Oniine alarak oy kullandig:

gozlenmektedir (Say ve Ekinci, 2002: 79).

Politika soyut bir iirlin satmaktadir. Bu iirlin degerlidir, belirsiz olan seyleri
icermektedir, gelecege doniik ve uzun vadelidir. Harrop’a gdre, bir partiyi pazarlamak

yonetme yetenegindeki inanci gostermekten ibarettir (O’Shaughnessy, 2001: 1048).

Pazarlama programlarinin hazirlanmasina iiriin planlamasi ile baslanir. Uriiniin
stratejik bir karar degiskeni olarak onemi, {irliniin bir siyasi partinin tim pazarlama
faaliyetlerinin esasini olusturmasidir. Fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarim
sekillendirmesi nedenine dayanir. Diger bir deyisle planlama ve gelistirme programinin
¢iktisi olan iirlin, diger pazarlama programlarinin girdisini olusturmaktadir (Tan, 2002a:

36).

Uriin, siyasi parti ile segmenler arasinda koprii fonksiyonu gérmektedir. Ciinkii
secmen siyasi partiyi sundugu siyasal iriinlere gore degerlendirir. Se¢mende
olusturulacak {iriin imaj1 ise, segmenin bir kere oy verdigi belirli bir siyasi partiye tekrar
oy verip vermeyecegini, siirekli o siyasi partiye oy verip vermeyecegini etkilemektedir.
S6z konusu nedenlerle, bir siyasi parti yOneticisi, iiriiniin se¢gmenler iizerinde etkili
olabilecek ozelliklerini arastirmali ve bu arastirmalara gore iirlin politika ve stratejisini
yonlendirmelidir. Bu suretle siyasi partinin pazarlama ydneticisi yeni pazarlama anlayisi
cercevesinde rakiplere karsi iistlinliik saglayabilmek ve se¢menleri kendi partisine
stirekli oy verebilecek hale getirmek icin iiriiniinii ne yonde farklilagtirmak gerektigi

konusunda, siyasi parti yoneticilerine yol gdstermek durumundadir (Tan, 2002a: 36).

Partiler, genel se¢imlerde sunduklar1 parti programlar1 ve se¢im bildirgeleri ile
degisik alanlarda ve degisik konularda tirettikleri fikir ve politikalar1 pazarlamaktadirlar.

Pazardaki her se¢menin politik adaydan ve partiden beklentisi ve istegi farkl
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olacagindan {iriinii hazir bir sekilde segmene sunmak da dogru olmayacaktir. Bir parti
Orgiitiine ve onun sosyal, siyasal programina ve politikalarina ilgi duyan bireylerin tiimii
olarak tanimlanan hedef kamunun beklentilerini karsilayacak program ve politikalar bir
iiriin karmas1 i¢inde sunulmaktadir. Amag, her farkli segmene gore farkli {iriin ve hizmet
tiretebilmektir. Bunun i¢in de se¢menin nabzin iyi tutmak gerekmektedir (Limanlilar,

1991: 30).

Siyasi partiler kamuoyunun c¢esitli kesimlerine cesitli iirlinler sunarak
se¢cmenlerin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamaya calisirlar. Bir {irlin kamuoyunun
istek ve ihtiyaglarina uygun degilse se¢gmen tarafindan kabul gormez. Belki iiriin
kamuoyuna sunuldugu ilk se¢imlerde bir Glgiide se¢men tarafindan tercih edilebilir.
Ancak daha sonraki secimlerde hayal kirikligina ugrayan se¢men bir daha bu siyasi
partiye oy vermeyebilir. Bir siyasi partinin basarisi her seyden 6nce kamuoyuna uygun
fikirleri liretip pazarlamasina baglidir. Lider, parti programi ve adaylar kamuoyu istek
ve ihtiyag¢larina uygun degilse siyasi partinin faaliyetleri bosa gitmis olur (Tan, 2002a:

36).

Siyasi partide once kamuoyu arastirmalariyla tespit edilen se¢men istek ve
ihtiyaclartyla ilgili bir siyasal {iriin diislincesi dogar, sonra bunun sunulacagi kamuoyu
boliimii belirlenir, sonra da bu fikir gelistirilerek bir s6z ve vaat haline getirilir.
Kuskusuz bu iirlinlin diger pazarlama elemanlariyla da uyumlu olmasi gereklidir (Tan,

2002a: 36).

Etkili pazarlama arastirmalari ile tanimlanan segmenlerin istekleri politik iirliniin
tasarlamasinda alt yapiy1r olusturur. Ancak pazarlama arastirmalari, bilinen adiyla
kamuoyu arastirmalari, kamuoyunun genel egilimini belirlemekte yararli olsa da yeterli
degildir. Bu arastirmalar, onceden diisiiniilmiis sorulara cevaplar almay1 saglar ki bu
cevaplar arasindaysa ¢ok az fark vardir ve de nesnel sonuglar almak olduk¢a zor
olmaktadir. Se¢cmenin beynine girmek, siyasilerin politik idealleriyle ters diismeden
se¢cmenlerin temel beklentilerini anlamalarina yardimci olmak i¢in yapilan arastirmalar:
demografik, psikografik ve sosyografik analizler olarak siralanmaktadir. Demografik

yapi, yas, cinsiyet, egitim, gelir durumu, dinsel tercih gibi verilerin toplanmasiyla,
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psikografik yap1 ise se¢gmenin yasam bi¢cimi lzerinde calisilarak ortaya
cikarilabilmektedir. Sosyografik arastirmalarla ise insanlarin nasil, neden ve nerede bir

arada gruplasip yasadiklar iizerinde ¢alisilmaktadir (Irkilata, 2004: 14).

Politik pazarlamada basariy1r yakalamanin belki de en onemli faktorii {irtindiir.
Rekabet ortaminda, segmeni tatmin eden etkili ve farkli bir iriiniin tasarlanmasi ve

sunumu basariy1 da birlikte getirmektedir (Karakaya, 2000: 67).

Politik pazarlamada {iriin kavramimi lider, fikir ve parti olmak {iizere ii¢

kategoride ele almak miimkiindiir.

Se¢menlerin dikkatini, ilgisini ve tercihini bir kisiye dogru yoneltmeye doniik
cabalara aday/lider pazarlamasi denmektedir. Liderlerin pazarlanmasinda nitelikleri,
rakip liderlere karsi iistiinliikleri ve aradaki farklarin belirtilmesine dnem verilmektedir
(Irkilata, 2004: 14). Tirkiye’de kisi pazarlamasi ilk kez formel olarak ya da kitle
iletisim araglar1 araciligiyla 1983 secimleri sirasinda baslatilmistir.  1990’lara
gelindiginde ise siyasi reklamcilik yerlesik bir uygulama alan1 bulmustur. Ancak bu
uygulamalarda kisi ve 6rgiit planlamast ig ige girmistir. Ornegin; Trabzonspor-Cagliani
macinda “CHP Trabzonspor’a basarilar diler” diye TV’de bir reklam belirmistir (Tek,
1999: 42).

Say ve Ekinci (2003: 85-86)’ye gore, politik pazarlamada liderin Onemini
vurgulayan modeller arasinda Bruce I. Newman tarafindan 1981°de gelistirilen ve bir
¢ok secimde denenen Se¢men Davranis Modeli’nde, liderlik bes farkli 6zellik olarak ele
almmustir. Bu model dogrultusunda liderin segmen davranisini etkileyen 6zelliklerini
vaatler, sosyal yakinlik, liderin kisiligi, daha 6nce denenmemis olmasi ve liderin

beklenmeyen durumlardan yararlanma becerisi seklinde 6zetlemek miimkiindiir.

Siyasi liderler, secildiklerinde yapacaklari konusunda vaatlerde bulunur. Bunlar,
secmenin haklarinin savunulacagi ve istenen yonde yasalar ¢ikarilacagi gibi sozlerdir.

Ornek olarak, cocuklarinin egitimiyle ilgili olan se¢menler, egitimin daha diisiik {icretle
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ve daha kaliteli yapilmasi i¢in yasalar ¢ikaracagina s6z veren adayi segmeye egilimli
olmas1 beklenir. Bir bagka egilim, saglik giivencesi konusunda kaygili olan yasl ve
gelir diizeyi diisiik se¢gmenlerin, saglik sistemiyle ilgili parasal konular1 ¢ézeceklerini

sOyleyen adaylara karst sempati duymasidir.

Sosyal yakinlik aday ile se¢gmeni arasinda bir birliktelik olusturmasi durumudur.
Se¢men, olumlu veya olumsuz goriislerini adayin ait oldugu sosyal gruba bagli olarak
degistirebilir ve sosyal grup cok giiclii bir oy destegi olusturabilir. Ulkemizde parti

liderlerinin kendi dogum yerlerinde basarilar1 bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Liderin kisiligi, liderin, kendi kisilik o6zelliklerini kuvvetlendirmesi ve

secmenlerin kafasinda yeni bir imaj yaratmasi durumudur.

Denenmemis olma, se¢menlerin bir lidere oy verirken merak ve yenilik

hisleriyle hareket etmeleri durumudur.

Beklenmeyen durumlardan yararlanma ise bazi beklenmeyen toplumsal,
ekonomik veya uluslararasi siyasi gelismelerin se¢cmen tercihini belirli bir aday lehine

veya aleyhine degistirmesi durumudur.

Politik pazarlama bir fikir pazarlamasidir. Fikrin pazarlanmasi, siyasal partilerin
iilke sorunlarini saptamalarini, bu sorunlarin nedenlerini teshis etmelerini ve bu
sorunlarin ¢oziimiine yonelik onerdikleri yontemleri, segcmen boliimiine benimsetmeleri
calismalarin1 igermektedir. Siyasi partilerin se¢cim donemlerinde sunduklar1 parti
programlar1 ve se¢im bildirgeleri ile degisik alanlarda ve degisik konularda tirettikleri
fikir ve politikalari, hedef segmen kitlesini tatmin edecek bir iirlin karmasi bi¢iminde

hazirlanarak, siyasi parti fikri seklinde ifade edilmektedir (Tan, 2002b: 15).

Politik pazarlamada siyasal parti dnemli bir {irtindiir. Siyasal partilerin 6ncelikli

hedefi iktidar1 ele gegirmek ya da sahip olunan iktidari elinde tutabilmektir. Siyasal
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partiler bu hedeflerine ulasabilmek i¢in de rakip partileri saf dis1 birakarak daha iyi bir

konum elde etme ¢abasi gostermektedirler.

Adayin1 ve savundugu fikri pazarlayan siyasal partilerin pazarlanmasinda; parti
hedeflerinin hedef se¢men tarafindan benimsenmesi, partiye {liye kazandirilmasi,
finansal katkida bulunulmasi, taraftar ve sempatizan kazaniminin saglanmasi gibi

konular tizerinde durulmaktadir (Tan, 2002b: 15).

1.3.3.2. Fiyat

Pazar, benzer gereksinimleri olan, bu gereksinimleri doyurabilecek {irlinler
karsiliginda degis-tokus yapabilecekleri degerli bir seyleri olan, degisim icin istek ve
yaptirim giicleri bulunan potansiyel insan grubudur. Pazar degis-tokus yapilan ortam
olarak tanimlandiginda, politik pazarda da bir degis-tokusun s6z konusu oldugu goriiliir.
Bir yanda oy verme hakki ve yetkisi bulunan segmen kitlesi, diger yanda bu kitleden oy
almaya calisan siyasal parti ve bu partilerin lider ve kadrolar1 bulunmaktadir. Burada
oy, se¢cmenin sahip oldugu ve karsiliginda bir seyler alinacak olan, paraya benzer bir
ara¢ olarak diisliniilebilir. Politik pazarlamada oy vermesinin karsiliginda se¢mene
sunulan ise, vaatler biitiiniidiir. Boylece segmende bir umut olusturulmakta ve bu umut
karsiliginda oy istenmektedir. Fiyat ise, degisimi saglanan {iriin veya hizmetin degeri
olup, herhangi bir mal veya hizmetin bir biriminin elde edilmesi i¢in 6denen bedeldir
(Giirbiiz ve Inal, 2004: 63). Mal veya hizmete konulan fiyat, o mal veya hizmete olan
talebi genis Ol¢iide etkiler. Buna bagli olarak rakipler karsisindaki durumunu ve pazar
payini etkilemesi, sonugta gelirler ve karlar lizerinde etkisini gostermektedir (Irkilata,

2004: 15).

Politik pazarlamada fiyatlandirma isleyisi farkli bir goriiniime sahiptir. Parasal
olmayan bir degis-tokus siireci s6z konusudur. Diger bir ifadeyle politikacilar, segmene
sunduklari hizmetler karsiliginda se¢menin oyunu istemektedir. Se¢menler ise
kendilerine en ¢ok yarar1 saglayacagini diisiindiikleri adaya/lidere oy vererek, adayin

kisiliginde somutlasan yarar veya hizmeti satin almaktadir (Limanlilar, 1991: 32).
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Siyasal partiler toplumun miisterek ihtiyaclarim1 devletin imkanlariyla
karsilamay1 vaat ederler. iktidara geldiklerinde kamu hizmetlerinin neler olacagini ve
bunlarin hangi boyutta yiiriitiilecegini, secim programi dogrultusunda iilkenin i¢inde
bulundugu mali ve ekonomik kosullara gore kararlastirmaktadirlar. Kuskusuz bu keyfi
bir uygulama olmayip, anayasal ilke ve kosullarin 15181 altinda gerceklestirilmektedir.
Iktidara gelmeyen siyasal partiler ise, kendilerine oy veren segmenleri adina iktidarin bu
icraatlarin1 denetleme gorevini lstlenirler. Siyasal iktidar kamu hizmetlerini kamu
yarar1 ve verimlilik ilkelerine gore yiiriitmek, toplum agisindan en iyi ve yararlt olanini
gergeklestirmek zorundadir. Hizmetlerin belirlenmesi kadar, bunlarin gergeklestirilmesi
icin izlenebilecek alternatiflerin analizi ve degerlendirilmesi, en uygunun sec¢imi, gerekli
imkanlarin saglanmasi, denetimi, finansal imkanlarin en iyi sekilde kullanimi1 da kamu
hizmetlerinin en yiiksek diizeyde yiiriitiilebilmesi agisindan sarttir. Siyasal partiler
giinimiizde devletin imkanlariyla gilivenlik, asayis, egitim, saglik hizmetlerini
ylriitmenin yaninda, ekonomik ve sosyal gorevlerinden dogan hizmetleri de vaat ederler

(Tan, 2002a: 44-45).

Fiyat bileseni devlet destegi, liye aidati, bagislar, gelir saglayict yemekli
toplantilar ve de partiye verilebilecek ¢esitli hizmetler karsilig1 bir bedel olabilecegi
gibi, en 6nemli fiyat da se¢im zamani adaya ve partiye verilen oy, destek olarak kabul
edilmektedir (Limanlilar, 1991: 37). Ayrica, se¢gmenin adayin degerlerini kabul etmesi
veya adayin segcmeni hosnut edebilmek icin degerlerini degistirmesi de bu aligverisin bir
baska yonii sayilabilir. Oy verme, psikolojik bir satin alma olup, satin almayla oy verme
arasinda da paralellik bulunmaktadir. Tiirkiye’de de partililerin ve adaylarin etnik
kokeni, dini goriiniimii, kiiltiirel kimligi ve geldigi cografi konum o6nemli psikolojik
fiyat unsurlari olarak gériilebilir. Ornegin, 3 Kasim 2002 Milletvekili Genel Segimleri
doneminde, AKP lideri Recep Tayip Erdogan ve ekibinin biiylik bir boliimiiniin, bu
partiyi kurmalar1 oncesindeki donemlerde Milli Goriis ¢izgisindeki partilerde siyaset
yapmalari, Onlerindeki en biiylik maliyet 6gesini olusturmaktaydi. AKP y6netimi, bu
goriistin devami niteliginde bir parti olmadigini ortaya koymaya calismis/¢alismakta ve
bu anlamda partinin imajint da yeniden gozden gegirerek, kendilerini ve partilerini,
Muhafazakar Demokrat ¢izgide bir parti olarak konumlandirmaya ¢alismistir /

calismaktadir (Giirbiiz ve inal, 2004: 64-65).
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Parti liderinin veya adaylarin bu gibi 0Ozellikleri, segmenlere sunulan {iriin
bilesiminde, iirliniin degerini veya alimim yiikseltebilen/diigiirebilen énemli ayrintilar

olarak goriilmektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 65).

1.3.3.3. Tutundurma (Promosyon)

Tutundurma (Promosyon), kisilerle, gruplarla ya da organizasyonlarla dolayli
veya dolaysiz olarak iletisim saglayarak isletmenin sattigi dirlinii, hizmeti, fikri —
hakkinda bilgi vermek ve ikna etmek yoluyla- kabul ettirerek, satin alinmasini saglayan

esglidiimlii ¢abalar olarak tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 1998: 245).

Tutundurma, bir iirlin veya hizmetin, daha dogrusu o iirlin ve hizmeti sarmalayan
tiim pazarlama karmasinin satiginin artirilmasi basta gelmek iizere, cesitli pazarlama
amaglarmin gergeklestirilmesi icin dogrudan (yliz yiize), kisisel ve kisisel olmayan
dolayli yontemler, teknikler, araglar, siirecler ve personel kullanilarak alicilara ve diger
mubhataplara ¢esitli iletisimler gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tiim pazarlama

cabalarini (4P’yi) gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir (Tek, 1999: 708).

Tutundurma tanimi politik tutundurmaya uyarlandiginda ise soyle bir tanimla
karsilasilmaktadir: “Tutundurma, hedefledigi se¢cmen kitlesiyle dolayli veya dolaysiz
iletisim saglayarak, parti aday ya da programi —hakkinda bilgi vererek, tanitma yoluyla
ikna ederek- kabul ettirerek, se¢menin oy kararini istenilen yonde etkilemeyi saglayan

esguidiimlii cabalardir” (Habitoglu, 1993: 128).

Tutundurma faaliyetlerinin temel amaci olan bilgi vermek, ikna etmek ve
hatirlatmak etkinlikleri ile spesifik olarak yapilmak istenen alicilarin dikkatini ¢ekmek,
ilgi uyandirmak, arzu yaratmak, onlar1 harekete gegirmektir. Bu da AIDAS (Attention,
Interest, Desire, Action, Satisfaction) modeli olarak ge¢cmektedir. Bu model biraz daha
acilirsa, tiim pazarlama iletisimlerinin amaglari; irline talep yaratmak, satin alma tutum

ve niyetini etkilemek, satin almay1 kolaylagtirmaktir (Ahmedova, 2003: 41).
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Politik tutundurmada amag, se¢meni bilgilendirmek ve se¢gmen Kkitlesinin oy
verme kararim1 etkilemek yani se¢meni ikna etmektir. Boylece, tutundurmayla
yaraticiligin daha fazla ve etkin kullanimi sayesinde, partinin vermek istedigi mesajlarin
rotast belirlenir (Karakaya, 2000: 80). Ancak pazarlamada, modern kampanyalarda
secmeni ikna etmekten daha fazla 6nemli olan, potansiyel taraftarlar1 belirlemek ve
iletisime gegmektir. Parti, secimlerde kullanacagi yeni iiriin planlarmi ve etkili iletisim
tekniklerini, pazar bilgisi ve ilirlin planlamasi asamalarindan sonra belirlemektedir.
[letisim ve kampanya asamasi, genel iletisim ve resmi secim kampanyasinin her ikisini
de igcermektedir. Parti toplumla iletisimini, se¢imlerde basari elde etmeye yardim edecek

sekilde saglamaya calisacaktir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 67).

Tutundurmanin giinlimiizde biiylik 6nem kazanmasinda ve yayginlasmasinda rol

oynayan baglica faktorler sunlardir (Tan, 2002a: 58):

= Siyasi partilerle segmenler arasindaki fiziksel uzakligin artmast,

= Se¢men sayisinin artmasi ve kamuoyunun biiylimesi,

= [kame sz ve vaatlerin ¢ogalmasiyla rekabetin artmasi,

= fletisim araglarinin gelismesi,

» Dagitim kanalarinin geniglemesi,

= Secmen arzu ve isteklerinin degismesi,

= Se¢menlerin farklilik ve iistiinliik gibi nitelikler aramasi.

Reklam, kisisel satig, tanitma ve satis gelistirme sekillerindeki tutundurma

yontemlerinin, se¢gmenleri en etkin bir gekilde bilgilendirecek ve ikna edebilecek
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diizeyde kullanilmasi gerekmektedir. Bunun i¢in, televizyon, radyo, gazete, dogrudan
postalama, afis, billboard ve pankart gibi kitle iletisim araclar1 kullanilmaktadir (Tan,

2002b: 15).

Tutundurma karmasi; reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satista 6zendirme
yontemleri, dogrudan pazarlama ve haber niteligi tasiyan programlar gibi farkli teknik

ve elemanlar1 igermektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 67).

1.3.3.4. Dagitim

Siyasi partilerin s6z ve vaatleriyle ilgili mesajlar1 ¢ok ¢esitli tiplerdeki pazarlama
kanallar1 tarafindan se¢menlere ulastirilmaktadir. Degisik isimlerle anilan g¢esitli
tiplerdeki bu kanallar siyasi parti ile segmen arasindaki iliskiyi saglayan kisi ya da
kuruluglardir. S6z ve vaatlerle ilgili mesajlar segmene uygun zamanda, uygun yerde ve
uygun araci vasitasityla sunuldugu takdirde bir anlam ifade eder. Dagitim, s6z ve
vaatlerle ilgili mesajlarin se¢gmenlere ulastirilmasiyla ilgili tiim c¢abalar1 kapsar; parti

i¢cin dagitimla ilgili kararlar iki ana kisimda ele alinabilir:

» Dagitim kanalinin se¢imi

= Fiziksel dagitim

Bunlardan ilki, dagitim kanalinin sec¢imi, nasil bir dagitim seklinin uygulanacag,
mesajlarin segmene ulastirilmasinda hangi tip ve ne kadar araci kullanilacagi sorunudur.
Ikinci olan fiziksel dagitim ise mesajlarin siyasi partiden segmenlere akisi, diger bir
deyisle fiziksel dagitim sisteminin se¢ilmesi ve bdylece mesajin gitmesi gereken yere

zamaninda ve en az masrafla ulastirilmasidir (Tan, 2002a: 51).
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1.3.3.4.1. Dagitim Kanallar

Dagitim kanali, siyasi partinin {riinleri olan adaylari, fikirleri, ideolojileri,
politikalari, iilke sorunlarina iliskin ¢6ziim Onerileri ve biitliin s6z ve vaatleriyle ilgili
mesajlarinin siyasi partiden hedef kamuoyuna dogru akisinda izledigi yoldur (Tan,
2002a: 51-52). Politik pazarlamada dagitim kanallari, partinin il ve ilge orgiitleri ve
diger birimleridir. 11 ve ilge orgiitleri, kdy ve kasabalara kadar diizenleyecekleri sosyal
etkinlikler ve toplantilarla farkli topluluklara ulasabilirler. Bu baglamda, partilerin kadin
ve genglik kollar1, politik pazarlamada partilerin dagitim kanallarinin birer yesidir.
Siyasal partilerin subeleri ve kollar1, dagitim kanalim olusturmaktadir (Giirbiiz ve Inal,

2004: 65).

Dagitim faaliyetleri, bolgesel se¢im kampanyalari, kapt kapi1 dolasarak oy
toplama, brosiir dagitma gibi geleneksel faaliyetlerden olusmaktadir. Ozellikle kap1 kap1
dolasarak ev ve igyeri ziyaretleri, partinin veya adaym hem halkin sorunlarina daha
yakin olmasini ve nabzin1 daha iyi tutmasini, hem de partilerini veya kendilerini
se¢gmenin daha kolay benimsemesini saglamaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 65-66). 1995
Genel Secimlerinde Refah Partisi’nin bu yontemi uygulayarak sec¢imleri kazandig:

goriilmektedir (Akiner, 1998: 59).

Bu yontemin uygulanmasindaki en 6nemli eksikliklerden birisi, siirekli bigimde
yapilmamasidir. Bu yararli yontem, lilkemizde genellikle yalnizca se¢im donemlerinde
uygulanmaktadir. Oysa se¢cmen temel olarak yalnizca se¢cim donemlerinde degil, iki
secim arasindaki donemlerde de hatirlanmay1 arzulayacaktir. Se¢im doneminin ardindan
da bu tir faaliyetleri siirdiirebilmek, partinin ve ¢alisanlarinin inandiriciligini

yiikseltecektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 66).

Siyasi partilerin iiriinlerinin segmene ulagmasindaki vazgecilmez unsur olarak
tanimlanan dagitim kanalinda, siyasi partinin kendi pazarlama orgiitleriyle parti disi
ticari kuruluslar olarak karsimiza ¢ikan hem se¢men i¢in hem de siyasi partiler igin

cesitli faydalar yaratan kanal iiyeleri araciligiyla yapilan dagitimda, kanal iyeleri
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arasindaki iligkilerin niteligi esas alinmakta ve s6z konusu iligkinin dolayli veya

dolaysiz olmasina gore ikiye ayrilmaktadir (Irkilata, 2004: 16).

Dogrudan dagitim, siyasi partinin adaylari, merkez ve tasra orgiitleri, iiyeleri,
goniilliileri ve c¢alisanlartyla mesajlarint dogrudan hedef kamuoyuna ulastirmasi hali
olarak tanimlanmaktadir. Mesaj akis islemi bir ucunda siyasi partinin, diger ucunda

segmenlerin bulundugu dagitim kanaliyla gerceklesmektedir (Tan, 2002a: 52).

Dogrudan dagitimin geleneksel pazarlamadaki baslica avantajlart politik
pazarlamaya uyarlanacak olursa, siyasi partiye sagladigi avantajlar su sekilde

belirlenebilir (Tan, 2002a: 53):

= Siyasi parti, segmen ile yakin iligki kurabilmesi nedeniyle kamuoyundaki degismeleri
daha iyi izleyebilme imkanina sahip olur. Kamuoyundaki degismelere gore mesajlarda

ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklileri ve diizeltmeleri yapar.

= Siyasi parti genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip olur.

» Pazarlama faaliyetleri etkin bir bicimde kontrol edilebilir.

» Olaganiistii bir pazarlama g¢abasi veya teknik hizmet gerektiginde siyasi parti bunlari

kendi orgiitiiyle saglayip saglayamayacagini bilebilir.

Bu avantajlarima karsilik, dogrudan dagitimin yiiksek oOrgiit maliyetlerini ve

yiiksek finansal giicii gerektirmesi gibi sakincalar1 vardir.

Dogrudan dagitim kanallarina genel olarak bakildiginda, iilkeden iilkeye
farkliliklar icerdigi goze ¢arpmaktadir. Kimi iilkelerde segcmen tek basina birakilir ve
kendi finansmanini kendisi yapar, kimi lilkelerde ya da durumlarda ise partinin destegi
yalnizca genel parti kampanyalarinda degil, adaylarin kisisel propagandalarinda da

olmaktadir. Bu durumda se¢im harcamalar1 parti tarafindan karsilanmaktadir. Bu gibi
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adaylar ise, cogunlukla meclise girmesinde yarar goriilen, iilkede sayginligi olan kisiler
arasindan secilen aday politikacilardir. Bunlar eski bakanlar, bagsbakanlar, biirokrasinin
en Ust yerlerine gelmis yliksek biirokratlar, ordunun iist kademelerinde bulunmus
cogunlukla general diizeyinde, saygin asker kimligi olan, yarg: ve egitim kurumlarinda
uzun yillar emek vermis, toplumca bilinen kisilerden segilen adaylardir. Sanat
diinyasindan tiyatro sanatcisi, film sanatgisi, ses sanatgist gibi meslekler yaninda
edebiyat ve giizel sanatlar da {nlii kisiler, partilerin son zamanlarda tercih ettikleri
“vitrin kisiler’dir. Bunlarin yaninda, son zamanlarda Tiirkiye’de tercih edilen iki aday
tiirii; medyanin tnliileri ile iiniversitelerden akademisyenlerdir. Partiler, adaylarinin bu
tiir kimliklerini de dikkate alarak se¢cim kampanyalarinda yiiz ylize iletisim ile segmen
kitlesinin bu adaylar1 tanimasini, onlara giiven duymasini saglamaya calisir. Bu
bakimdan partiler adaylarin niteliklerine goére dogrudan iletisim yonteminde de farkli

iletigsim kanallar1, teknikleri belirleyebilmektedirler (Aziz, 2003: 70-71).

Dolayli dagitim, siyasi parti ile se¢gmen arasindaki mesaj akisi isleminin hukuki

ve iktisadi bagimsizligi olan ticari kuruluglarca saglanmasi halidir (Tan, 2002a: 53).

Partinin / adayin hedef —se¢gmen- kitlesine dogrudan ulagamayacagi durumlarda
kullanilan iletisim tiiriidiir. Se¢men kitlesinin ¢ok genis olmasi, parti ve adaylarinin bu
kitleye ulasmasini neredeyse olanaksiz kilmaktadir. Bu gibi durumlarda uzaktan ya da
arach iletisim kanallar1 kullanilmaktadir. Burada bir gruplandirma yapmak gerekirse,

duruma gore;

= Bireysel / kisisel iletigsim araglarinin kullanilmasi

= Kitlesel iletisim kanallarinin kullanilmasi s6z konusudur.

Her iki tiir iletisim yontemi ve kanallari, siyasal kampanyalar sirasinda yogun
olarak aym1 anda ya da kampanya stratejisine bagli olarak, birbiri arkasia

kullanilmaktadir (Aziz, 2003: 71-72).



60

Bireysel, kisisel iletisim araglar1 olarak, genel bir ifadeyle politik iletisimde
kullanilan tiim yontem ve tekniklerin kullanilabilecegini soylemek miimkiindiir. Yazil
bicimdeki kanallar olarak mektup, faks olabilirken, sozlii ve gorsel olarak ses ve
goriintii bantlari, telefon gibi araglar yaninda bilgisayarda internet yolu ile e-posta ve
kisisel ya da partilerin web sayfalar1 ya da siteleri kullanilabilmektedir. Kitlesel iletisim
araclar olarak ise, genel adi ile “medya’nin kullanilmas1 s6z konusudur. Burada da yine
bir gruplandirma yaparak yazili kitle iletisim aracglar1 olarak gazete, dergi, brosiir, kitap,
el ve duvar afisleri; sdzlii medya olarak radyo; gorsel ve sozlii olarak televizyon ile film,

DVD, VCD ve tanitict sinema filmleri kullanildig1 goriilmektedir (Aziz, 2003: 72).

Siyasi partilerin aract kuruluslar1 kullanmalarinin baslica nedenleri soyle

siralanabilmektedir (Tan, 2002a: 53-54):

= Siyasi partiler biiyiilk de olsalar, ¢ogunlukla mesajlarint dogrudan dogruya hedef
kamuoyuna yoneltecek bir dagitim kanali sistemine sahip degildirler. Zira dagitim
gorevini tlistlenen bu araci kuruluslarin yerini alacak bir Orgiitlenme, siyasi partiyi
ihtisas1 disina iter ayrica bu fonksiyonlar1 iistlenmenin maliyetleri ve yaratacagi risk

siyasi partinin diger faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilir.

» Siyasi partinin bilgi birikimleri mesajlarin hedef kamuoyuna ulastirilmas: agisindan
yeterli degildir. Aract kuruluslarin kullanilmasi bunlarin temel pazarlama gorev ve

fonksiyonlar1 agisindan iistiinliiklerine ve etkinliklerine dayanir.

* Mesajlarin beklenen etkiyi yaratmasi onlarin uygun zamanda uygun yerde ve uygun
aracla en genis kitleye ulastirilmasina baghdir. Araci kuruluslar mesajlarda beklenen
etkinin yaratilmasi agisindan yardimci olabilirler. Bu yilizden de var olan araci

kuruluglarin dagitim sebekelerinden yararlanmak ¢ok daha rasyonel bir davranis olur.

* Aract kuruluglarin kullanilmasi siyasi partinin yapacagi islemleri azaltarak is
hacminde O6nemli bir tasarruf saglar. Zira hedef kamuoyunda yer alan segmen sayisi

arttitkca siyasi partinin mesajlarin1 ulastirma islemleri de artacaktir. Bu islemlerin
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yetistirilememesi siyasi partinin hedef kamuoyunun bazi  béliimlerine ulagmasini
engelleyebilecektir. Araci kullanarak bu islemlerin zamaninda yetistirilip hedef

kamuoyunun biitiin boliimlerine ulagilmasi saglanabilecektir.

1.3.3.4.2. Fiziksel Dagitim

Fiziksel dagitim, mesajlarin siyasi partiden se¢mene ulastirilmasina kadar
yapilan islemler olarak tanimlanabilmektedir. Mesajlarin istenen zamanda, istenen
yerde hazir bulundurulmasi icin gereken faaliyetlerin tiimii, diger bir deyisle yer ve
zaman faydalar1 olusturan g¢abalar fiziksel dagitimi olusturmaktadir. Verilmek istenen
mesajlar uygun zaman ve uygun yerde secmene verildigi zaman aradaki uyum
saglanmis olmakta; boylelikle se¢menlerin tercihi saglanmasi yolunda olumlu

gelismeler beklenilebilmektedir (Tan, 2002a: 57).

1.3.4. Politik Pazarlamanin Ticari Pazarlamadan Ayrildig1 Noktalar

Ticari hayatta pazarlama kavramina bakildiginda, pazarlanan bir iiriin, bu iiriiniin
bir fiyati, iirliniin satilacagi bir miisteri kitlesi ve bir satis stratejisi bulunmaktadir. Ticari
hayattaki pazarlama kavramlar1 siyasi hayata aktarildiginda ise karsimiza “zriin™ olarak
siyasetgiler ¢tkmaktadir (Ozkan, 2004: 151). Bu gergeve dahilinde pazarlama ve politik

pazarlama tanimlarina bir goz atilacak olursa sunlar sdylenebilir:

“Pazarlama, bir iiriinii pazarina uygun hale getirme, tiiketiciye tanitma,
rakipleriyle arasindaki farkliligi yaratma ve en az aragla satistan elde edilecek kart en
yiiksek diizeye ulastirmak icin kullanilan tekniklerin biitiiniidiir. Bu tanmim politikaya
uyarlandiginda ise su hale gelmektedir: Politik pazarlama, bir adayin potansiyel
se¢menlerine uygunlugunu saglamak, adayt en yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu
kitledeki her bir se¢menin tamimasim saglamak, rakiplerle —ve muhalefetle- farkini
yaratmak ve en az aragla, bir kampanyay: kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde

etmek i¢in kullanilan tekniklerin tiimiidiir” (Bongrand, 1992: 17).
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Yukarida oldugu gibi ticari pazarlama kavramindan yola ¢ikilarak politik
pazarlama tanimi yapilsa da aslinda her iki pazarlama yOntemi arasinda belli bash
ayriliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklarin temelinde ise, ticaret ve siyasetin birbirinden
tamamen ayr1 olgular olmasi gelmektedir. Nitekim her iki olgu arasinda bariz olarak
dikkati ¢eken ve genel olarak pazarlamanin kapsami, iirlin se¢imi, kisisel fayda,
degiskenlik, ulasilabilirlik, kontrol edilebilirlik, uygulanan taktikler, pazar pay1, kitlenin
davranislari, rekabet ve hedef kitleleri bakimindan belirgin farklar bulunmaktadir. En
Oonemli farklardan biri kitlenin davranis farkliliklaridir. Se¢im davranigi siradan bir
aligveris davranigina indirgenememektedir. Kisilerin anlagilmazligi ve karmasikligi
karsisinda segmenin kararini verebilmesi i¢in daha fazla zamana ve bilgiye ihtiyaci

olmaktadir (Irkilata, 2004: 10).

Ticari pazarlamada iiriin bir ihtiyaci karsilamak ya da yaratmak i¢in direkt olarak
pazara siiriilmektedir. Politik pazarlamada ise, basarili olmasi istenen iiriin i¢ 6geden
olusmaktadir: Adayin fikirleri, baglantilar1 ve adayin kendisi. S6z konusu olan bir
global imaj, “kisiler-fikirler”dir, liriin licretsizdir ancak yapilacak se¢cim herkesin ortak
gelecegini ilgilendirmektedir (Bongrand, 1992: 18). Ticari pazarlamada {iriinlerin
hareketsiz bir durumda bulunmalarina karsilik, siyasal pazarlamada iiriin niteligindeki
aday, farkli ambalajla diizenlenmis ve hareketli bir yapiya sahiptir (Giirbiiz ve Inal,
2004: 55). Herhangi bir ticari {iriin 6rnegin kuru fasulye veya bir ton ¢elik 6zellikleri
acisindan zamanin herhangi bir aninda aymidir. Fakat politik adaylar sozlerinden
donebildikleri i¢in degiskendirler (Tan, 2002a: 26). Politik iiriiniin hedef kitlesi ise

se¢menlerdir.

Politik pazarlamada, bir se¢im siirecinde tiim se¢menler ayni giinde segime
gitmekte ve aymi anda bir satin alma faaliyeti icerisinde bulunurlarken, ticari
pazarlamada tiim tiiketicilerin ayn1 anda satin almasi gibi bir durum séz konusu

olmamaktadir (Lock ve Harris, 1996: 27).

Politik adayin, fiziksel {iriin ve hizmetler gibi pazarin ihtiyacina tam cevap
verebilecek sekilde formiile edilemedigi inanct mevcuttur. Ticari iirlinler pazarin 6zel

talebine cevap verecek sekilde formiile edilebilir ve alim icin tiikketicinin arzu ettigi
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herhangi bir anda hazir bulunurken, politik aday kolayca degistirilememekte ve birkag
yilda bir satis i¢in piyasaya siirlilmektedir (Tan, 2002a: 26). Siyasi hayatta uygulanan
fiyatlandirma iglevi de ticari hayattakine nazaran farkli bir yapidadir. Politik
pazarlamada, se¢im gilinlinde oylarina talip olunan se¢menlere verilen sozler

fiyatlandirma siirecinde bir “deger” ifade etmektedir.

Secim siirecinin sonucunda pismanlik veya uzun donemli maliyetler s6z konusu
iken, ticari pazarlamada {riiniin kullanilmasindan kaynaklanan sorunlarin aninda
diizeltilebilmesi s6z konusudur. Bu nedenle firiinle ilgili sikayetlerin iletilmesi ve
triinin ~ gerekirse degistirilmesi i¢in uzun donemli bir siirece gereksinim
bulunmamaktadir. Bir iirliniin satin alinmasinda tiiketicilerin kendilerine bir hatanin
yapildigin1 anlamalar1 durumunda, ek bir maliyete katlanmak durumunda bulunsalar
bile, ayn1 iiriinii bir daha satin almak istememektedirler. Oysa ayni durumda se¢menler,
bir sonraki se¢im dénemine gelinceye kadar beklemek zorundadirlar (Giirbiiz ve Inal,

2004: 57).

Hiikiimetlerin belirledikleri zaman araliklarinda politik pazara ¢ikan politik aday
hakkinda se¢gmene ulasan mesajlar haber medyasi tarafindan bigimlendirilmektedir.
Oysa alicilarin her istedigi anda ulasabilecekleri ticari liriin hakkinda tiiketiciye ulasan
mesajlar biiylik dl¢iide saticinin kontroliinde bulunmaktadir. Reklam ve diger iletisim
araclart bu duruma yardimci olur. Tiiketiciler, iletisim araglar1 araciligi ile giiclii
pazarlama taktikleri uygulanmasini beklemektedirler. Bu durumun tersine giiclii
pazarlama taktikleri se¢menler iizerinde olumsuz etki birakabilmektedir. Pazarlama
taktikleri ile ticari pazarlamada iirliniin {stiinliiklerini belirtirken, haksiz rekabet
sonuclanmasima maruz kalmayacak bigimde, diger iriinlerin kotiiliikleri istii kapali
olarak belirtilmektedir. Politik pazarlama uygulamasinda ise, her haksiz rekabet

davranisi apacik sergilenmektedir (Irkilata, 2004: 11).

Politik pazarlamada zorunlu oy verme s6z konusu iken, ticari pazarlamada
belirleyici faktor, reel satin alma giicli olmaktadir. Bu zorunluluk, se¢men tercihi ile
ticari pazarlardaki farki agikca ortaya koymaktadir. Segmenler kendi tercihleri olmadigi

halde oy kullanmakta iken ticari pazarlarda tiiketim kisilerin istegi dogrultusunda
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olmaktadir (Lock ve Harris, 1996: 28). Satin alma giicliniin diisiikliigii/olmamas1 satin
almay1 engelleyici temel bir faktér durumunda bulunmaktadir. Oysa oy vermeyi
engelleyici hemen hemen higbir faktor yoktur. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olmak ve

18 yasini doldurmus bulunmak yeterli olmaktadir (Giirbiiz ve inal, 2004: 56).

Ticari pazarlamada satis bir nesnenin uygun bir fiyatla bir bagkasina
aktarilmasidir (Bongrand, 1992: 19). Oy verme karar fiyatla ilgili degildir. Bir segmen
tercih hakki olmasa bile se¢imi yagamak ve oyunu kullanmak durumundadir. Oysa ticari
pazarlamada {irlinlin fiyati, iirliniin satin alinmasinda son derece belirleyici bir faktor

olmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 57).

Pazar boliimlendirme, bir pazari benzer istekleri ve beklentileri olan alici
gruplarina gore ayiran veya bolen bir siiregtir (Ahmad, 2003: 374). Ticari pazarlamada,
farkli kisilerin ihtiyaglar1 belirlenmekte, {iriiniin {istiin yanlar1 6ne ¢ikarilmakta, sonra da
bu iirlin hedef kitleye sunulmaktadir. Politik pazarlamada da oncelikle hedef kitlenin
yapist belirlenmeli, saptanan hedef kitleye yonelik mesajlar olusturulmali ve verilen
mesajlarda siyasetcinin digerlerinden {istiin olan yanlar1 6ne c¢ikarilmahdir. Pazar
boliimlendirme stratejisi Amerika’da  Jimmy Carter’in 1976 yilindaki se¢im
kampanyasinda basariyla uygulanmis, sonra da hemen hemen tiim bagskanlik
secimlerinde basvurulan bir yontem olmustur (Ozkan, 2004: 152). Irkilata (2004: 11)’ya
gore ise, politik pazarlama iilke ¢capinda bir pazar alam hedeflemektedir. Ulke ¢apinda
sorunlara ¢6ziim bulunmasi yaninda ¢ok ¢esitli yerel sorunlara da ¢6ziim getirmekte ve
bunu yaparken celiskiye diismeden biitiinlesmeyi gergeklestirmektedir. Ticari
pazarlamanin bagarili kabul edilmesi i¢in yapilan yatirrm karsiliginda iyi bir gelir
getiren pazar pay1 elde etmis olmas1 gerekmektedir. Politik pazarlamaya bakildiginda
ise, basari kriteri olarak, yapilan yatirimlar karsiliginda oylarin ¢gogunlugunun (en biiyiik

pazar payinin) alinmasi goriilmektedir.

Politik pazarlama i¢in, tiiketici her seyden once bir vatandastir ve dikkatini ¢ekip
ilgi uyandirmak i¢in ona kendisinin, ailesinin, kentinin ya da iilkesinin gelecegini

ilgilendirecek bilgiler sunmak gerekmektedir (Bongrand, 1992: 18).
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Butler ve Collins (1994: 20)’e gore, ticari pazarlar tipik olarak c¢ok sayida
firmaya destek verirken, cogu politik sistem siyasi partilerin yalnizca kiigiik bir

boliimiine hosgoriilii bir yaklagim sergilemektedir.

Ticari pazarlamanin temel O6gesi olan fark yaratmak, pazarlama karmasimin
hedefidir. Fark yaratmak, rekabet karsisinda bir “arti” yaratmaktir. Politik pazarlamada,
fikirler ve insanlar arasinda ikili bir rekabet olgusu vardir. Fikirlerin birbirlerine olan
istiinliiklerini  gostermek giictlir. Daha ¢ok, bir kisinin bir iletisim tarziyla,
kampanyasinin organizasyonu ve saglamligiyla, kendi kisisel iletisim giicliyle farklilik

yaratabilme kapasitelerine baglidir (Bongrand, 1992: 19).

Politik pazarlamada hizmetlerde kullanilmak iizere, partilere parasal
yardimlar/bagislar yapilmaktadir. Oysa ticari pazarlamada bdyle bir durum s6z konusu

degildir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 57).

Ticari pazarlamada kazang, satis analizleri ve pazardaki konum itibariyle
Olctilebilmektedir. Politik pazarlamada ise kazancin gostergesi, adayin se¢ilmesi sonucu
ortaya cikmaktadir (Bongrand, 1992: 20). Ayni zamanda, ticari pazarlar genellikle
kesintisiz bir sekilde ¢alisirken, secimler periyodiktir ve siireklilik arz etmez (Butler ve

Collins: 1994: 20).
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II. BOLUM

POLITIK PAZARLAMA ILETiSiMi VE KULLANILAN ARACLAR

Politik pazarlama segmen Kkitlesine ulagsmada bazi1 yontemler ve kanallar
kullanmaktadir. Bu yontemler politik pazarlama iletigsimi olarak adlandirilirken; segcmen
sayisindaki ¢okluk ve her bir se¢gmenle birebir goriisme zorlugundan dolay1 kullanilan

kanallar da kitle iletigsim araglar olarak goze carpmaktadir.

2.1. Politik Pazarlama iletisimi

Politik pazarlama iletisimi; politik reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla

iligkiler ve dogrudan pazarlama olmak tizere bes baslik altinda ele alinacaktir.

2.1.1. Politik Reklam

Uriin, hizmet, fikir, érgiit, mekan ve kisilerin kimligi belirli bir kisi veya kurulus
tarafindan bir bedel karsiliginda, yiiz yilize olmayan bir sekilde sunumu ve
tutundurulmasi etkinlikleridir (Tek, 1999: 709). Peltekoglu (2001: 27)’na gore ise,
belirli bir kisi, kurum tarafindan, iirlin, hizmet veya goriislerin, bedeli 6denerek ve
kisisel olmayan yontemlerle sunumu olarak tanimlanan, ¢esitli iletisim yOntemlerini
kullanan reklamda, analiz ve yaraticilik, karar1 etkileyen iki 6nemli unsurdur. Analiz,
hangi medya ile hedef kitleye en etkin bicimde ulasilacagini belirlerken; yaraticilik,

tirtin imajin1 gorsellik ve miizik destegi ile yiikseltmeyi hedeflemektedir.

Politik reklam ise, ticari reklam tekniklerinden yararlanarak gelistirilen ve

reklamin 6zel bir calisma alani olarak diisiliniilen yoniidiir.
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2.1.1.1. Politik Reklam Kavram

Politik reklam genel olarak reklamin siyasete uyarlanmasi ile elde edilebilir.
Karakaya (2000: 98)’ya gore, politik reklamcilik; politik partinin ortaya koydugu,
aday/hizmet/vaatlerin, tiim se¢men kitleye duyurulmasi, se¢men ile aday/hizmetin
uyumlastirilmast  ve rakip partilerle farkini yaratarak se¢menin oy kararmni

etkileyebilmek i¢in kullanilan tekniklerdir.

Politik reklamin en 6nemli 6zelliklerinden biri, bir bedel karsilig1 yapilmasidir.
Reklam veren yani parti ya da aday reklam igin bir bedel 6demektedir. Odenen bu bedel
karsiliginda reklam veren reklam iizerinde bir denetime sahip olmaktadir. Bu 6zelligi ile
reklam halkla iligskilerden ayrilmaktadir. Politik reklami kisisel sunustan da ayirmak
gerekir. Politik reklam, herhangi bir mesaj1 tliketicilere ulastirmak i¢in degisik iletisim
araglarinin kullanimimi gerektiren bir kitle iletisimidir. Politik reklam mesajlarinda,
parti, aday, diigiinceler, hizmet ve vaatler yer alabilir. Aday ya da parti lideri siyasal
reklamda mesaj kaynagi konumunda yer alir. Yani mesajin kaynagi bellidir. Bu 6zelligi
ile de reklam propagandadan ayrilir. Ciinkii propagandada kaynak bilinmemektedir.
Gerek reklam spotlarina ayrilan zamanin kisaligi ve sikict duruma diisme kaygisi
gerekse ortalama vatandasin girift konular1 anlayabilme kapasitesinin sinirliligindan
politik reklam, kisa, basit, géz ve kulaga iyi hitap edebilecek sekilde diizenlenmis
mesajlardan olugsmaktadir. Bu durumun sonucunda da politik reklamlar, ciddi politik
konulara yer vermekten ziyade, kisilik imajlarim1 6n plana ¢ikarmaktadir. Yiiksek
maliyetli olduklart i¢in kisa vadede se¢meni ikna edebilecek, genelde tiim se¢cmene

hitap edebilecek niteliktedirler (Irkilata, 2004: 28).

Karar verme siirecinde etkin bir 6zellige sahip olan politik reklamlarin, sik sik
tekrar edilmesi akilda kalmayr ve 6grenmeyi kolaylastirmaktadir. Genellikle se¢cim
donemlerine yakin zamanlarda yayinlanan politik reklamlarin tek bir isim veya tek bir

konuya yer vermenin yaninda jest ve mimiklere de genis yer ayirdig1 goriilmektedir.

Siyasal partiler ve adaylar, se¢imler siiresince se¢gmeni etkilemek ve bilgi

vermek i¢in biiyiik dl¢iide televizyon reklamlarina giivenmislerdir. Reklamlara harcanan
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paralar, se¢im kampanyalarinda ve siyasal pazar alaninda belirleyici bir gig
olusturmada 6nemli bir biitge harcamasidir. Bir ulusun ekonomik ve sosyal fonksiyonu,
secilen partinin politikalar1 ile ilgili olabilir. Parti ve adaylarin se¢im sonuglari, siyasal
reklam icerisinde se¢menin ilgi ve gereksinimlerinin ne 6l¢iide anlagildig1 ve iletisim
edildigi ile de paralellik gostermektedir (Akin v.d., 2003: 51). Ayrica, politik reklam
faaliyetleri ile segmene sunulan gorsel solen, se¢imlerin bazen bir karnaval havasinda
gecmesini saglamaktadir. Reklamlarin se¢menlerin bu sekilde ilgisini ¢ekmesi ile
secimlerdeki siyasal bilgi edinme, siyasal ilgi ve siyasal katilmanin diizeyinin artmasina

katkida bulundugu 6nemli bir gercektir (Karakaya, 2000: 116).

Politik pazarlamada c¢ok siklikla kullanilan bir reklam tiiri de olumsuz
reklamlardir. Olumsuz politik reklam kavramini akademisyen ve politik danigmanlar
farkli sekillerde tanimlasalar da her iki grubun da vardig1 sonug, olumsuz politik reklam
kavraminin politik kampanya ve politik reklamcilikta yeri ve énemi biiylik olmustur.
Akademisyen ve politik danismanlarin olumsuz politik reklam i¢in yaptiklar1 genel
tanim ise “Rakip adaya yapilan herhangi bir saldirimin politikada hasmina ¢amur atma

olarak nitelendirildigi reklama olumsuz politik reklam denir” seklindedir (Gorgiin,

2002: 22).

Olumlu reklamlarin 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Gorgiin, 2002: 26):

Oncelikle olumlu reklam enformatiktir. Belli bir kalite ve konu icermektedir.
Olaylar1 sunmakta ve problemleri tanimlamaktadir. Plan ve program cergevesinde
¢ozlim Onerisinde bulunmaktadir. Olumlu reklamin igerigi dogru bilgiden olusmaktadir.
Bunlar, se¢menler tarafindan dogrulugundan emin olunan bilgilerdir. Bu reklam tiirii
samimidir. Aday secim giiniinden 6nce se¢cmenin en 6nem verdigi konular iizerinde
durarak, secildiginde bunlar1 yerine getirecegine dair samimi vaatlerde bulunmaktadir.
Olumlu reklam liderligi, beklentilerin artmasini ve iyimserligi cesaretlendiren
reklamdir. Se¢menlere toplum yararina g¢alismalari i¢in ilham vermektedir. Giiven
yaratmakta ve katilimi yiireklendirmektedir. Ayn1 zamanda se¢gmene se¢imlerle ilgili
daha fazla bilgiyi nerede bulacagina dair bilgi vermektedir ¢iinkii secmen son kararini

vermeden Once tiim bilgilere sahip olma hakkina sahiptir.
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Olumsuz politik reklamin 6zelliklerine ise olumsuz politik reklamin enformatik
olmadig1 sdylenerek baglanabilir. Rakibi yerle bir etmek i¢in hazirlanmis reklamdir.
Kalite ve konuyu gérmezlikten gelen mesajlarla hazirlanmaktadir. Hayati konular adres
gosterilecegine, tartismali durumlar ve konular ele alinmaktadir. Ne platform, ne plan,
ne de program sunabilmektedir. Bu reklam tiirii giivenilir kaynak sunamamakta veya
gercege dayanan bilgiyi ortadan kaldirmaktadir. Bu ylizden okur ve izleyici tarafindan
yanlis anlasilmaktadir. Se¢menlerden konunun dogrularimi gizlemektedir. Se¢im
oncesinde se¢menin bilme hakki olan onerileri dile getirmekten yoksundur. Olumsuz
reklam, tiim adaylar ve secilen resmi kisiler tizerindeki tiim giiveni sarsmaktadir. Korku
ve Onyargi tagimaktadir ve degisik segmen gruplar1 arasinda anlagmazlik yaratmaktadir.
Se¢menin hiikiimet sistemine olan inancini ve katilimini koreltmektedir. Bu reklamlar,
yar1 gergeklerle ugragmakta ve se¢im ile ilgili bilgilendirmeye engel olmaktadir. Bazi
segmenin protesto edip ve se¢im gilniinde evde tiim adaylar hakkinda

memnuniyetsizliklerini ifade etmelerine neden olmaktadir (Gorgiin, 2002: 26-27).

Olumsuz reklamlarda, ne olacagindan ziyade ne olmayacagi aciklanmakta ve
dolayistyla adaylarin se¢menler i¢in neler yapabilecegi yer almamaktadir. Olumsuz
politik reklamlar adaylarin fikirlerini degil, oy veren se¢menlerin niyetlerini
degistirmektedir. Olumlu politik mesajlar desteklenen adayin degerlerini yiikseltirken,
olumsuz politik mesajlar desteklenen adayin degerini diisiirebilir. Olumsuz politik
reklamin etkili olduguna iligskin ¢aligmalar oldugu gibi, olumsuz politik reklamin etkili
olmadig1r ve sponsora sert bir tepki olusturabilecegini destekleyen calismalar da
bulunmaktadir. Olumsuz reklamlar muhalif olmaktan uzak se¢men iizerinde etkili
olabilirken, sponsor aday icin destek olusturamayabilir. Gergeklestirilen arastirmalarda,
olumsuz reklamlarin spesifik bir soruna iliskin oldugu durumlarda, olumsuz reklami
veren aday icin tepki oyu olusturmadigi; oysa, direkt kisiye yonelik mesaj icerdiginde

ise tepki oyu olarak olumsuz oya doniisebildigi belirtilmektedir (Akin v.d., 2003: 51).

Gorgilin (2002: 25), olumsuz ve olumlu reklam kargilagtirmasint su sekilde

yapmaktadir:
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1. Olumsuz politik reklam agirlikli bir kampanya, rakip adayin kendisi ya da partisine
ya da rakip adayin isledigi konulara saldirilar1 igermektedir. Olumlu politik reklam;
politik parti ya da liderin kendi icraatlarini, vaatlerini —programlarini- iyimser bir
gelecek kavramsallastirmasi iginde sunan reklamlar olarak tanimlanabilir. Bir bagka
deyisle olumlu politik reklam, reklami yapilan adayin erdemlerini 6ne ¢ikaran ve

rakiplerine yonelik olumlu ya da olumsuz fazla bir sey sdylemeyen reklamdir.

2. Olumsuz politik reklam, elestiri unsurunu kullanirken olumlu reklam iyi 6zelliklere
vurgu yapmaktadir. Olumsuz politik reklam biinyesinde rakiplerin yonleriyle ilgili

unsurlar1 kullanan reklamdir.

3. Olumsuz politik reklam, rakip politik parti ya da liderin yeterliligini, giiclinii

sorgulayarak onlara iliskin siiphe yaratmak amacini tastyan reklamlardir.

Politikada olumlu reklamlara daha ¢ok iktidardaki politik parti ya da adaylarin;
olumsuz politik reklamlara ise muhalefetteki parti ya da adaylarin bagvurmasi gibi bir
egilim vardir (Gorgilin, 2002: 27). Ticari mal ve hizmet iireticileri rakiplerine karsi
olumsuz reklamlarla miicadele etmekten ka¢inmaktadirlar. Politik kampanyalarda ise bu
reklam tiiriiniin giderek genisledigi ve etkisinin arttig1 goriilmektedir. Ancak,
unutulmamalidir ki, siyasal alanda kullanilan olumsuz reklamlar, rakipler hakkinda
suclamalarda bulunarak, siyasete ve siyasetciye olan giivensizligi arttirmakta, oy

kullanmaya kars1 olan ilgisizligi de tirmandirmaktadir.

2.1.1.2. Politik Reklamciligin Gelisimi

Politika ve iletisimin reklamcilar tarafindan aymi platformda birlestirilmesi,
siyasal iletigimin, siyasal reklam ya da politik reklam olgusunun ortaya c¢ikmasini
saglamistir. Politik reklamcilik, siyasal arenada yer alan segmenlerin, siyasi tercihlerini
etkileme c¢abalarini icermektedir. Reklamciligin ¢ok ozel bir kolu olan politik
reklamcilik, ikinci Diinya Savasi’ndan sonra 1950’lerde ABD’de dogup, gelisimini

tamamladiktan sonra Avrupa ve tiim diinyaya yayilmaya baslamistir. Giinlimiizde
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segmenin ikna edilmesi; segmen kitlesinin sayica ve ¢ok farkli kiiltiirel 6zelliklere ve
sosyal statiilere sahip olmasi nedeniyle ¢ok giiclesmistir. Buna ek olarak, cok partili
demokratik se¢im siire¢lerindeki, rekabet ortaminin yogunlugu da politikacilarin rekabet
avantajini yakalama isteklerini 6n plana ¢ikarmustir. Iletisim ve reklam tekniklerini
kullanarak rakipler karsisinda kazanacag: farkli rekabet avantaji politikacilarin ilgisini

cekmis ve politik reklam pratikte kendi disiplinini olusturmustur (Karakaya, 2000: 96).

1997 genel seciminde, Adalet Partisi Genel Bagkani Siileyman Demirel’den
annesine yazilmis mektuplar seklinde Cen Ajans’a hazirlatilan gazete reklamlar ile,
Adalet Partisi Tiirk siyasal yasaminda politik reklam geleneginin Onciiliigiinii yapmistir.
1977 genel se¢imi Oncesi Mayis ayinda Hiirriyet gazetesinde yayinlanan 21 adet gazete
reklam1 yaninda Cen Ajans, Adalet Partisi i¢in teyp bantlari, Adalet Partisi’nin 1977
genel secim kampanyasina getirdigi énemli yeniliklerdir. Ikinci uygulama TUSIAD’in
1979°da Manajans’a “Yoklugu Paylasmak Mi?-Bollugu Saglamak Mi?” sloganini
tastyan reklamlar1 siparis vermesidir. 13-30 Mayis 1979 tarihleri arasinda 7 giinliik
gazete ile bir dergide yayinlanan reklamlar, siyasal diizeyde epey tartismalara neden
olmustur. Ucgiincii uygulama, 12 Ocak 1982’de Time dergisinde yayinlanan Tiirkiye
ekidir (Tokgoz, 1991: 155).

Her ¢ uygulamayr Tirkiye’nin politik reklamciliga kapilarin1 agmasini
hazirlayan onciiler arasinda saymak miimkiindiir. Ug uygulamanin ikisinde Tiirk
reklamciliginda 6nemli bir yer ve konum isgal eden Manajans’in imzasi bulunmaktadir.
Ucgiinciisiinii ise yine énemli bir isim olan Cenajans gerceklestirmistir. Bununla beraber,
politik reklamciligin ger¢ek anlamda yapilabilmesi, 1983 genel se¢imi Oncesi, Milli

Giivenlik Konseyi’nin karari ¢ercevesinde miimkiin olabilmistir (Tokg6z, 1991: 155).

1983 genel secimine katilan Anavatan Partisi ve Milliyet¢i Demokrasi Partisi
gazetelere politik reklam vermistir. Se¢ime katilan Halkgr Parti, partisinin gazetelerde
politik reklamin1 yaptirmistir. Hi¢ kuskusuz, 1983 genel se¢imi, Tiirk siyasal yasaminda
politik reklamciligin baglamasi bakimindan doniim noktasi olarak kabul edilmektedir
(Tokgdz, 1991: 155). 1983 genel se¢iminden sonra politik reklamcilik alaninda bazi
degisiklikler de gbze ¢carpmaya baslamistir.
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1983 se¢cim kampanyalar1 ile beraber Tiirk politik hayatinda sadece bigimsel
degil, yapisal anlamda da degismeler baslamistir. Reklam ajanslari, reklam ve
propaganda tekniklerini birlestirerek partilerin kampanya faaliyetlerinde gorev almis ve
politik siire¢ iizerinde iletisim tekniklerinin ve kampanya biitcelerinin biiyiik capta

aktivitesinin olmasi sonucunu hazirlamistir (Bakir, 1991: 173).

1977 ve arkasindan da 1983 se¢imlerinde, bilimsel olarak politik kampanyalar
hazirlayan reklamecilar, politik reklamin etkin bigimde kullanilmas: ile iktidar yolunun
bir politik partiye nasil acilabilecegini gostermistir. Siyasal partilerin, profesyonel bir
ajans destegi olmaksizin ¢ok uzun yillar alabilecek yontemlerin Ogrenilmesi ve
uygulanmasini saglamistir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 70-71). Boylelikle partiler biiyiik

kazanimlar elde etmistir.

Politik olaylar c¢ergevesinden bakildiginda, 1987 se¢imlerinde ilk kez,
televizyonda zaman satin alma seklinde gerceklestirilen politik reklamlar yapilmistir.
Secime katilan partilerden ANAP i¢in Birikim Ajans, Sosyal Demokrat Halk¢r Parti
(SHP) i¢in Yorum Ajans tarafindan hazirlanan 1 dakika siireli bu reklamlardan SHP icin
hazirlanan reklam genis yankilar uyandirmustir. Ozellikle “Sikilmis Limon” spotu,
siyasal bir simge haline getirilmis ve bu ifade mitinglerde de SHP lideri Erdal Inonii ve
partisince bol bol kullanilmistir. 6 Kasim 1983 genel secimleri ise Tiirkiye’de politik
reklamin bir uzmanlik dali bi¢imine girisinin baslangici olarak goriilmektedir. 1983
genel segimlerinin sonrasinda, 1987, 1991, 1995, 1999 ve 3 Kasim 2002 genel
se¢imlerinin de bu dogrultuda kampanyalara sahne oldugu sdylenebilmektedir.
Ozellikle, 1991 genel segimleri ile politik reklamcilik Tiirk siyasal yasamina bir daha
ayrilmayacak bir bicimde yerlesmistir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 71).

2.1.1.3. Politik Reklamin Amaci

Politik reklamlarin kampanya calismalarinda kullanilma amaclarimi su sekilde

ifade etmek miimkiindiir (Devran, 2003: 19):
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= Politik reklamlar genellikle se¢cimlerin son aninda karar veren veya se¢imlere pek

ilgi duymayan segmenleri ikna etmek,

= Partizan oylar1 ve taraftar segmenlerin kanaatlerini daha da kuvvetlendirmek,

= Rakip adaya saldirmak,

» Imaj1 yeniden tanimlamak veya olusturmak,

= Belirli niifus ve segmen gruplarina mesaj gondermek,

= Belirli bir mali yiik getirmesine karsin, finansal kaynak olusturmak,

Tan (2002a: 87) ise politik reklamin amaglarin su sekilde ifade etmektedir:

= Yeni siyasi partiyi, adayr ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya yeni kamuoyu

boliimiine girmek,

» Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin ozelliklerini anlatarak diger tutundurma

cesitlerine ve pazarlama vasitalarina yardimei olmak,

=  On yargilari, yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

» Se¢menleri bilgilendirerek egitmektir.

2.1.1.4. Politik Reklamin Etkileri

Politik reklamcilik ilk evrelerinde partilerin ideolojilerinin veya programlarinin

tanittmina agirlik verirken, zamanla lider veya aday imajina dogru bir gelisim seyri
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izlemigstir. Stratejisi ne olursa olsun politik reklam, ozgiir se¢imlerin yasandigi
demokrasilerde, siyaset¢ilerin géormezden gelebilecekleri bir ara¢ olmaktan ¢ikmuistir.
Uzun ya da kisa donemli, kiigiik ya da biiyiik biitgeli politik reklamlar, iktidar oyununun
artik olmazsa olmazlar1 arasindadir. Cogu uygulamada, se¢imlerin dncesindeki birkag
haftaya sigdirilan kampanya c¢aligmalari sirasinda hazirlanan politik reklamlarla verilen
mesajlarin segmen tercihlerine etkisi her gegen giin biraz daha sorgulanmaktadir. Her ne
kadar siyasetciler reklam ajanslarindan ve kampanya yoneticilerinden mucizeler
bekleseler de, giliniimiize kadar bu konuda yapilan arastirmalar kampanya
yoneticilerinin se¢gmenlerin beklentilerini tamamen karsilayabildigini gdsteren kanitlar
ortaya koyamamustir. Siyasal iletisimle ilgili yapilan bazi arastirmalar kampanyaya,
toplumlara ve zamana bagh olarak kampanya caligmalar1 sirasinda verilen mesajlarin
maksimum etkisinin art: yiizde bes oranlarinda oldugunu gostermektedir (Ozkan, 2002:
22-23). “Tiirkiye Icin, Sosyal Demokratlar I¢in Yol Ayrimi” bashkli DSP ve Biilent
Ecevit’i sosyal demokrat oylar1 bélmekle suclayan ve tiim sosyal demokratlart SHPye
oy vermeye davet eden metin, olumsuz reklam 6rnegi olarak degerlendirilebilmektedir

(Karahan, 1997: 234).

Se¢men davranigina bagl olarak degisen politik reklam etkinligi, daha fazla bilgi
elde etmeye ve adaya yonelik daha fazla uygun davranisa yol agmakla birlikte,

izleyicinin adaya oy verecegini garanti etmemektedir.

Reklamin etkinliginin dlciilmesi, reklam planinda belirlenen amaglara ulagilip
ulagilmadiginin veya ne Olgiide ulasildiginin arastirilmasidir (Tan, 2002a: 93).
Aragtirmacilar politik reklamlarin etkilerini ii¢ temel kategoride ele almaktadir. Bunlar

sirastyla asagida ele alinacaktir.

2.1.1.4.1. Secmenlerin Bilgi Diizeyine Etkisi

ABD’de gergeklestirilen bir ¢ok arastirmada segmenlerin oy verdikleri adaylarin
adin1 bilmemesi gibi bir sonucun ¢ikmasi, se¢cmenlerin se¢im silirecinde yeterince
bilgilendirilmedikleri kanaatini dogurmustur. Bu sonug¢ aslinda arastirmacilarin bu

baglamda karsilastiklar1 ilk silirpriz sonugtur. Ancak se¢menlerin adaylarin adlarini



75

hatirlamamalar1  politik  reklamlarin ~ onlar1  bilgilendiremedikleri  anlamina
gelmemektedir. Ote yandan 1970 ile 1980 yillar1 arasinda yapilan arastirmalar,
televizyonda yayinlanan ticari reklamlar1 begenilerine gore zapping yapan se¢menlerin
politik reklamlari, kendi siyasal kanaatlerine aykir1 bile olsa izlediklerini
gostermektedir. Bagka bir anlatimla segmenler politik reklam filmleri ile karsilasinca,
bu film isterse rakip adayimn olsun, onu izlemeyi tercih etmektedirler. Bunun anlami
sudur: Politik reklamlar ile iletilen mesajlar ulasabildigi farkli inan¢ ve kanaate sahip
secmenler tarafindan izlenmektedir. Nitekim daha sonraki yillarda yapilan arastirmalar
politik reklam filmlerini izleyenlerin, o filmlerde adi geg¢en adaylarin adlarini
hatirladiklarin1 ve bu adaylar tanidiklarint gostermektedir. Hatta bu tiir politik reklam
filmlerinin segmenlerin adaylar1 tanimalar1 ve onlar1 hatirlamalart agisindan haberlerden
daha ¢ok etkili oldugu gézlemlenmistir. Aslinda alicinin karakteristik 6zellikleri, politik
reklam filmlerinin tekrar hatirlanmasi agisindan onemlidir. Ayrica politik reklam
filminin yapis1 ve tasarimi da filmin tekrar hatirlanmasini etkileyen bir faktordiir. Politik
reklam filminin miizigi goriintiiniin hatirlanmasini, gorsel yapisi filmin igeriginin
hatirlanmasini ve adayin degerlendirilmesini etkilemektedir (Devran, 2003: 16-17).
Ayni zamanda bu c¢aligmalarin sonuglarina gore, segmenler televizyon haberlerinden
daha cok politik reklam filmleri tarafindan iilke sorunlar1 hakkinda bilgi sahibi

olmaktadir.

Gorgiin (2002: 95)’e gore, oy kullanan se¢gmene 6nemli bilgiler saglayan politik
reklamlardan olumsuz olanlar1 olumlu olanlara nazaran hatirlanmaya daha egilimli olan
reklamlardir. Se¢mene bilgi saglama bakimindan olumsuz politik reklam birgok
nedenden Otiirii elestirilse de olumsuz politik reklamin olumlu reklama gore daha az
aydinlatict veya konular hakkinda az anlamli kararlar onerdigine dair herhangi bir

isarete rastlanilmamuistir.

2.1.1.4.2. Se¢cmenlerin Adaylara Iliskin Algilamalarina Etkisi

Politik reklam filmlerinin siklikla onaylanan etkilerinden biri de bu filmleri
izlemenin adaylarin imajlarma yonelik degerlendirmeleri etkiledigi seklindedir. Politik

reklam filmlerinin tiirii ve sekli aday imajinin degerlendirilmesi agisindan énemli olan
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faktorlerdir. Ozellikle konulu filmler adaym imaj reytingini arttirmaktadir. Politik
reklam filmlerinin aday imajlarina etkisi genellikle olumludur. Ancak kimi zaman bu
etki olumsuz da olabilmektedir (Devran, 2003: 16). Ozellikle, olumsuz politik reklam

filmleri aday tizerinde olumsuz bir imaj birakmaktadir.

Olumlu reklamlar adayr “ilgi” seviyesine yiikseltmede daha etkilidir, aym
zamanda insanlarin bir adaym giicli bir lider olabilecegini diisiinmesine ikna
etmektedir. Oysa olumsuz kampanyalar ise, her iki adayin da olumsuz algilanmalarina

sebebiyet verebilmekte ve adaya olan inanci 6ldiirebilmektedir (Gorgiin, 2002: 93).

2.1.1.4.3. Secmenlerin Oy Tercihlerine Etkisi

Politik reklam filmlerinin se¢gmen davramiglarini etkiledigine dair giiclii kanitlar
bulunmaktadir. Bu tiir etkiler 6zellikle kararsiz segcmenler iizerinde daha belirgin bir
sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle son anda karar veren se¢cmeni etkilemek
amaciyla se¢imlerden cok kisa bir siire dnce yayinlanan reklamlarin 6zellikle kararsiz

segmene yonelik olmasina 6zen gosterilmektedir.

Ozellikle kitle iletisim araclarindan etkilenen secmenlerin say1 olarak artis
gostermesi ve bu araglarin birim zaman fiyatlarinin artmasi sonucunda politik reklamda
cok onemli degisiklikler olmustur. Kitle iletisim araglar1 ile yapilan politik reklamlarin

ozellikleri kisaca su sekilde 6zetlenebilmektedir (Tan, 2002a: 94-95):

1. Politik reklamlar kisa, basit, goz ve kulaga iyi hitap edebilecek sekilde diizenlenmis
mesajlardir. Yiiksek maliyetli olduklari i¢in kisa vadede se¢meni ikna edebilecek ve

genellikle tiim segmene hitap edebilecek niteliktedir.

2. Politik reklamlar daha az yayin araci gerektirir ve daha az karmasiktir.
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3. Politik reklamlar, ticari reklamlarda oldugu gibi, kitle iletisim araglar1 sahiplerinden
siire kiralanmak suretiyle yayinlanabilir. Bu yolla, genis izleyici veya dinleyici

kitlesine ulagabilme niteligi kazanmis olurlar.

4. Politik reklamlarin bir ¢ok kitle iletisim araclarinda sik sik tekrar edilmesi, akilda
kalmalart ve Ogrenilmeleri kolaylasir. Dolayisiyla siyasi tercihte karar verme

surecinde son derece etkilidir.

5. Politik reklamlarin en 6nemli etkilerinden birisi de, biiyiik segcmen kitlelerini ikna

etme konusunda uzmanlasmis reklamcilara yaptirilmasidir.

6. Politik reklamlar genellikle secim tarihine yakin donemlerde agirlikli olarak

yayinlanirlar.

7. Politik reklamlarda her ne kadar hedef kitle olarak sinif, kesim veya gruplar

etkilenmeye calisilsa da asil hedef bireydir.

8. Politik reklamlarda agirlikli olarak jest ve mimiklere, 6zellikle de tatli tebessiimlere

yer verilmektedir.

Devran (2003: 18)’a gore, siyasal secimlerde kullanilan reklam filmlerinin etkisi
secmenlerin segimlere gosterdikleri ilgi ile orantilidir. Segmenlerin siyasal siirece olan
ilgilerine veya katilimlarina gore segimler yliksek veya diisiik ilgi géren segimler olarak
adlandirilmaktadir. Yiiksek ilginin oldugu se¢imlerde segmenler, bir parti veya adaya oy
verme konusunda kararli olduklar1 gibi kampanya ¢aligmalar1 sirasinda glindeme gelen
belirli konularla da 6zellikle ilgilenmektedirler. Oysa diisiik ilginin oldugu se¢imlerde
segmenler nadiren belirli konulara duyarlilik gostererek ilgi duyarlar. Genel segimler
yerel secimlere oranla daha ¢ok se¢menin ilgisini ¢ekmektedir. Adaylarin basa bas
yaristigi se¢imlerde se¢mende biiyiik bir ilgi ve heyecan uyandirmaktadir. Ayrica
giindeme gelen hassas konular ve adaylarin kendileri, se¢cimleri daha ilgi uyandirici bir

konuma getirebilmektedir.
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Lynda Kaid politik reklamlarin etkileri iizerine yaptigi bir ¢ok caligmanin
sonucunda sunu ifade etmektedir: “Politik reklamlar daha ¢ok kararsiz ve secimlere
ilgisi daha az olan se¢menler iizerinde etkili olmaktadir. Kararsiz ve segim siirecine
fazla ilgi duymayan se¢men oranmi ortalama yiizde 10 ile yiizde 20 arasinda
degismektedir. Normal olarak bu kigilere ulasmanin en uygun ve kolay yolu televizyon
imkanlarint kullanmaktir. Reklamlarin se¢menin daha az etkin oldugu ve siirece az
katildig1 yariglarda daha fazla etkili olmasinmin nedenleri vardir. Bu tiir se¢menler
kendilerine iletilen mesajlar karsisinda sorgulamada bulunmamakta ve kendilerini
savunma pozisyonuna alarak belirli bir tepki géostermektedirler. Oysa diger se¢menler

kendilerini desteklemedikleri siyasal partilerden gelen mesajlara karsi koruma

egilimindedirler” (Devran, 2003: 18).

Politik reklamin olumsuz ya da olumlu olma 06zelligi, se¢gmenin oy verme
davranisini etkileyen faktorlerden biridir. Arastirmalara gore olumsuz politik reklamlar,
se¢cmenlerin se¢imlere arkalarin1 donmesine neden olmaktadir. Politik Bilim profesdrleri
Shanto Iyengar ve Stephen Ansolabeher’a gore secim zamaninda yapilan olumsuz

politik reklamlar segmeni oy vermekten sogutmaktadir (Gorgiin, 2002: 90).

Politik reklam filmlerinin gésterim zamani da segcmenlerin oy tercihleri {izerinde
etkili olmaktadir. Ornegin haberler sirasinda yaymlanan olumsuz bir politik reklam
filminin segmen davranislarim etkileme olasilig1 goreceli olarak daha fazladir. Ozellikle
olumsuz politik reklam filmleri tekrar hatirlanma ve aday imajinin degerlendirilmesi
acisindan giicliidiir (Devran, 2003: 18). Ayni1 zamanda bu olumsuz filmlerin se¢men

tercihleri agisindan da oldukea etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ozetle politik reklamcilikta basari, iletisim kaynagmin giivenilirligine oldugu
kadar, iletisimin dogru planlanmasina ve uzun siireli uygulanmasina da baghdir. Tiirk
iletisim diinyasi, birka¢ 6rnek istisna kabul edilirse, siyaset diinyasinin acemisidir.
Gegmis yillarda yapilan politik reklam uygulamalarinin 6nemli bir boliimii, bu yiizden
yanlis ve sonugsuz uygulamalardir. Dolayisiyla kosullarin1 bilmedigi ve dinamiklerini
anlama zamanina sahip olmadigi bir siirecte, iletisimin siyasete rehberlik edebilme sansi

da smirhdir. Amerika’da bu sektoriin yilda 6,5 milyar dolarlik bir diizeye ulastigi
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diisiintiliirse, Tiurkiye’de de gelecekte nereye varilabilecegini anlamak miimkiin olabilir
(Devran, 2003: 19). Reklamin etkinliginin O6lgiilmesi yalnizca reklamin basarisini
O0lcmek amaciyla degil ayn1 zamanda iyi bir reklam planlamasi ve kontrolii i¢in de

gereklidir.

2.1.1.5. Politik Reklam ile Ticari Reklam Arasindaki iliskiler

Politik reklam ile herhangi bir mamuliin reklami arasindaki farklar su sekilde

siralanabilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 72; Tan, 2002a: 27; Bakir, 1991: 175):

= Politik pazarlama ve politik reklamlarda yer alan iddialar ¢ok saglam temellere
dayanmaz iken, bir mamuliin reklamindaki iddialar daha ¢ok saglam veya gozle

goriilebilir gerceklere dayanir.

» Tiiketim mallarinin ¢ogu, kisa aralikli se¢imlerden bile daha sik yenilenebilmektedir.

Oysa secim siirecinde, politik faaliyetler uzun araliklarla tekrarlanmaktadirlar.

» Tiiketim mamullerinin biliyiik bir cogunlugu, garanti belgesi ile satisa sunulmaktadir.
Bu garantilerin énemli bir kismi1 da aninda mamulii degistirmektir. Garantinin varlig1
tiikketici tercihinde 6nemli derecede rol oynamaktadir. Oysa politik pazarlama siirecinde
oy verdiginiz partiden herhangi bir sekilde oyunuzu degistirme imkanina sahip

degilsiniz.

» Ticari pazarlamacilar, pazardaki pozisyonlarini ylikseltmeye ¢alisirlarken, durumlari
geregi, bir zamanlar Avis isletmesinin reklam ajansi tarafindan gelistirilen “Biz su anda
ikinci durumdayiz, ama tiim giictimiizle birinci olmak igin ¢alistyoruz” diyebilirlerken,
siyasetcilerin bunu sdyleme liiksii bulunmamaktadir, ¢iinkii siyasette ikinci olmak

demek kaybetmek demektir.

» Politik reklamin diger reklam kampanyalarindan farki, daha ¢ok propaganda

kampanyasinin sahibi olan partinin belirleyiciligidir.
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= Politik reklamin Tirkiye’de uzun bir maziye sahip olmamasi nedeniyle partilerin
ajans ile iliskilerinin yiiriitiilmesinde goriilen aksakliklar, ticari bir isletme ile ajans
arasinda ortaya ¢ikmamaktadir. Ornegin ajans ile iliskide olan yetkilinin kampanya
sonuna kadar degismemesi gerekmektedir. Hatta muhatabin bir kisi olmasi, iliskileri

daha da rahatlatan bir faktor olarak goriilmektedir.

» Politik reklam kampanyasinda, hedef kitlenin olduk¢a genis olmasi, politik reklamin
ticari reklama gore farklarindan ve giigliiklerinden biridir. Ornegin margarin gibi harci
alem bir meta i¢in hazirlanan kampanya ile se¢im kampanyalarinin hedef kitleleri
karsilastirildiginda, se¢im kampanyalarinin hedef kitlesinin ¢ok daha biiyiik oldugu
goriilmektedir. Hedef kitlenin bu denli biiyiik olusu da ortak dilin olusturulmasinda
giicliikler yaratmaktadir.

* Ticari reklam kampanyalar1 ¢ok uzun bir zaman dilimi i¢ine yayilir ve devamlidir.
Politik reklam ise, sadece se¢im Oncesi propaganda i¢in ayrilan siire ile sinirlidir ve

secim sonrast devam etmemektedir.

Ticari ve politik reklam bazi yonlerden farklilik gosterse de bircok benzerlikler
de tagimaktadir. Her ikisi de toplumu etkilemek i¢in, korku dahil, rasyonel ve duygusal

durumlarin ortaya konulmasini hedef almaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 71).

2.1.2. Kisisel Satis

Satis1 gerceklestirmek icin bir veya daha fazla sayida olasi alicilarla yapilan
goriismede sozllii sunum faaliyetleridir (Tek, 1999: 709). Tutundurma karmasinda yer
alan diger bilesenlerin kendine 6zgii 6zellikleri, amaglari, avantajlar1 s6z konusu oldugu
gibi, kisisel satis da miisteriyi bilgilendirmek, {iriin kullanim1 saglamak, alicilara satis
sonrast hizmet vermek konularinda 6nemli avantajlara sahiptir. Diger tutundurma

yontemlerine oranla kisisel satisin avantajlari sunlardir (Peltekoglu, 2001: 23-24):



81

» Kisisel satis yiiz ylize iletisim olmasi nedeniyle, miisterinin dikkatini ¢ekmek

konusunda sanslidir.

= Saticinin miisteriye ilgi ve ihtiyaglar agisindan yaklagma imkani saglar.

» Geribildirim (feedback) hemen alinabilir.

» Satictya, miisteriye diger yontemlerle aktarilmasi gii¢c olan teknik ve karmasik bilgiyi

aktarma olanagi saglar.

= Saticiya iirliniin islevlerini ve belli bash performans 6zelliklerini aktarma imkani verir.

» Miisteri ile siklikla kurulan iletisim, uzun siireli iliskilerin kurulmasina yardimci olur.

Diger pazarlama iletisim yontemlerine oranla maliyetinin yiliksek olmasi ise

kisisel satigin olumsuz yanini olusturmaktadir.

Hedef kitleleri bakimindan karsilastirildiginda, genis kitlelere hitap eden

reklama nazaran kisisel satisin kiigiik ve secilmis gruplara ulastirildigi sdylenebilir.

Politik pazarlamada kisisel satig, oy almak amaciyla parti fikirlerini ve
programini, politikalarin1 karsilikli goriiserek hedef kitlelere tanitip, kabul ettirmektir.
Dolayisiyla bu siireg¢ siirekli bir ¢aba gerektirmektedir. Diger iletisim calismalari ile
karsilastirildiginda, kisisel satigin yiiz yiize iletisime dayandigi ve bu yontemin kitle
iletisim araclar1 aracilifiyla uygulanan pazarlama tekniklerinden daha etkili oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, se¢gmenin ihtiyaglari, davranislar1 ve tepkileri goz
oniinde bulundurularak yapilan satis islemi, reklam ve diger satis ¢abalarina kiyasla

daha esnek bir yapiya sahiptir.
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Kisisel satis; turneler, mitingler, 6zel gruplarla yapilan toplantilar, hastane,
kahve, liniversite gibi mekanlarin ziyareti, parti biirolarina gelen se¢menlerle yiiz yiize
goriismeler seklinde olabilmektedir. Boylelikle se¢gmenle birebir ya da toplu olarak iliski
kurulmaktadir. Biiyiik halk toplantilarinin ve se¢im gezilerinin diizenlenisi, etkili ses
diizeni, taninmig kisilerin adaylarla birlikte kiirsiide bulunmasi ve adayin goriintiisii,
kullandig1 dil, bilgi ve hitabet diizeyi se¢menlerin kararlarin1 ve tutumlarini
pekistirmede etkin bir rol oynamaktadir. Bu tip iletisim ortamlar1 adaylarin siyasal
goriislerini agiklamaktan c¢ok imajlarin1 se¢gmenlere tanitma olanagi saglamakta;

amaglanan kitle iletisim araglarinda olumlu yer almaktadir (Irkilata, 2004: 20).

Secim biirolar1 ve goniilliilerin ¢aligmalar1 da bir diger kisisel iletisim ortamini
olusturmaktadir. Gorevliler kap1 kap1 dolagarak temsil ettikleri kisinin ya da partinin
programini anlatarak oy toplamaya calismakta, bununla birlikte basili iletisim
materyallerinin dagitilma islevini de yerine getirmektedirler. Bu tiir ¢aligmalarda sadece
parti ya da adayin sempatizanlariyla degil, heniiz kime oy verecegini kararlastirmamis
olan se¢menlerle de goriismeler yapilmaktadir. Giiniimiizde de bazi siyasal partilerin
binlerce gorevli ve goniillii giiciiyle kapt kap1 dolagarak segmeni etkilemeye calistiklari
izlenmektedir. Bu gorevliler, segmenlerin disinda aday, parti i¢i ¢alisanlar, medya, sivil
toplum oOrgiitleri, baski gruplari, mali destek almak istedikleri kisiler ve rakip parti
calisanlar ile de kisisel iletisim kurmaktadirlar. Burada 6nemli olan adaylarin ya da
parti gorevlilerinin goriisleri, goriislerinin dayanaklari, kisisel niteliklerinin birbiriyle

celisir yapida olmamasidir (Irkilata, 2004: 21).

Siyasal kampanyalarda kisisel satis yonteminin uygulanmasiyla amaclanan,
siyasal partinin ve siyasal adaymn propagandasinin yapilmasidir. Caligmanin bu
boliimiinde politik pazarlamanin en etkin unsurlarindan biri olan propaganda kavrami

kapsamli olarak ele alinacaktir.
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2.1.2.1. Propaganda Kavram

Bir ¢ok sosyal bilimde oldugu gibi, propaganda konusunda da tiim kesimlerce
benimsenen bir tanim yoktur. Bunun baglica nedeni, birbirinden ¢ok farkli kavramlarin

propagandaya 6zgii alanin icerisinde dikkate alinmak istenmesidir.

Latince “propagare” kelimesinden gelen propaganda, bir filizin topraga
dikilerek yeni bitkiler elde edilmesi anlamina gelmektedir (Ahmedova, 2003: 46). En
basit tanimiyla ise; bir fikri, inanci, davranisi, ¢esitli yollarla sahis veya kisilere kabul

ettirme sanatidir (Tan, 2002a: 73).

Propaganday1r tanimlamak ic¢in yapilan ilk kapsamli ¢alisma Lasswell’in
“Propaganda Technique in the World War” adli eseridir. O’na gdre propaganda,
anlamli semboller ya da ... Oykiiler, sOylentiler, haberler, resimler ve toplumsal
iletisimin diger bigimleriyle diisiincelerinin denetimini ifade eder. Lasswell birkac yil
sonra bu konuda biraz daha farkli bir tanim ortaya koymustur: “Daha genis anlamiyla
propaganda, sunumlarin yonlendirmesiyle insan eylemini etkileme teknigidir. Soz
konusu sunumlar sozlii, yazili, resimsel ya da miiziksel bicimde olabilir”. Lasswell’in
her iki tanim1 da reklamcili§in boliimiinii kapsayabilmekte ve gercekte bu iki tanim da
ikna olarak isimlendirilebilmektedir. Aslinda Lasswell “Hem reklamcilik hem de

tamitim, propaganda i¢inde yer alir’” demektedir (Bektas, 2000: 150).

Propaganda, bir goriisiin tek tarafli olarak anlatilmasi, mesajin ilgililere tek
yonlii olarak ulastirilmasi ve etkilemesi siireci olarak anlasilmaktadir. Burada amag,
muhataplarin  kendi gorilsleriyle ikna edilerek inang, tutum ve davraniglarini
yonlendirmektir. Propagandada abartma, gergekleri gizleme, hatta ¢carpitma veya yalan,

basvurulan yontemler arasindadir (Dursun, 2002: 291).

Propaganda, bir ilkeyi yaymaya ¢alisan kimselerin temkinli ve sistematik olarak

algilama, kavrayislar etkileme ve isteklerini gerceklestirmelerine yardim eden ve hedef
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grup tizerinde, olumlu bir tepki yaratmak i¢in bigimlendirilen girisimlerdir (Gilirbiliz ve

Inal, 2004: 80).

Bektas (2000: 153)’a gore ise, propaganday1 kisaca, “Kamuoyunu etkilemek icin
gergek, yart gercek ya da yalan bilgiler yaymada simgeler araciligiyla bireylerin,
gruplarin inanglarimi, tutumlarini ya da eylemlerini etkileme yéniinde sistemli

gayretlerin tiimiine verilen isim” olarak tanimlamak miimkiindiir.

Baska bir ifadeye gore propaganda; genellikle duygusal sozciikler kullanarak ve
bir seyi bir ¢cok kez tekrar ederek, kamuda veya bir kisim halk {izerinde belli
davraniglarin ~ 6zendirilmesini ~ saglayan  oOrgiitlenmis  bir  ¢aba  olarak
tanimlanabilmektedir. Bu durumu ile propaganda, tek yonliidiir, yalniz hedef kitleyi
etkileme vardir ama “kaynak” olarak etkilenme, tepkilerden yararlanma yoktur. Tek
yonlii oldugu icin de tartigmaya acik degildir. Kullanilan sézciikler abartilmistir. Biiyiik
oranda duygusalliga yer vermektedir. Bu nedenle her zaman dogru degildir, yaniltici
olabilir fazla tekrarlamakla tekdiizelige dontistir, sikicidir ama belleklerde yer etmesi
icin de tekrar edilmesinden baska cikar yolu yoktur. Bu tekrarlarda yigin iletisim
araglar1 6nemli bir yer tutmaktadir (Ertekin, 2000: 53). Politik propagandada yigilarin

tizerine gidilmekte ve verilmek istenen goriisler bir siizme igleminden gegirilmektedir.

Propaganda siyasi partiler i¢in ¢ok 6nemli bir tutundurma metodu oldugu gibi
tiim pazarlama calismalari icinde de basta gelen bir faaliyettir. Bazen bir siyasi partinin
tutundurma politikas1 genis Olgiide kisisel propagandaya dayanir (Tan, 2002a: 74). Parti
propagandasi bir Ol¢iide smirli bir ¢ergeve iginde olur. Her siyasal parti, se¢im
kampanyasi disinda kalan devrede bile kamuoyunu etkiler. Bunun i¢in de geleneksel
propaganda metodlarin1 kullanir: basin, radyo, televizyon, kitap, prospektiis, sdylev,
duvar afisleri, filmler vb. ve bunlarla birlikte istatistik de kullanilan metodlar arasinda

gosterilebilir (Bektag, 2000: 172).

Ancak siyasal pazarlamay1, propaganda ile karistirmamak, ikisi arasindaki temel
ayrimi iyi gérmek gerekmektedir. Propaganda tek kaynaktan ¢ikan bilgilerin karsi tarafa

aktarildig1 ve geri bildirimin beklenmedigi bir uygulamadir. Oysa siyasal pazarlamada



85

hedef kitle ile karsilikli bir etkilesim ve verilen mesajlarin 6l¢glimlenmesi s6z konusudur.
Halk ile siyasal adaylar arasinda da basta mitingler olmak iizere, se¢cim kampanyasi

siiresince devamli olarak bir iletisim bulunmaktadir (Ozkan, 2004: 150-151).

Domenach’a gore, propagandanin iki kaynagi bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi, reklam; ikincisi de politik ilkiictiliiktiir. Reklam 6zel bir {irlinii pazarlamaya
yonelikken; propaganda ise ¢ogu zaman davraniglarda, ruhsal durumlarda, hatta din ya
da siyaset ile ilgili kanilarda degisiklige yol acan inanglar, esinler ve bunlar1 ikna
yoluyla benimsetmektedir. Bu diisiinceye gore, reklam ile propaganda birbirine
yardimcidir. Propagandanin daha c¢ok reklamin buluslarindan ve bagarilarindan
yararlandigi, halkin hosuna gidecegini umdugu bir bicimi kopya ettigini diisiinmek
yanlis degildir. Propaganda bir bakima ticari reklamciligin siyasete uygulanmasidir. Bu
nedenle de genellikle Bat1 demokrasilerinde “sivasal reklamcilik” deyimi ile ifade edilir.
Glniimiizde reklamcilik, mal ve hizmet tanitiminin 6zel bir anlamda birlesimi biitiin
diinyada “siyasal reklam” kavraminin ortaya ¢ikmasi sonucunu dogurmustur (Bektas,

2000:154). Politik propagandanin bir diger yanini ise politik tiilkiiciiliik olusturmaktadir.

Ulkiiciiliikle siyasetin kaynasmasi sonucu ise totaliter egilimli bir propaganda
dogmaktadir. Reklamin yontemlerinden de yararlanan ancak kendi bagina bir yontem
haline gelmis bir kaynaktir. Fransiz Devrimi’nden sonra baslayan bu tiir politik
propaganda, 1791°den itibaren, savaslarin yiiriitiilisiinde ilkii silahlarla birlesmis,
propaganda da stratejinin yardimcist olmustur. Boylece, 1. ve II. Diinya savaslarina
hakim olan propaganda, savas sonras1 donemde de kendini “soguk savas” donemiyle
ortaya koymus ve savasin yerini almistir. Ulkiiciiliikle kaynastirilan propaganda daha
sonra, Bolsevik Devrimi sirasinda ayaklanma ile kaynastirilarak ¢agdas propagandanin
baslamasina yol a¢mis; Hitler ve Goebbels de bu tire ¢ok biiyiik katkilarda

bulunmustur.

Siyasal promosyon ve propaganda arasindaki temel benzerlikler, ikisinde de
alictya bilgi verilmesi, 6zel propaganda elemanlarinin kullaniliyor olmasi ve
kullandiklar1 medya tekniklerinin ayn1 olmasidir. Temel farklilik ise, siyasal promosyon

stirecindeki sunumun sonucunda karsilik beklenmesi noktasindadir. Propaganda
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kamuoyunu kazanabilme Onciiliigiinden baslarken, siyasal promosyonda {iriin, se¢menin
isteklerine gore diizenlenebilmektedir. Politik pazarlamanin kabul ettigi pazarlama
yaklagimi, propaganda fikrine yabanci olan tiiketici gereksinimleridir. Propaganda ise

ogreticidir (Akin v.d., 2003: 52).

Bir propaganda kampanyasi muhalefet dogurabilir ve bir karsi-propaganda
(counter-propaganda) hareketi yaratabilir (Bektas, 2000: 164). Ozellikle siyasette, her
propagandanin bir karsi-propagandas: bulunur. Kendi goriislerini yaymak isteyenler, bir
yandan da karsilarindakilerin  goriislerini  ¢liriitmeye ¢alisirlar. Kars1 tarafin
propagandasini olusturan 6geler birbirinden ayrilarak teker teker ele alinip zayiflatilir.
Hatta bu 6geler baz1 durumlarda birbirlerine kars1 kullanilir. Rakip propagandanin zayif
taraflar1 Oon plana c¢ikarillarak, Oncelikle o noktalar giiriitiiliir. Karsi-propaganda
taktiklerinden birisi de, karsi goriisten c¢ok, o gorlisii savunan kisi ya da kisileri
yipratmaya yoneliktir. Ornegin bir siyasal partinin ya da hiikiimetin &nde gelen
tiyelerinin 6zel yasamlarindaki hos olmayan yanlar, ge¢miste baska diisiinceleri
savunmus olmalari, ya da karanlik iligkiler icindeymis gibi goriinmeleri, karsi-
propagandaya malzeme saglar. Savunan kisi yipratilarak, savundugu diisiincenin 6nemi
azaltilmis olur. Karsi-propagandanin bulunmasi durumunda, en iyi diizenlenmis

propagandalar bile basarisizliga ugrayabilir (Kislali, 2003: 209).

2.1.2.2. Propagandanin Gelisimi

Propaganda kavrami, eylemin kendisine oranla ¢ok genctir. Antik koleci
toplumlardan beri propaganda olarak nitelendirilecek faaliyetler olmakla birlikte, bu tiir
faaliyetlerin propaganda terimi ile adlandirilmasi uygarlik tarihinde ¢ok cok gec

sayilabilecek bir donemde gergeklesmistir (Odabasi, 2000: 6).

Bagkalarinin  kanaatini degistirme girisimlerinin konusmanin gelismesiyle
birlikte basladigi kabul edilmekte; konusma vasitasi ile insanlar1 fiziki giice bagvurma
geregi kalmadan kullanma ya da ikna etme imkani1 ortaya ¢ikmaktadir. “Beyin yitkama”
sOzii, asil silahin sozel ve sembolik oldugunu agiga ¢ikarmaktadir. Din degistirme,

politik kigkirtma, saglik propagandasi, kitle iletisim araglarinin halk iizerindeki etkisi,
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fikir is¢iligiyle mesgul olanlarin kitleleri yonlendirmesi iddias1 ve totaliter devletlerde
politik fikir asilama uygulamalari, insan diislincesini degistirme konusuna teskil eden
tiim bu seyler, ¢ekici bir bilim ve ahlak konusu haline gelmistir (Ahmedova, 2003: 45).
Kilisenin kendi faaliyetlerini propaganda olarak adlandirmasiyla propaganda terimi

ortaya ¢ikmustir.

Fransiz Devrimi ile genel kullanima giren terim, uzun bir siire cagrisimlarla
yiikli kalmis; 19. yilizyila gelindiginde politik propagandanin énemini anlayan ve onu

kullanmaya baglayan Alman Devlet adam1 Bismarc olmustur (Ahmedova, 2003: 47).

Politik propaganda 20. ylizyilin ilk yarisindan itibaren biiyiik énem kazanan
olgulardan biri haline gelmistir. Lenin, Bolsevizmi yerlestirebilmesini biiyiik ol¢iide
propagandaya bor¢ludur. Hitler de iktidara gelisinden 1940 yilina kadar, biitiin
emellerini her seyden 6nce propaganda ile saglamistir. Cok farkli bigimlerde bile olsa,
yakin tarihimizi derinden etkileyen bu iki kisi, birer devlet adami olmadan once,
propaganda dehasi olarak goriilmekteydiler. Her ikisi de bu yeni silahin iistiinliigiinii sik
sik belirtmis, Lenin “Onemli olan biitiin toplum katmanlarinda kargasa cikarmatk,
propaganda yapmaktir” derken, Hitler de “Propaganda, iktidari elimizde tutmamizi
sagladi, diinyayr fethetme olanagini da bize gene propaganda verecek” seklinde bir
ifade kullanmistir. Kisaca, ¢agdas totalitarizmin gili¢lerinin siralanisinda, ilk sirayi
sliphesiz politik propaganda almaktadir. Yani, propaganda polis ve ordudan onde
gelmektedir (Bektas, 2000: 148). I. Diinya Savasi’yla adinmi tiim diinyaya duyuran
propaganda, II. Diinya Savasi’yla yerini bagka kavramlara birakmistir. Propaganda

kavraminin yerini alan bu yeni ifade psikolojik savas ifadesidir.

Giinlimiizde, propaganda ve reklam tanimlarmin 6zel anlamda birlesimi biitiin
diinyada ve 0zellikle propaganda kelimesinin olumsuz ¢agrigimlar dogurdugu, otoriter
ve totaliter rejimleri animsattigi Bati demokrasilerinde “politik reklam” kavraminin
benimsenmesine yol a¢mistir. Kampanya uygulamalar1 hizla degismekte ve bu
degisikligin, lilkeler arasindaki biiytlik farkliliklara ragmen benzer sekilde gergeklestigi
gozlenmektedir. Siyasal partiler acisindan her sey gelecek se¢imleri kazanmak igindir.

Gerek iktidar ve gerekse de muhalefet partileri, ¢cok farkli ve cesitli ekonomik,
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toplumsal, kiiltiirel egilim ve ¢ikarlarin birer koalisyonudur. Bununla birlikte partinin
propagandasi bizzat partinin ¢ikarlariyla kosullandirilmistir ve bu da gelecek secimleri
kazanmak demektir. Bu hedeflere ulasmak amaciyla, politik reklam uygulamalari hizla
yayginlik kazanmakta, kazanan adaylar basarilarini televizyon aracilifiyla yansittiklar
olumlu imaja bor¢lu olmakta, adaylarin teknik danigmanlari onlara segmen duygu ve
beklentilerine karsilik verecek politikalar tavsiye etmekte, medya uzmanlan etkileyici
kampanya malzemesi iiretimi i¢in gorevlendirilmekte, kampanya harcamalari inanilmaz
boyutlara ulagsmakta ve kitle iletisim araglar1 6n plana ¢ikmaktadir (Bektas, 2000: 173;
Bektas, 2002: 224). Amerikanlagan bu yeni uygulamalarin yontemlerinde de bir takim

farkliliklarin s6z konusu oldugu goriilmektedir.

Propaganda kisa siirelidir. Verilmek istenen tiim mesajlarin bu kisa zamanda
verilerek sonuca ulagmasi istenmektedir (Aziz, 2003: 14). Farkli ortamlarda ve degisik
yontemlerle yapilan bu yeni propaganda, kisa siireli degildir. Adaylar, se¢im planlarini
aylar degil yillar Oncesinden hazirlamakta ve uygulamaya koymaktadirlar. “On-
propaganda” artik istisna olmayip, gelecegin adaylar1 neredeyse her televizyona
cikislarin1 boylesine bir faaliyete doniistiirmekte, kendilerini 6nde gelen dergilerde
tanitmak i¢in yetenekli yazarlara bliylik paralar 6demekte ve kamunun dikkatini
cekecek, ornegin markette alis veris yaparken ya da bisikletle dolagirken alinan ve
kendilerini halktan biri gibi gosteren goriintiilerinin yayinlanmasina gayret
etmektedirler. Bu yeni kampanyalar dikkatle koordine edilmekte, kismi degil kapsamli
olma 6zelligini tasimakta, biitiinliik gostermekte ve beklenmeyen gelismelere kat1 degil
elastik cevaplar verebilmektedir. Bir zamanlar yonetim makamlarina talip olanlar ve bu
makamlarda bulunanlar yonetme firsatin1 elde edebilmek icin kampanya yaparken;
giiniimiizde, bu kimseler kampanya yapabilme firsatin1 elde edebilmek i¢in yonetmekte,
tekrar tekrar se¢ilmeye calismaktadir. Bu makamda kalma siiresinin tiimi, eski
donemlerin se¢imler Oncesi birka¢ haftasini andiran bigimde, bu makami muhafaza
etmek icin yapilan propagandayla ge¢mektedir. Secim donemlerinde yapilan
propaganda artik donemsel, tek yonlil, siireklilik tasimayan bir faaliyet degildir. Kisa bir

ifadeyle bu tiir propaganda artik siirelidir (Bektas, 2002: 224-227).
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2.1.2.3. Propagandanin Amaci

Propagandanin amaci, fertlerin kabule zorunlu olmadiklar1 bir diislinceyi,
istekleriyle kabule, yapmaya zorlanmayacaklari bir hareketi istekleriyle yapmaya

yoneltmektir (Ozsoy, 2002: 185).

Bagka bir ifadeyle, propagandanin amaci, tanitmaktan ¢ok ikna etmek ve
yonlendirmektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 80). Bununla birlikte tutumlar1 etkileyerek

denetim altina almaktir.

Tarih boyunca propaganday1 en sistemli kullanan devlet adamlarinin baginda
gelen Hitler ise propagandanin amacini, “Propagandanin gérevi, orgiit icin taraftar
toplamaktir. Ikinci gorevi yeni doktrini anlatmak ve benimsetmektir” seklinde ifade
ederken, bir bagka yerde de, “Propagandanin amaci, tek tek ve bilimsel olarak kisileri
bilgilendirmek degildir. Onun gorevi, kitlelerin dikkatini belirli olaylar, ihtiyaglar ve
gerekler iizerine ¢ekmektir” demistir (Ozsoy, 2002: 186).

Basarili oldugu sdylenebilecek bir propaganda kampanyasinda su noktalarin

mutlaka olmasi gerekmektedir (Ozsoy, 2002: 186):

Toplumlarin dikkatini ¢ekebilmek,

Toplumlarin glivenini kazanabilmek,

Toplumlarin umut ve beklentileriyle ilgili alternatif sunabilmek,

Bu yollarla toplumlar1 harekete gegcmeye hazir hale getirmek.

Basarinin diger bir kurali ise, verilen mesajin propaganda oldugu izlenimini

uyandirmadan yapilmasidir.
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2.1.2.4. Politik Pazarlamada Propagandanin Yeri

Propaganda, siyasal partilerin politik pazarlama araglarinin en Onemli
ayaklarindan birini olusturmaktadir. Ayrica siyasal partileri amaglarina ulastirmada en
onemli tutundurma aracidir. Oy almak amaciyla bir veya daha ¢ok potansiyel segcmenle
karsilikli konusmak, goriismek ve sonuca ulagsmak kisisel propagandanin faaliyet alanini
olusturmaktadir. Ayrica kisisel karsilama, dostluk iliskileri gelistirme, dinleme ve
karsilik verme zorunlulugu olmasi ve propagandaciya direkt bilgi toplama olanagi
vermesi de temel oOzelliklerden birkagidir. Kisisel propaganda en eski tutundurma
metodu olmak yaninda direkt karsilama yoluyla segmenle dogrudan iliski kurmaya
dayandigindan en etkili iletisim seklidir. Siyasal partilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun
basaris1 genis Olgiide propagandacilarin  olusturdugu propagandanin etkinligine

dayanmaktadir (Tan, 2002a: 74).

Giliniimiizde baz1 siyasal partilerin yliz binlerle ifade edilen propagandaci
giiciiyle kap1 kapt dolasarak segmeni etkilemeye calistiklar1  goriilmektedir.
Propagandanin diger tutundurma metodlarindan en belirgin ve 6nemli farki bunun
kisisel iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan kitlesel iletisimden olusmasidir. Bu
ylizden de propaganda, uygulamada ¢ok daha fazla esneklige sahiptir. Propagandaci,
siyasal partinin s6z ve vaatlerini, adaylarim1 takdim ederken veya rakip siyasal partileri
elestirirken kendini se¢cmenin istek ve ihtiyaglarina, tutum ve davranislarina gore
ayarlayabilmektedir. Se¢menin tepkisini goriip yerinde ve aninda en uygun yaklasima
yonelerek kendi davranis bigimini en etkili ve ikna edici yonde ayarlayabilmektedir

(Tan, 2002a: 74-75).

Politik pazarlamada propagandanin énemine deginirken, yer verilmesi gereken
diger bir nokta da, politik pazarlama ile politik propaganda arasindaki farkliliklardir.
Politik pazarlamada halkin ne istedigi onemlidir ve halk ile siyasal adaylar arasinda bir
bicimde bir etkilesim s6z konusudur. Oysa propaganda didaktiktir. Yani Ogretici bir
tislup icerir. iki taraflilik ya da halki istedigi nedir diye bir endiseye sahip degildir.
Politik pazarlamada kampanya yonetimi se¢mene bir adayr Onermekte ve bunun

karsiliginda segmenden oy istemektedir (Devran, 2003: 74).
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Arsev Bektas ise, politik propagandanin politik pazarlama haline doniisebilmesi

icin su ilkelerin gerceklesmesi gerektigini ileri stirmektedir (Sazak, 2002: 18):

= Siyaset ve is diinyas: arasinda giiclii baglantilar bulunmali, siyasetciler satis

yontemleri hakkinda bilgi sahibi olmali ve islem ticari bir baglamda ger¢eklesmelidir.

» Toplumda, siyasal katilma diisme egilimi gostermelidir.

» Toplum, cografi ve toplumsal hareketlilik nedeniyle bir ‘degerier boslugu’ igine

girmis olmal1 ve siyasal baghliklar diisiik diizeyde bulunmalidir.

* Elde kampanya faaliyetleri i¢cin harcanacak genis biitce bulunmali ve bu eylem,
servet sahiplerinin siyasal gilic satin almalarinin yasal ve dogal bir sonucu olarak

gerceklesmelidir.

= Siyasetciler aragtirma sonuglarina bakarak politikalarin1 gerceklestirmeye hazir
olmalidir: Se¢menlerin siyasal tiiketiciler olduklar1 kabul edildiginde, dogal olarak
bunlarin dogmatik yaklagimlar yerine, ikna edilmeyi tercih edecekleri de

varsayilmaktadir.

2.1.2.5. Propaganda ile Reklam Arasindaki Farklar

Propaganda ile reklam arasindaki en biiyiik fark, reklamda mesajin kaynaginin
bilinmesine karsilik, propagandada mesaj kaynaginin genellikle gizlenmesidir. Bu
nedenle reklama karsi savunmaya gecen birey, propagandaya karsi ayni savunmayi

gosterememektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 81).

Propaganda ile reklam arasindaki diger bir fark da soyle ifade edilebilir:
Siyasetcilerin ve siyasal partilerin amaglarina ulagmak i¢in kullandiklari en 6nemli arag

olan propaganda, kamuoyunu ve toplumu belirli yonde etkilemek, onlara belirli bir
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diisiinceyi benimsetmek ve belirli bir yonde harekete gecirmek amacina yonelik iletisim
faaliyetidir. Reklam ise dar anlamda mal ve hizmetlerin tanitimidir (Bektas, 2000: 172-

173).

Propagandada harcanan c¢abalarin, reklama kiyasla daha az bir kismi bosa
gitmektedir. Reklam ¢ok genis kitlelere, yiiksek toplam maliyetlerle pek ¢ok mesajin
gonderilmesini saglar. Ancak spesifik bir hedef kamuoyu bdliimiine isabet pay1r daha
azdir; ayrica bu mesajlarin ne 6l¢iide sonug sagladigini belirlemek de hayli giictiir. Bu
yontemde ise, bosa giden cabanin en az olusu yaninda, kisisel propaganda igin

katlanilan toplam masraflar reklaminkinden ¢ok daha fazladir.

Propagandadan beklenen, siyasi partinin yasamak, gelismek ve iktidara gelmek
amacina uygun olarak hedeflenen oy hacmini gergeklestirmek ve gelistirmektir.
Propagandanin gorevini yapabilmesi, oncelikle onun diger bazi1 pazarlama vasitalari ile
desteklenmesini gerekli kilmaktadir ki, bu vasitalardan biri de reklamdir (Tan, 2002a:

75).

2.1.3. Satis Gelistirme

Bir {irlin veya hizmetin alim veya satimini1 6zendirmek i¢in yararlanilan kisa
stireli araglardir (Tek, 1999: 709). Miisterilerin satin alma kararinit o anda etkileyecek
motivasyon yaratmayi hedefleyen satis promosyonunun, iiriin Ornekleri dagitmak,
indirim kuponlar1 vermek, satis noktalarinda tanitim yapmak, hediye dagitmak gibi ¢ok

cesitli yontemlerinin olmasi yaraticiliga da agik olmasit sonucunu dogurmaktadir

(Peltekoglu, 2001: 35).

Reklam, satig gelistirme araglar1 ve tanitim, pazarlama biliminde kabul goren
onemli iletisim araglaridir. Etkili bir bi¢imde olusturulacak satis gelistirme programinin
satts hacmini yiikseltmesi beklenmektedir. Bir tutundurma bileseni olarak reklam,
pazarda deger yaratma, farklilasan marka {inli yaratma, kaliteyi destekleme ve

gelistirmeye yardimei olurken; satis gelistirme aracglari, pazar hacminin genisletilmesini
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saglamaktadir. Bir pazar liderinin, marka olmak icin reklam ve satig gelistirme araglari
Ogelerinin her ikisine de gereksinimi bulunmaktadir. Tiiketici goziinde 6zellikle tiim
markalarin esit olarak goériinmesi durumunda, satis gelistirme yoOntemleri, tiiketicinin
{iriinii satin almasinda reklamdan daha fazla etkili olabilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004:

79-80).

Ticari pazarlar i¢in kullanilan satis gelistirme araglarina, siyasal pazarlamada da
siklikla basvurulmaktadir. Bu alanda yaygin olarak kullanilan satis gelistirme
araglarindan bazilari, partilerce se¢menlere dagitilan hediyeler, ikramlar, parti
amblemini tastyan ve iicretsiz olarak (6rnegin partinin diizenledigi ve katilimin ticretsiz
oldugu konserler) sunulan iiriinler v.b. olarak sayilabilir. Se¢gmen ile iletisim kurmada
satig gelistirme araglarina basvurulmasi, ozellikle gelir diizeyi diisiik secmen kitlesi
tizerinde etkili olabilmektedir. Bu araclar, diger yontemlerle birlikte kullanilmaktadir.
Siyasal partilerin bu g¢ercevede dikkat etmesi gereken noktanin, dagitilan hediye ve
ikramlarin birim fiyatinin ¢ok yiiksek olmamas1 gerektigidir. Aksi davranis durumunda
secmen, hediye alarak oy verdigini, psikolojik gii¢siizliik ve olumsuzluk gostergesi
olarak diisiinebileceginden kabul etmeyecek veya hediyeyi dagitan partinin istedigi

tiirden bir oy verme dogrultusunda hareket etmeyecektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 80).

2.1.4. HalKla iliskiler

Son yillarda, yogun rekabet ortamina uyum saglama cabalar1 ve c¢evreden
yoneltilen elestiriler, isletmelerin, reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis
gibi kitlesel olan ya da olmayan iletisim yontemlerinin destegine daha fazla gereksinim
duymalarima neden olmaktadir. Modern pazarlamanin, kaliteli mal ya da hizmet
tireterek, uygun fiyattan satmak ve kolay ulasilabilir olmaktan daha fazlasin
gerektirmesi, tutundurma faaliyetlerine olan ihtiyaci arttirmaktadir. Glinlimiizde pek ¢ok
isletme, artik iletigimin gerekli olup olmadigi sorusundan ¢ok, nasil ve ne kadar
maliyetle iletisimi gerceklestirebilece§i sorusuna cevap aramaktadir (Peltekoglu, 2001:
12). Halkla iliskiler eleman1 siyasal kampanyalarda da kendisine en ¢ok bagvurulan

elemanlardandir.
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Burada, oncelikle politik pazarlama iletisiminin 6énemli unsurlarindan biri olan

halkla iligkiler kavrami ele alinacaktir.

2.1.4.1. Halkla iliskiler Kavram

Bir {irlin, hizmet veya kurulusa olan talebi yiiz yiize olmayan bir sekilde
uyarmak i¢in, bunlar hakkinda, sponsor tarafindan bir bedel 6denmeksizin, yazili
basinda ticari degeri olan haberlerin ¢ikarilmasinin saglanmasi veya radyo, TV ve
sahnede lehe tutum ve duyumlar elde edilmesidir (Tek, 1999: 709). Halkla iliskiler,
isletme ya da {iriiniin adinin medyada para 6demeden yer almasi olan ve duyuru olarak
tanimlanan eski anlayis1 asarak, iyi bir kurumsal imaj yaratmak ve tanitim
tekniklerinden yararlanarak, isletmenin c¢esitli kitlelerle diyalogunu gelistirmeyi
hedefleyen anlam ve uygulamalar1 icermektedir. Halkla iliskilerin diger tutundurma
bilesenlerinden farki, ucuz olmasi, spesifik hedef kitleye ulasabilme imkan1 saglamasi
ve giivenilirligin yiiksek olmasidir (Peltekoglu, 2001: 42-44). Basarili sonuglar
dogurabilmesi icin halkla iligkilerin, pazarlama planina baglangigta eklenmesi

gerekmektedir.

Toplumda yasanan degisim, ¢esitli birimler arasinda iletisimi gii¢lestirirken, bu
giicliiklerden kaynaklanan sakincalar1 6nleme ¢abasi, halkla iligkilerin bir meslek haline
donlismesine zemin hazirlamistir (Peltekoglu, 2001: 1). Ancak, halkla iligkilerin ne

oldugu konusunda bir uzlagmaya varilamadig: goriilmektedir.

Unlii toplumbilimci Michall Crozier’e gére, halkla iliskiler, dis alemin sempati
ve iyl niyetini saglamak amaci ile yonetici ve girisimcilerin bagvurduklari usullerin

tamamidir (Budak ve Budak, 2000: 7).

Ingiltere Halkla Iliskiler Enstitiisii (IPR), halkla iliskileri, bir kurulus ile hedef
kitlesi arasinda iyi niyet ve karsilikli anlayisa dayali iligkileri siirdiirmeye yonelik,
onceden planlanmis ¢abalar olarak tanimlamaktadir (Peltekoglu, 2001: 3). Bu tanimla

IPR, kurulus ile hedef kitle arasindaki iliskilerin niteligini de ortaya koymustur.
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Bir baska tanima gore ise, halkla iliskiler bir kurumun toplumla biitiinlesme
yoniinde harcadigi ¢abalarin tlimii olarak tanimlanabilmektedir (Sabuncuoglu, 1998: 4).
Ancak her kurumun iliski igerisinde bulundugu grubun farklilig1 bu tanim ¢ercevesinde

g6z Oniinde bulundurulmasi gereken bir gercektir.

65 uzmanin yaptigi ¢alismanin sonucunda saptanan, 472 tanimin analizi 1s181inda
varilan tanima gore, halkla iligkiler, bir isletme ile hedef kitle arasinda karsilikli
iletisimi, anlayis1 olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan ayricalikli bir yonetim

gorevidir. Bu arastirma sonucuna gore halkla iliskiler (Peltekoglu, 2001: 2-3);

= Uzmanlik gerektirir,

= Bir yonetim gorevidir ve uzmanlar tarafindan yerine getirilmelidir,

= Kamuoyunun etkisinin farkinda olarak cesitli gruplar arasinda iletisimi

diizenler,

= Hedef kitlenin davranislar1 hakkinda yonetimi bilgilendirir, kurulusun gerek

duydugu aragtirmalar1 yaparak 6nerilerde bulunur,

= Kurulusun kar amacit yaninda sosyal sorumlulugunun da oldugunu

yanitlayacak bi¢imde davranmasina yardimci olur,

= Kamuoyu aragtirmalar1 ve diger arastirma yontemleri ile c¢esitli iletisim

araclarindan yararlanir,

= Gerek danigman isletme, gerekse kurulus i¢i halkla iligkiler birimi olsun,

yonetimin bir parcasi olarak faaliyet gosterir.
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Uluslararas1 Halkla Iliskiler Birligi ise, halkla iliskileri, “Ozel ya da kamu kurum
ve kurulusunun, iliskide bulundugu kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek
icin stirekli olarak yaptigi faaliyettir” seklinde tanimlamistir (Budak ve Budak, 2000:
7).

Halkla iliskiler, belirtilmis hedef kitleleri etkilemek i¢in hazirlanmis, planli,

inandirici iletisim ¢abasidir (Sabuncuoglu, 1998: 4).

Halkla iliskiler, yalmzca halka bilgi vermek icin yiiriitilen bir ¢alisma degil,
ayn1 zamanda yOnetim-halk iligkisini iyilestirmeye yonelik, temelinde iletisimin yattig
bir etkilesim calismasi olarak tanimlanmaktadir. Bir baska anlatimla halkla iliskiler,
yonetimin eylem ve islemlerini halka onaylatmak cabasi degil, eylem ve islemleri
yonetilenle etkileserek gergeklestirmek ve bdylece kendiliginden olusan bir onay elde
etmektir (Irkilata, 2004: 22). Halkla iligkilerin bir bilim ya da faaliyet oldugunu ileri
siiren gorlisler bulundugu gibi onun bir sanat oldugunu ifade eden goriisler de

mevcuttur. Bu gortislere gore:

Halkla iliskiler, bir kurulusu bagintili oldugu kisilere sevdirme ve saydirma
sanatidir (Sabuncuoglu, 1998: 4). Ertekin (2000: 20)’e gore ise, egilimleri arastiran ve
coziimleyen, sonuglarini tahmin ederek ydneticilere 6neren, boylece hem kamuya hem

de orgiite hizmet sunacak planlanmis etkinlikleri uygulayan bir bilim ve sanattir.

2.1.4.2. Halkla iliskilerin Gelisimi

Y Onetim-yonetilen, satici-miisteri ikiliginin ortaya ¢ikmasindan bu yana halkla
iligkiler uygulamasimin varligi kabul ediliyorsa bile halkla iligkilerin teorik alt yapisi
olan bir calisma olarak ortaya c¢ikmasi ¢ok yenidir. Giliniimiizdeki halkla iligkiler
uygulamasinin ana vatan1 Amerika Birlesik Devletleri’dir. Amerika Birlesik Devletleri
Baskani Thomas Jefferson 1807 yilinda Kongreye gonderdigi mesajda ilk kez “Halkla
iskiler” deyimini kullanmistir. 1896 secimi halkla iliskilerin planli ve diizenli bigimde
uygulandigi ilk se¢cim olmustur. 20. ylizyilin baslarinda Ivy Lee adindaki gazetecinin
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caligmalar1 bu alanda gelismelere 6nemli asama olmus, 6nemli olaylar, savas, baskanlik
secimleri, yerel grevler nedeniyle bagvurulan halkla iliskiler 1929 Biiyiik
Bunalimi’ndan sonra 6zel ve kamu kesimi ic¢in siirekliligi olan ve her doénem

basvurulmasi gereken bir teknik olarak kabul edilmistir (Irkilata, 2004: 21-22).

Tiirkiye’de halkla iligkiler ¢aligmalari ilk kez devlet kuruluslarinda goriilmiistiir,
Disisleri Bakanhig1 “Enformasyon Genel Miidiirliigii” ve Milli Savunma Bakanligi
“Basin ve Halkla Miinasebetler Daire Baskanligr” bugiin bilinen anlamiyla olmasa da
ilk 6rneklerdir. Devlet Planlama Teskilati “Yayin ve Temsil Subesi” ve 1964 yilinda
kurulan Niifus Planlamasi Genel Midiirliigii Tanitma Subesi Tiirkiye’de ¢agdas halkla
iliskiler caligmalar1 yapan ilk kamu kuruluslar1 olarak kabul edilmektedir (Peltekoglu,
2001: 98).

Ozel kesimde ise ancak 1970’li yillardan sonra halkla iliskiler ¢alismalarinin
basladig1 izlenmistir. Basta bankalar olmak {izere biiyiik isletmeler biinyelerinde halkla
iliskiler birimleri araciligi ile duyarli kitlelerle iletisim kurmaya c¢alismis ve batili
orneklerden hic de asagi kalmayan uygulamalar sergilemeye baslamislardir
(Sabuncuoglu, 1998: 10). Bu gelismelerin ardindan, 1971 yilinda Halkla Iliskiler
Dernegi kurulmus ve ilki Istanbul’da olan dernegi birbiri ardina agilan Halkla Iliskiler

Dernekleri izlemistir.

Ulkemizde halkla iliskiler yeni bir uzmanlik dali olarak hizla gelismekte ve bu
dala ilgi her gecen giin artmaktadir. Ne var ki isletmelerin bir ¢ogunda halkla iligkiler
birimi, reklam ve tanitim tinitesi i¢inde yiiriitiilmektedir. Ancak bazi dev igletmelerde ve
holdinglerde halkla iliskiler departmaninin bagimsiz bicimde kuruldugu goriilmektedir
(Sabuncuoglu, 1998: 10). Bazi isletmelerin ise, halkla iliskiler faaliyetlerini bagimsiz bir

isletmenin igbirligiyle yiiriittiigii izlenmektedir.
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2.1.4.3. Halkla liskilerin Amaci

Halkla iliskilerin amaci genel anlamiyla, orgiitiin i¢ ve dis g¢evresi arasinda

1998: 52-53; Varol, 1987: 188).

Toplumsal agidan olaya bakildiginda ise, halkla iliskilerin amagclar1 soyle

Ozetlenebilir:

» Halki aydinlatmak,

= Halkin yonetimle olan iligkilerinde islerini kolaylastirmak,

» Halkla igbirligi saglayarak hizmetlerin daha ¢abuk ve kolay goriilmesini saglamak,

» Halkin dilek, istek, tavsiye, telkin ve sikayetlerini dinlemek, aksakliklarin

giderilmesi icin ¢aligmalar yapmak,

» Halkla, orgiit ve yonetimi hakkinda bilgi vererek, orgiitiin politika ve ¢aligmalarini

benimsetmek, yonetime karsi halkta olumlu tutum ve davranislar gelistirmek,

» [lgili kisi ve kurumlarla etkilesime girerek onlarin destegini almak,

» Hedef kitlelerden bilgi alarak daha saglikli ve siirekli iliskiler kurmak ve dolayisiyla

cevreyle ilgili kararlarin etkinlik ve verimliligini arttirmak,

= Orgiitiin genel ¢evresine karsi sosyal sorumluluk duygusunu arttirmak, topulumun

ve yonetimin ahlaki degerlerini korumak,
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= Siyasal alanda ise, halkla iligskilerin amacinin belli bir siyaset dogrultusunda halkin

siyasal katilimini arttirmak oldugu sdylenebilmektedir.

2.1.5. Dogrudan Pazarlama

Herhangi bir yerde 6l¢iilebilir bir cevabi, ya da ticari islemi gerceklestirmek igin,
bir veya daha fazla reklam aracim1 kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir.
Dogrudan pazarlama iletisiminin iki temel amaci vardir. Bunlardan birincisi, direkt
olarak cevap talep ederek miisteri veya potansiyel miisterilerle iliski kurmak; ikincisi ise
iligki hangi iletisim metodlariyla kurulmus olursa olsun, mevcut miisteri iligkilerini

siirdiirmek ve giiclendirmektir (Mucuk, 2001: 226-227).

Tutundurma cabalarinin temel amaglari, kurulusun kendisi veya pazarlama
karmas1 hakkinda fiili veya potansiyel alicilara bilgi vermek, hatirlatmak ve ikna
etmektir. Bu etkinliklerle spesifik olarak yapilmak istenen alicilarin dikkatini ¢ekmek,
ilgi uyandirmak, arzu yaratmak ve onlar1 harekete gecirmektir. Diger bir ifadeyle,
AIDA modeli gergeklestirilmeye ¢alisilmaktadir (Tek, 1999: 710). AIDA modeli, dikkat
cekici (attention), ilgi uyandirict (interest), istek yaratici (desire) ve eyleme itici
(action) kelimelerinin bas harflerinden olusan bir modeldir (Isik, 2000: 64). Tutundurma
karmasi unsurlarinin AIDA modelindeki asamalarda etkinlikleri de farklidir; dikkat
cekmede reklam ve halkla iligkiler etkin olurken, harekete gecirmede kisisel satigin ve

satig gelistirmenin etkinligi daha fazla olabilmektedir (Mucuk, 2001: 175).

2.2. Politik Kampanyalarda Kullamlan Kitle iletisim Araclar

Politik kampanyalar, kaynaktan (siyasal parti ya da aday) hedefe (segmen kitlesi)
kadar uzanan, tanitimi yapilan siyasal adaylarin en c¢ok oyu alarak sec¢ilmelerini
saglamaya yonelik iletisim faaliyetleri olarak dikkat cekmektedir. Bu iletisim siirecinde
cesitli araclar rol oynamaktadir. Siyasal parti veya adaylarin segmen Kkitlelerine
kendilerini tanitmalari, onlar1 ikna etmelerinin en Onemli yolu, hatta belki de tek

yolunun medya basta olmak iizere kitlelere yonelik kanallarin kullanilmasidir. Politik
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kampanyalar sirasinda televizyonun yani sira radyo, gazete, dergi, brosiir, el ilanlari,
afis gibi araclarin dogal 6zelliklerinden olanaklar elverdigi 6l¢iide mesaj tagima araci

olarak yararlanilmaktadir. Son zamanlarda internet de bu araclar arasindaki yerini

almistir (Balci, 2003: 149).

Tiirkiye’nin ¢ok partili hayata gectigi 1946 yilindan beri olusan siyasal gelenek
icinde siyasal partiler, se¢imlerde propaganda disinda ilk kez 1977 genel secimlerinde
reklam ajanslarin1 devreye sokmuslardir. 29 Kasim 1987 erken genel secimlerinde ise
olduk¢a yogun bir sekilde reklam ajanslariyla isbirligi icinde se¢im kampanyalarini
yirtitmislerdir. 1977°ye kadar olan secimlerde agirlik propaganda iizerinde olmustur.
1980 oOncesi donemdeki siyasal partiler halka, miting alanlarindan, kahve
toplantilarindan ve bazi donemlerde radyodan ulagabilmislerdir. Bunda ise se¢cmen
sayisinin azligi ve iletisim tekniklerinin yeterince kullanilamamasinin biiyiik etkisi
olmustur. 1970’lerden sonra radyo, televizyon ve basmin gelismesiyle se¢im
kampanyalarinda kullanilan iletisim araglarinin etkin kullanimi artmis; segmen sayisinin

artmasiyla kitle iletisimi de 6nem kazanmistir (Bagardi, 1991: 193).

2.2.1. Yazih Araclar

Politik pazarlama alaninda kullanilan yazili araglar, gazete, dergi, brosiir, el
kitapgigi, biilten, yillik raporlar, mektup, afis v.b. araclardir. Bu araglarin
kullanilmasindaki amag, siyasal partiyi tanitmaktir. Ancak, bu tanitim

gercgeklestirilirken abartidan kaginilmalidir.

Yazili araclarin istiinliikleri, politik pazarlama uygulamalarinda bu araglarin
tercih edilmelerini saglayan etkenlerdir. Yazili araglarla iletilen verilerin tekrar
edilebilmesi, anlama gii¢liigii ceken ya da dikkati kolay dagilan bireyler tizerinde daha

etkili olmasi yazili araglarin yaygin kullanim alani bulmasinin nedenleri arasindadir.
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2.2.1.1. Gazete ve Dergi

Kitle iletisim araglarinin en Onemlilerinden biri hi¢ siiphesiz yazili basindir.
Yazili basin dar anlamda “gazete” olarak ele alinirsa, gazetelerin yakin ve uzak
gecmisin ya da giinlin haber ve olaylarinin verilmesinde, kanaat ve fikirlerin genis halk
kitlelerine ulastirilmasinda, iilkenin ana davalari lizerinde halkin dikkatini toplamada ve
okuyucularin genel kiiltlirlerini arttirmada son derece 6nemli rol oynadiklar1 agiktir

(Bektas, 2000: 130).

Avrupa’da haberler sistematik olarak on altinci yiizyildan itibaren yayilmaya
baslamakla birlikte; bugiinkii anlamda giinliik olarak ¢ikan ilk gazetenin 1660 yilinda
Almanya’da yayinlanan Leipziger Zeitung oldugu sdylenebilmektedir (Isik, 2000: 16).

Gazetelerin kendine 0zgli avantajlar1 siyasal kampanyalarda kullanimini
kaginilmaz kilmaktadir. Yazili basin, radyo ve televizyonun kisa basliklar ve spotlar
halinde verdigi bilgileri, daha ayrintili ve her zaman okumaya miisait bir sekilde
vermektedir. Ozellikle, kampanyanin ilerleyen giinlerinde radyo ve televizyonda
kiralayacak bos zaman kusagi bulmanin zorluguna karsin, gazetelerin her zaman
reklama acik bos sayfalarinin bulunabilmesi ya da eklenebilmesi avantaji vardir.
Rekabet ortaminda gazeteler, ilan ve reklam fiyatlarin1 indirerek, televizyon
reklamlariyla kiyaslanamayacak kadar ucuz fiyatlarla reklam ve ilan kabul etmektedirler

(Tunaligil, 2005: 170).

Politik iletisim siirecine gazetecilerin katkilari, politik kampanyalarda neyin
haber degeri tasiyip tasimadigini belirlemeye yonelik kararlaridir. Bu karar, hangi
partinin veya adayin desteklenecegi veya desteklenmeyecegi ve bu destegin hangi
dlgiilerde olacag: veya olmayacag gibi temel konulari igine almaktadir (Giirbiiz ve inal,
2004: 89). Bu ozelliginden dolay1 siyasal partiler se¢im siireci boyunca yazili basinda

olumlu bir bigimde yer almay1 istemektedirler.
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Klapper (1992: 203-209)’e gore, basimli araglar, okuyucuya okuma hizini tayin
etme ve konunun istenilen 6l¢iide islenebilmelerini saglama yoniinden yararlidir. Biitiin
diger kitle haberlesme araglar1 i¢inde azinlik goriislerini aksettirmeye en uygun goriilen
ara¢ budur ve bu gibi goriislerin ifadesi i¢in ¢ikarilan yayilar ¢ok yiiksek bir ikna giicii
tagimaktadir. Ayn1 zamanda diger araglardan daha az {irkeklik ve isteksizlikle,

azinliktaki goriislerin aksettirilmesini saglamaktadirlar.

Gazete ya da dergilerde yaymlanan ilanlar yalmizca sozciiklerden
olugsmamaktadir. Bu ilanlarda fotograf, karikatiir, desen, sekil, tablo gibi gorsel 6gelerle
ve yazi karakterleriyle gorsel anlatim gergeklestirilebilmektedir. Reklam metninde yapi,
baslik gelistirme ve ayrintilar, kanitlar ya da teminatlar ile kapanistan olusmaktadir.
Reklam filmleri ile benzer olan bu gorsel ve s6zel mesaj igerikleri, basin reklamlarinda
se¢cmenlerde aday imaji olusum siirecinin reklam filmleri ile paralel ele alinmasina
olanak tanimaktadir. Kampanyada belirlenmis aday temasinin ya da kimlige bagh
olarak gelistirilen adayin konumlandirilmasinin se¢menlere iletilmesinde 6nemli bir
reklam araci olan basin ilanlari, siyasal reklam filmi ve diger iletisim faaliyetlerindeki
“mesajr” pekistirip destekledigi gibi, sundugu 6zel medya segenekleri ile mesajin farkl
kitlelere dogrudan ulastirilmasi olanagini da sunmaktadir (Giirgen, 1991: 71; Uztug,

1999: 184).

Giliniimiizdeki politik kampanyalarda gazete ve dergiler hala etkinligini
stirdiirmektedir. Gazete ve dergiler politik kampanya ¢aligmalarinda neden etkindir ve
bu araglart kullanmanin ne gibi avantajlar1 vardir sorusu hala énemini korumaktadir.
Secimlere iliskin parti ve aday haberleri veya reklamlar1 yayimnlanan gazetelerin,
kendilerine 0zgii avantajlar1 politik kampanya caligmalarinda kullanimini kaginilmaz
kilmaktadir. Bu avantajlardan bazilarmma yer verilecek olursa sunlar sdylenebilir

(Devran, 2003: 235-236):

= Gazeteler bilgi ve haber kaynagi olarak, televizyondan daha zengindir. Ciinkii gazete
okuyan insanlar televizyon seyreden insanlara gore, toplumda neler oldugunun daha ¢ok

farkinda olan insanlardir. Bu nedenle gazete okuyan se¢menlerin bilingli sekilde
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secimlere katilma, oy verme veya adaylarin ¢alismalarina katkida bulunma olasiliginin

daha yiiksek oldugu soylenebilir.

» Gazete okuyan se¢cmenler, olaylar1 televizyondan izleyen se¢menlere oranla, yerel
adaylar konusunda daha fazla bilgiye sahiptirler. Ote yandan gazete okuyuculari, secim
sirecinde hangi adaya veya partiye oy vereceklerine iliskin kararlarint dnceden

vermekte ve bu kararlarini degistirmemektedirler.

» Gazetelerde siirekli reklam yerinin bulunmasi hatta olmasa bile gazetelerin sayfa
sayillarim1  arttirarak  reklam yayinlayabilmeleri ©Onemli avantajlarindan  birini

olusturmaktadir.

= Gazeteler bolgelere gore basildigindan dolayi1 belirli bolgelere yonelik verilecek
reklamlar igin énemli bir imkana sahiptir. Ornegin, Erzurum igin sadece ilgili gazetenin
Dogu Anadolu Bolgesi’ndeki baskilar1 tercih edilebilir. Ayrica sadece belirli
bolgelerden oy alacak partiler o bolgelerde dagitilan gazete eklerine reklam verirlerse

daha az biitce ile dogru bir hedef kitleye ulagmis olacaklardir.

» Gazete reklamlari, reklamin verildigi gazetede basin agiklamalarina yer verilmesini de
saglamaktadir. Aksi takdirde kampanya yonetiminin reklamlarin1 ¢ekme tehdidi etkili
olabilmekte; 6zellikle biitceleri ¢cok zayif olan bolge gazeteleri bu sekilde zorlanarak

arzu edilen aciklamalara kolayca yer vermesi saglanabilmektedir.

2.2.1.2. Brosiir

Genis anlamu ile kii¢iik kitapgiklarin hepsini birden iceren brosiir sdzciigii, dar
anlamiyla alt1 veya daha fazla sayfadan olusan, belirli bir amagla dnceden belirlenen
hedef kitleye dagitilan, stirekliligi olmayan basili iletisim aracimi tanimlar (Peltekoglu,
2001: 245-246). Brosiirler, hem i¢ hem de dis hedef kitleye yonelik olarak

hazirlanmaktadir. Siirekliligi olmayan bu basili aracglar, bol resim igeren, 6zet halindeki
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derli toplu bilgilerden olugsmaktadir. Siyasal partilerin se¢im kampanyalarinda brosiirleri

hedef kitleye ulasmak amaciyla kullandiklar1 gériilmektedir.

2.2.1.3. Kitap ve El Kitapc¢igi

Kitap, ozellikle yirminci yilizyilin basina kadar kamuoyu olusumunda aydin
kitlenin baglica onderi ve en etkin araglardan birisi olmus, yeni araglarin gelisimi ile
birlikte bu islevini basin, radyo, film, televizyon ile paylasma durumunda kalmistir
(Bektas, 2000: 141). Incil, Marx’in Das Kapital’i, Atatiirk’iin Nutuk’u, Hitler’in Mein

Kampf™1 kitleleri etkisi altina alan kitaplara 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Cep kitapgig1 boyutundaki el kitapgiklar: ise brosiiriin biraz daha gelismis hali

olarak da tanimlanabilir.

2.2.1.4. Grafik, Afis ve El Sanatlari

Belirli yerlere konulan ya da asilan bu tiir araclarin en 6énemli niteligi iletilmek
istenen habere, ilgili ve ilgisiz herkesin dikkatini ¢ekmektir. Bu ag¢idan
degerlendirildiginde, afis, ilan, grafik ve el sanatlarinin diger araglardan daha ¢arpici ve

etkili olmasi gerektigi sdylenebilmektedir (Sabuncuoglu, 1998: 141).

Bu aracglar, kamuoyunun olusumunda sinirli tesire sahip ve ikinci derecede
onemli araglar olarak goriilmektedir. Ozellikle grafik sanatlari, sembolleri fikir diizeyi
diisiik olan genis halk kitleleri i¢in kolay anlasilir bir duruma getirdikleri i¢in ytiksek
etkinlik derecesine sahip bulunabilirler. Gerek ticari maksatla diizenlenen biiyiik boyda
carpici afigler, gerekse se¢cim donemlerinde ortaya konan sembolik anlatimli afisler

bunu kanitlamaktadir (Bektas, 2000: 142).

Unlii reklamc1 Jacques Seguela, afis konusunda sunlar1 sdylemistir:
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“Afis ya her seyin kaynagidir, ya da hi¢bir seyin. Bir iiriinii ya da bir markayr 15
giin iginde ya tutturur, ya batirir. Gazetecilikte birinci sayfa, dergicilikte kapak ne ise
reklamcilikta da afis odur. Afis iletisimde bir yumruk ya da bir darbedir. Sorun
gortinmek ya da goriinmemektir. Afisin amaci iz birakmaktir. Afisin kur yapmaya vakti
voktur. Hemen gerekeni yapmalidir. Afis bir goriintiiyle bir soziin tutkulu bulusmasi

gibidir, tutmazsa sonug fiyaskodur” (Tunaligil, 2005: 178).

Afislerde toplumun i¢inde bulundugu giincel kosullara gore cesitli konular ele
alinmaktadir. En ¢ok kullanilan konular pahalilik, issizlik, toplumsal giivensizlik,
Ozgurliik, can giivenligi, polis baskisi, dig baskilar, yolsuzluklar ve spekiilasyonlardir.
Afis bu acilardan ya dogrudan dogruya iktidara ya iktidar1 destekleyen bir azinliga ya da
tiimiiyle bozuk toplum diizenine karsidir. iktidardaki partilerin afislerinde en son donem
icinde yapilan isleri simgeleyen sozler ve resimler bulunur: Onarilmis bolgeler, fabrika

bacalari, kopriiler, mutlu aileler gibi (Tunaligil, 2005: 178-179).

Afiglerin yer aldig1 billboardlar ve diger materyaller 6zellikle isim duyurma
acisindan etkili olmaktadir. Kampanyada yer alan goniillii ¢alisanlarin {izerlerinde
kullanacaklar1 gomlek, rozet, sapka v.b. materyaller adaymn ve partinin giicliniin ve
biiylikliigiiniin birer gostergesi olarak algilanmaktadir. Bu tarz materyallerin 6zellikle
saygideger insanlar tarafindan kullanilmasi ve tasinmasi se¢menin giiveninin
saglanmas1 bakimindan biiyiikk bir rol oynamaktadir. Se¢menler saygi duydugu
insanlarin ait oldugu veya bagli bulunduklar1 partiyi agikca ifsa etmekten hoslanmakta;
ayni materyalleri kendileri de kullanarak giiclii bir baglilik ve giliven hissi

duyabilmektedirler (Devran, 2003: 249).

2.2.1.5. Mektup

Bazi yazarlar, ¢agdas politik pazarlamada kullanilan promosyon araglarindan
posta yoluyla mesajlarin gonderilmesi yonteminin artan roliine vurgu yapmaktadirlar.
Ancak son yillarda internet teknolojisindeki inanilmaz gelisme, postayla se¢mene
ulagmanin maliyet avantajim1 azaltmis ve bu yoOntem, yerini e-postaya birakmaya

baslamistir. Ancak Tiirkiye’de hane basina diisen bilgisayar sayisinin halen ¢ok diisiik
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rakamlarda bulunmasi ve internet erisiminin yiiksek fiyatlarda seyretmesi nedeniyle,
posta yonteminin daha uzun bir siire, partiler i¢in 6nemli bir ara¢ olarak goriilecegi
sOylenebilmektedir. Posta, herhangi bir aday veya partinin se¢meni ikna edebilmek i¢in
mesajint kigisellestirebilmesi firsati sunmakta ve bu durum da o adaya/partiye se¢cim
calismalarinda biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Parti liderinin veya {ist diizey bir parti
yetkilisinin bir mektubunun veya partinin tanitim bildirisi v.b. evrakin posta yoluyla
secmene gonderilmesi, sozlii iletisimden daha kalici olmasi yoOniiyle istiinliikk arz

etmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 93-94).

Gonderilen mektuplar yoluyla, segmenle daha yakin ve samimi bir iligki
kurulmaktadir. Ancak, mektupla iletisim kurmanin sadece se¢im donemleriyle
sinirlanmasi, hem iliski kurma istegindeki inandiricilig1 azaltmakta hem de segmenlerde
olumsuz duygu ve diisiincelerin giindeme gelmesine yol agmaktadir. Bu bakimdan, belli
araliklarla segmenlerin gesitli konulardaki duygu ve diisiincelerini 6grenmek igin posta
yoluyla iletisim kurma yontemi uygulanmalidir. Ancak igin maliyeti yiiksek olacagi i¢in

mektup gonderilecek kisilerin sayisi, belli kriterlere gore sinirlandirilabilir (Tan, 2002a:

89).

Se¢menlere mektup gondermenin siyasal kampanyalar acisindan bazi islevleri

vardir. Bu islevler sunlardir (Tunaligil, 2005: 176):

1. Aday ile segmen arasinda bir uyum olusturmak

2. Bir sorunu, firsati veya tehlikeyi agiklamak

3. Sec¢meni bazi seyleri yapmasi gerektigine inandirmak

4. Se¢mene atmasi gereken adimin ne oldugunu agiklamak

5. Finansal kaynak saglamak
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6. Secmeni ikna etmek.

3 Kasim 2002 Genel Sec¢imleri’nde Cumhuriyet Halk Partisi Genel Baskani
Deniz Baykal postayla mektup yontemini kullanarak, bes milyon segmene mektup
gondermis ve onlarin destegini istemistir. Nazim Hikmet’in ‘Giizel Giinler Gérecegiz’
dizesi ile ‘Simdi CHP zamani’ sloganinin yer aldig1 mektuplar secmenden Baykal’in oy

istedigi mektuplarda yer alan mesajlar olarak kullanilmistir (Sabah, 2002: 18).

2.2.1.6. Diger Yazih Araclar

Yukarida sayilan yazili araglarin diginda ayrica yillik raporlar, kartvizit, pul
karikatiir, pankart ve el ilanlar1 sayilabilmektedir. Ayrica kurum kimligini yansitan
antetli kagitlar, bayram kartlari, basin biiltenleri, 6zel bastirilmig pullar da siyasal
partiler tarafindan kullanilabilmektedir. Bu yazili araglar partinin amblemini ve sectigi
0zel renkleri tasimali ve standart bir 6zellikte olmalidir. Bu tiir iletisim araclarinda
kullanilan standardize edilmis semboller imaj yaratma agisindan son derece etkili

olmaktadir.

2.2.2. Sozlii Araglar

Politik pazarlamada yazili iletisim araglar1 disinda kullanilan bazi sozlii iletisim
araglar1 vardir. Bunlar: yiiz ylize goriisme, telefonla goriisme, toplant1 ve konferans ve

seminerler olmak iizere dort grupta ele alinabilmektedir.

2.2.2.1. Yiiz Yiize Goriisme

Halkla iletisim kurmanin temeli beseri iligskilere dayanmaktadir. Bu nedenle
secmene ulagsmada en 6nemli iletisim aracinin insan kanaliyla gerceklestirilen yiiz ytize
iletisim bi¢iminin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yiiz yiize iletisimde mesaj hem s6z
hem de viicut dili yardimiyla hedef kitleye aktarilmakta ve geribildirim yardimi ile

hedef kitlenin tepkisi aninda 6grenilmektedir.
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Aday kisisel goriintlistiniin  yan1 sira fiziksel varhigim1 da segmene
ulagtirmaktadir. BoOylece se¢gmenin zihninde olusan imaj kisilesir ve yogunlagir.
Se¢cmene ulagmak fikri, giiniimiizde tiim se¢men Kkitlesine tek tek ulasmak anlamini
yitirmis olsa da, iyi yapilan planlar ile se¢gmenlerin biiyiik bir ¢ogunluguna ulagsmak

miimkiindiir (Karakaya, 2000: 78).

Se¢mene ulagmak fikri, kuliip, dernek ve vakif toplantilarina katilmak; konser,
yarisma ve spor karsilagsmalarinmi izlemek; kahve, cadde ve sokaklarda se¢menle
karsilasmak seklinde gergeklesmektedir. Ozellikle se¢im dénemlerinde, zaman ¢ok
kisith oldugu igin, bu organizasyonlardan maksimum verim elde etmek ¢ok onemlidir.
El sikisma, el sallama, giilimseme, sarilma veya Oplisme gibi davraniglarla aday
secmenle iletisim kurabilmektedir (Karakaya, 2000: 78). Bazi adaylarin sec¢im
kampanyalar1 sirasinda ev ziyaretleri yaparak halkla daha yakindan bir temas kurdugu

da gozlenmektedir.

Ancak adaylarin kisith zaman yiiziinden, farkli segcmen kitlelerine ulagsmada
cogu kez yetersiz kaldiklar1 goriilmektedir. Bunu telafi etmenin en 6nemli yolu parti
adina calisan goniilliilerin birebir se¢gmene ulagsmasidir. Bu sekilde oy vermesi
beklenmeyen seg¢menlere, fikir liderlerine ve diger tiim se¢gmen kitlesine ulagsmak
miimkiin olmaktadir. Béliimlendirilmis se¢men Kkitlelerine ulagsmada c¢ogu kez, parti
biinyesinde olusturulan farkli dagitim kanallar1 kullanilmaktadir. Ornegin, bir kadin
organizasyonu ile partinin kadin kollari, tiniversite 6grencileri ile gencglik kollari iletisim

kurmaktadir (Karakaya, 2000: 78-79).

2.2.2.2. Telefonla Goriisme

Siyasal partilerin se¢im zamanlarinda oy toplamak amaciyla telefon kanaliyla
iletisim yontemini de kullandiklar1 goriilmektedir. Bu yontemin kullanimi oldukca
kolaydir. Ancak, burada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir durum da, telefonlara cevap
verme esnasinda hedef kitleyi biktirici, yildiric1 bir duruma diistirmemek ve boylece

siyasal parti hakkinda olumsuz bir kantya varmalarin1 6nlemektir.
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2.2.2.3. Toplant1

Bilgi verme, degerleme ya da bilgi alma amaciyla kurum disindan gelen ¢esitli
kisiler ve kuruluslarin temsilcileriyle yapilan toplantilar sozlii iletisim tiirlerinden bir
digerini olusturmaktadir. Siyasal partilerin diizenlemis olduklar1 baz1 toplantilarin da

maddi destek alma amaciyla yapildigina tanik olunmaktadir.

2.2.2.4. Konferans ve Seminerler

Konferans ve seminerlerde, hedef kitleye belirli bir siire i¢cinde goriislerin
aktarilmasi s6z konusudur. Konferans tek yonlii bir iletisim aracidir. Seminerler ise
tartismaya agilabilen ve soru-yanit bigimine doniisebilen araglardir. Ancak, tartismaya
acilamadig1 takdirde sadece konferanstan uzun siireli olmasiyla ayrilan, tek yonlii bir

iletisim araci olarak tanimlanabilir.

2.2.3. Gorsel-Isitsel Araclar

II. Diinya Savas1 sonrasinda Avrupa’da televizyon ve reklamcilik sektorlerinde
hizl1 bir biiylime yasanmis, bu biiyiime siyasal hayata pazar arastirmalari ile yansimistir.
Anket caligmalari, farkli promosyon yollarinin ve segmenlere kadar ulasan medyanin
etkililigini gbz oniine alarak yiiriitilmustiir. Boylece medya kampanyasi ad1 verilen yeni
yaklagimla birlikte se¢menin ihtiya¢ ve istekleriyle ilgilenen bir pazarlama kavrami

ortaya ¢ikmistir (Wring, 1996: 102).

Politik pazarlama acisindan radyo ve televizyon ¢ok sayida insana kisa siirede
ulagabilme imkani sunan kitle iletisim araglaridir. Radyo ve televizyon, ¢agimiza
damgasini vuran elektronik kitle iletisim araclaridir. Bu araclar, gelismis ve az gelismis
ilkelerin tlimiinde kamuoyunun olusmasinda, se¢gmen tercihlerinin belirlenmesinde ve
yasam bi¢iminin kurulmasinda ¢ok onemli bir etkiye sahiptir. Yirminci ylizyilin
baslarinda yasamimiza giren radyo ve bu ylizyilin ikinci yarisindan itibaren diinyay1

saran televizyon, insanoglunun vazgecemeyecegi haber, eglence kaynaklar1 ve
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yonlendiricilerdir. S6zIlii basinin ana organlar1 olan radyo ve televizyonun bu biiylik
glicii dolayisiyla politik pazarlama uygulamalarinda en etkili kanallar oldugu
yadsinamaz bir olgudur. Bu kanallarin zamaninda ve dogru olarak kullanilabilmesi i¢in
politik kampanya ¢alisanlarinin, radyo-televizyon yayimcilarinin ¢aligmalarini ¢ok iyi

kavramalar1 ve onlarla isbirligi kurmalar1 gerekmektedir.

2.2.3.1. Radyo

Politik kampanya c¢aligsmalar1 sirasinda en c¢ok kullanilan kitle iletigsim
araclarindan biri de radyodur. Radyonun genis alanlara ve milyonlarca dinleyiciye
ulagma 0zelligi vardir. Ancak radyo dinleyiciye sadece sesli mesajlar1 ulastirabilmekte,
gorsel olarak herhangi bir mesaj iletememektedir. Goreceli olarak ucuz oldugu igin
partiler radyodan daha kolay bir bi¢imde yararlanabilmekte ve daha ¢ok zaman satin
alma imkanlarina sahip olabilmektedirler (Devran, 2003: 238). Politik konusmanin
degisim gegiren konulari, radyo ve televizyonun yayginlasmasindan sonra politik
konusma mekanlarinin degisimini de beraberinde getirmistir. Ev ve ev i¢i mekanlara
politik ses “gonderilmig”, politik yasamda olup bitenlerin temsili goriiniimleri ev igine

sigdirilmaya calisilmistir (Koker, 1998: 108).

Radyo, insanin hayal giicline hitap eden bir aractir. Etkin kullanildiginda,
zihinsel 1imajlar harekete gecirerek, hedef gruplar {iizerinde kalici etkiler
birakabilmektedir (Tunaligil, 2005: 165). Radyonun en Onemli avantajlarindan biri,
belirli hedef kitlesinin, baska bir anlatimla, belirli dinleyicilerinin olmasidir. Bu agidan
radyonun hedef kitlesine yonelik mesaj vermek i¢in arzu edilen radyolarin kullanimi
tercih edilebilir. Radyolarin hedef kitlelerinin ne tiir insanlardan olustugunu anlamak
veya tahmin etmek i¢in bazen bu radyolarda ¢alinan miizik tiirlerini incelemek yeterli
olabilmektedir (Devran, 2003: 238). Ornegin, bir siyasal parti genglere hitap ediyorsa,
pop miizik yayimi yapan bir radyo kanalindan propaganda yapmasi yerinde bir tercih

olacaktir.

Radyonun bir diger avantaji da, reklam kabul standartlarinin televizyona nazaran

daha esnek olmasidir. Televizyonlar 30-60 saniyenin lizerinde olan reklamlari genellikle
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kabul etmezken, radyo istasyonlar1 bu konuda daha esnek davranmaktadirlar. Ustelik,
radyonun stire kiras1 da televizyona nazaran ¢ok ucuzdur. Yeterli diizeyde finansal
kaynag1 olmayan bir aday, biitcesi biiyiikk rakip bir adayin televizyondan yaptigi
saldirilara cevap vermek istiyorsa radyo onun i¢in ideal kitle iletisim aracidir (Tunahigil,

2005: 166).

Yapilan c¢esitli arastirmalar radyo yayinlarinin kisilerin kanaatlerini ve
diisiincelerini etkilemede basina nazaran daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet, dinleyicinin radyoya kars1 kisisel bir yakinlik duygusu
kazandigi ve bunun yliz yiize temasa yakin bir durum yarattigi seklinde goris
bildirmistir. Doob ise, radyonun diger araglara gore daha hizli bir haber dagilimi
saglayabilme 0Ozelligi yiiziinden kendine 6zgii bir istlinliige sahip oldugunu ileri
stirmektedir (Klapper, 1992: 204). Bu iistiinliik sayesinde, rakip adaylara ¢ok hizli bir

bicimde cevap verilebilmektedir.

Se¢menlere daha detayli bilgiler veren radyo, prodiiksiyon agisindan kolay bir
iletisim aracidir. Ozellikle rakip adaylarin saldirilart sirasinda radyo imkanlart
kullanilarak c¢ok hizli bir bicimde cevap verilebilmektedir. Bununla birlikte, radyo,
bolgesel olarak ¢ok yaygin oldugundan bilhassa yerel se¢imlerde televizyon ile birlikte
en sik kullanilan kitle iletisim aracidir. Ciinkii yerel radyo dinleyicilerinin televizyon
izleyicilerine oranla yerel adaylar konusunda daha fazla bilgili olduklan
gozlemlenmektedir. Bu nedenle radyo, hedef kitleye ya da siyasetle daha ¢ok ilgilenen
kisilere ulagma bakimindan dogru se¢im olmaktadir (Tunaligil, 2005: 166-167).

1920 yilinda ticari radyonun gelistirilmesiyle politik kampanya calismalari
acisindan da onemli degisiklikler yasanmistir. ABD eski bagkanlarindan Warren G.
Harding (1921-1923) radyoyu politik kampanyalarda ilk olarak kullanan baskandir.
Harding’in ardindan Calvin Coolidje de (1923-1928) politik kampanya c¢aligmalarinda
radyodan yararlanmistir. 1928 yilindaki baskanlik se¢cimlerine kadar ABD’de 200 radyo
istasyonu kurulmustur. 1928 yilindaki baskanlik se¢imlerine Cumbhuriyet¢i Parti’nin
aday1 olarak katilan Hoover, tarim ve is ¢evrelerine mesajlarini iletebilmek i¢in radyoyu

basarili bir bicimde kullanmistir. Radyo konusmalari sirasinda biiyiik sempati toplayan
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Hoover, kirk sekiz eyaletin kirkinda kazanarak bagkan sec¢ilmistir. ABD siyasal se¢im
tarithinde Hoover’dan sonra radyoyu en iyi kullanan baskan Roosevelt olmustur.
Harvard ve Columbia Universitelerinde hukuk egitimi alan Roosevelt {inlii bir avukat
olmayr basaramamustir. Wilson’un zamaninda Denizcilik Bakan Yardimciligi yapan
Roosevelt, daha sonra gecirdigi ¢cocuk felci hastaligi sonrasinda sakat kalmis ve ondan
sonraki yasaminda koltuk degnekleri ile dolasmak zorunda kalmistir. Ancak
Roosevelt’in bu saglik sorunu onun baskanliga kadar ulasmasma bir engel
olugturmamistir. 1932 yilinda Demokrat Parti’den baskan aday1 olan Roosevelt, “New
Deal” (Yeni Atilim) adinda yeni is alanlarmin yaratilmasini, iilkede bayindirlik
faaliyetlerinin baglatilmasini, fiyatlarin ve bankalarin kontrol altina alinmasini, tarim
kesimine yardim edilmesini, biitcenin kiiciiltiilerek denklestirilmesini...vb. iceren
projesini anlatmak ic¢in radyoyu kullanmigtir. Roosevelt secim sonucunda oylarin
%357’sini alarak se¢imleri kazanmistir. Bu yeni siirecte radyo altin ¢agini yakalamistir.
Ik yillarda normalde 400 bin olan radyo sayis1 1936 yilma gelindiginde 33 milyona
yiikselmis ve Roosevelt daha sonra projelerini radyo araciligi ile 80 milyon kisiye

anlatabilme olanagi yakalamigtir (Devran, 2003: 23).

Avrupa’da ise radyoyu ustaca kullanarak iktidara gelen Hitler, daha sonra radyo
araciligiyla iktidarda kalma olanaklarimi da arttirmaya calismistir (Isik, 2000: 18-19).
Hitler’in propaganda bakani Goebells, radyo icin sunlart soylemistir: “Ne yazik ki,
Sovyet halkimin kulagina radyo ile ulasmamaktayiz. Kremlin yoneticileri, Sovyet
halkimin  diinya istasyonlarint alamamalarini, sadece yerel radyo istasyonlarini
dinlemekle yetinmelerini saglayacak kadar akillilar’. Goebells, diisman iilkelerdeki
radyo dinleyicisini yakalayabilmek i¢in esirlerin adlarin1 okumay1 diisiinecek kadar da
zekice davranmistir (Inceoglu ve Ozerkan, 1997: 45). Ancak Hitler’in basarisini
yalnizca radyoya baglamak yanlis olacaktir. Hitler radyo ile birlikte diger iletisim

tekniklerini de ustaca kullanmustir.

Tiirkiye’de ise 1946 yilina kadar tek parti yonetimi oldugu icin radyonun
kullanim1 bu tarihe kadar politik tartigmalarin glindemine gelmemistir. Ancak 1946
yilinda c¢ok partili demokratik yasama gecisle birlikte radyo kendisini politik

tartismalarin ortasinda bulmustur. Nitekim bu yogun tartismalarin ardindan 24 Mayis
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1949 tarih ve 5392 sayili Basin Yayin ve Turizm Genel Miidiirliigii yasas1 kabul
edilerek siyasal partilere radyo araciligi ile se¢cim propagandasi yapma hakki verilmistir.
Bu yasaya gore, se¢imlerin on bes giin Oncesinden baglanarak segimlerin iki giin
oncesine kadar siyasal partilere 15’er dakikalik dort konusma hakk: taninmistir. Fakat
bu hak TBMM’de en az li¢ kisilik grubu bulunan ve en az ii¢ il merkezinde teskilati
olan partilere taninmistir. Konusmalarda su¢ unsurunun bulunup bulunmadigina karar
vermek i¢in konugma metinlerinin cumhuriyet savciligina verilmesi gerekiyordu. Ancak
konusma metinlerinin cumhuriyet savciligina verilmesi antidemokratik olarak
degerlendirilmis ve 22 Subat 1950 tarih ve 5545 sayili Milletvekili Se¢imi Yasasi ile
muhalefet partilerinin radyodan yararlanma hakki genisletilmistir (Devran, 2003: 23-
24). 1950 secimleri, gerekli yasal degisikliklerin ardindan siyasal partilerin belirli
oOlgiitler ¢cergevesinde radyodan se¢im propagandasi yapabildikleri ilk se¢imler olmustur.
Ayni secimlerde partilerin yaym organlarinin yani sira agikca iki partiden birisinden
yana taraflanmis gazetelerle de se¢im propagandasi yiiriitilmiistiir (Ugur, 2000: 50).
Demokrat Parti ile CHP arasinda radyo konusunda yapilan sert tartismalarin ardindan
1954 yilindaki se¢cimlerden hemen sonra ¢ikartilan 30 Haziran 1954 tarih ve 5545 sayili
yasa ile siyasal partilerin seg¢imler sirasinda radyoda konusma yapma haklar1 ortadan
kaldirilmistir (Devran, 2003: 24). Bu yasaklamanin altinda yatan gergcek neden,
Demokrat Parti’nin kendine iktidar yolunu acan propaganda araci radyoyu, muhalefetin

kullanmasina engel olmak istemesidir.

Ozellikle radyo tartismalar1 Tiirk siyasal yasaminda 27 Mayis 1960 ihtilal
stirecine gidiste onemli bir etken olmustur. 1960 yilindan sonra ¢ikarilan degisik yasalar
ile radyonun siyasal partiler tarafindan nasil kullanilacagina iligkin farkli yasal
diizenlemeler getirilmis; 1961 Anayasast ile radyodan yapilacak propagandanin
diizenlenmesini Yiiksek Se¢im Kurulu’na birakilmistir. Boylelikle 1961, 1965, 1969,
1973 genel se¢imlerinde siyasal partiler, Yiiksek Secim Kurulu'nun getirdigi
diizenlemeler c¢ergevesinde radyodan siyasal propaganda yapabilmislerdir (Devran,
2003: 24; Ugur, 2000: 51). Radyo, Tiirk siyasal se¢im tarihinde 31 Ocak 1968’de TRT
televizyonunun kurulusuna kadar kitle iletisim araci olarak siyasal secimlerde 6nemli
rol oynamustir. Ozellikle kahvehanelere ve kdy odalarina konulan radyolar halkin en
onemli haber kaynagi olmustur (Devran, 2003: 24). ABD disinda hemen hemen tiim

tilkelerin radyolarin denetimini devlete birakmis olmasi, tarafsizlikla ilgili tartismalarin
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siklikla ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Kamuoyu olusumunda 6nemli rol oynayan radyo
glinlimiizde yerini yeni iletisim teknolojilerine birakmistir ki, bunlarin baginda

televizyon gelmektedir.

2.2.3.2. Televizyon

Ikinci Diinya Savasi’ni takip eden yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde
gelisen, oradan Avrupa’ya ve tiim diinyaya yayilan televizyon, kamuoyu olusumunda
radyonun {stlendigi rolii Ustlenmistir. Az zamanda cok sayida kisiye hitap
edebilmesinin yan sira; hem goze, hem de kulaga yonelik olmasi televizyonun 6nemli
ve etkili bir kitle iletisim aract olmasinda rol oynamaktadir (Isik, 2000: 20). Giiniimiizde
se¢cim donemlerinde segmenlere en etkin ulasmanin araci televizyondur. Televizyonun,
tilkemizde en etkin propaganda araci olmasinin temel nedeni, halkin sosyo-ekonomik ve

sosyo-Kkiiltiirel 6zellikleridir.

Televizyon, adaylarin goriintiilerini segmenlerin oturma odalarina kadar sokan
0zelligi ile se¢cim kampanyalarinin vazgecilmez iletisim aracidir. Adaylarin iyi goriinti
verebilme ve kameralar 6niinde rahat davranabilme 6zelligi, iletisimin kurallarini ve piif
noktalarin1 6grenebilme becerisiyle birlestigi zaman basar1 kolaylasmaktadir (Tunaligil,

2005: 161).

Televizyon aracilifiyla yapilan politik reklamcilikta, geleneksel yetenekler
yerlerini 1yi goriiniim ve etkileyici sunum gibi géze ve kulaga hitap edici yeni niteliklere
biraktiklarindan, siyasal sistemin insan kadrosunda da 6nemli degisiklikler yaratilmistir.
Boylesine bir gorevi yerine getirirken televizyon, bu biiylik ikna edici, artik tartigtirmak
yerine segme nedeni olabilecek imajlar sunmaktadir. Dolayisiyla anlamli goriinen tek
caba belirli davranis bicimlerinin imaj yaratmakta kullanimi olmaktadir. Televizyon
reklamecilig, televizyon haberciliginin etkisini 6nlemeye ¢alismakta ve bir aday, parti ya

da programin idealize edilmis imajin1 sunmaktadir (Tunaligil, 2005: 162).
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TV’nin  se¢im  kampanyalarinda  kullanimiyla  birlikte,  politikanin
kisisellestirilmesi egilimlerinin  arttig1, sorunlarin yerini imajin aldigi, medya
stratejilerinin gelistirilmesinin tamamiyla uzmanlasti§i, bu yeni gelismelerle birlikte
politik iletisim siireclerinin  “amerikanlastirildig” iddia edilmektedir. Se¢im
kampanyalarinin “amerikanlastiriimasi” araciligryla baslayan, daha sonra da politik
iletisimin diger alanlarin1 kapsayan bu egilimle, kamusalligin politik aktorler ve onlarin
danigmanlarinin etkinlikleri olarak anlasilmasi, pazarlama yaklagimlarinin politik
yasama tasinmasi ve politik iletisimin politik pazarlama olarak kabulii kastedilmektedir.
TV’nin se¢im kampanyalarinda ve giderek politik iletisim siireglerinde belirleyici bir
etkisi oldugu, oy verme davranislarinin ¢oziimlenmesi araciligiyla ortaya
konulmaktadir. Ozellikle “yeni” se¢gmenlerin oy verme kararlarinda TV’deki politik
konusmalarin etkisi yillar iginde artmakta, yeni segmenler karar alirken yazili medyada
aktarilan enformasyonu degil, TV’deki “karsilasmalari”n1 dikkate almaktadirlar

(Koker, 1998: 113).

Televizyonun bulunusu politik kampanya ¢aligmalarinda c¢ok oOnemli etki
yaratmistir. Artik bu dénemde kampanyalar siyasal imajlarin olusturulmasi etrafinda
sekillenmeye baslamistir. Gorsel yardimlar adaylarin kendileri hakkinda basarili imajlar
olusturmalarina ve fikirlerini segmenlere ulastirmalarina katki saglamistir. Adaylar yiiz
ya da birkac bin kisilik izleyici yerine bir¢ok bdlge veya biitiin bir iilkeye yonelik ayni
anda mesaj iletilebilme olanagma sahip olmustur. Ote yandan kitlelerle televizyon
araciligr ile iletisim kurma olanagi bazi siyasal parti organizasyonlarinin veya
kampanya aktivitelerinin 6nemini azaltmistir (Devran, 2003: 25). Ancak, televizyonda
siirenin saniyelerle Ol¢iilmesi ve her bir saniyenin yiiksek maliyet igermesi, siyasal

kampanyalarda televizyondan kisith 6l¢iide yararlanilmasina yol agmaktadir.

Politik pazarlamanin uygulandigi ilk zamanlardan bu yana, tartisma ve haber
niteligi tastyan programlarin 6nemli bir yeri olmustur. Se¢im kampanyalarinda 6zellikle
televizyon ve radyo programlarina ve tartismalarina se¢im kampanyalarinda biiyiik
onem verilmistir. Daha ¢ok dogru imaj1 olusturabilmek, politik farkliliklari tartigmak ve
fikir miicadelesi konusu iizerine planlanmistir ve se¢gmeni bilgilendirmeye yoneliktir

(Akin v.d., 2003: 51).
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Televizyonun politikayla iligkisine elestirel bir boyuttan bakan Dominique
Wolton’a gore, televizyonda sunulan bir siyasal iletinin etkisi, lilkedeki toplumsal,
siyasal ve ekonomik yapiyla yakindan ilgilidir. Wolton’a gore, televizyondaki siyasal
iletiler bir gorsel ileti saganagi halinde se¢gmenlere ulagmaktadir. Yalnizca gorsellige
dayali ileti akisi, bir siire sonra etkisini kaybetme konumuna gelecektir. Bunun en
onemli nedeni se¢menlerin iletilerde farkli 6geleri aramayi tercih edecek olmasidir.
Wolton, bu nedenle gelismis iilkelerde iletinin igerikten yoksunlagarak tamamen
bicimsel sunumunun etkisini kaybetmekte oldugunu vurgular. Wolton, “Goriintii, esitlik
boyutunu vurgular, ¢iinkii herkes gormesini bilir. Politikanin televizyonda net sekilde
goriilebilmesinin, halkin politikadan ‘tiksinmesine’ yol a¢gmamast ise bir mucizedir.
Ashinda bunu, kamuoyunun belli bir olgunluga eristiginin delili olarak gormek

2

gerekir...” demektedir. Wolton, televizyonun siyasal yasamda olumsuz etkisinin
oldugunu da iddia eder. O’na gore, se¢cim zamaninda, oylarina ihtiya¢ duyuldugunda,
demokratik mesruiyetin kaynag1 ve ‘egemen’ halka doniisiiveren kamuoyunu yaniltma
ve aptallagtirma riski de s6z konusudur (Tunaligil, 2005: 162-163). Ayrica, haber
sunumlar1 ve konularinin magazinsel bir tarza donlismesi, izleyicilerin saglikli haber

alma ve izleme olanagini giinden giine zorlagtirmaktadir.

Politik reklamciligin gegmisine bakildiginda politik reklam filmi baglaminda ilk
uygulamanin, 1950 yilinda ABD’de New York valilik secimleri sirasinda Cumhuriyetci
Parti’nin aday1r Thomas Dewey tarafindan gerceklestirildigi goriilmektedir. Dewey, bir
televizyon programinda caddeden gecenlerin sorularini yanitlamigtir. Ancak bu
uygulamanin propagandayla ilgili yonii Dewey’in kendisine soru soran kisileri bir giin
onceden kendi ekibindeki kisilere sectirtmis olmasidir. Kampanyanin son giiniinde ise

Dewey canli yayinda sorular1 cevaplamistir (Devran, 2003: 9).

ABD bagkanlik se¢imlerinde ilk politik reklam filmi ise 1952 yilinda Dwight
Eisenhower tarafindan yayinlanmistir. BBDO ve Young&Rubicam adli iki reklam
sirketi tarafindan yiiriitilen Eisenhower’in kampanyasinin ana slogant “/ like Ike”d1.
Kampanya c¢aligmalar1 sirasinda yayinlanan reklamlarin cingili ise soyledir: “Ike for

president, lke for president, lke for president; You like Ike, I like lke, Everybody likes
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Ike” (Devran, 2003: 9). Bu cingilda yer alan ‘/ke’ sozciigli ‘Eisenhower’in kisaltilmis

bi¢imidir.

BBDO ve Young&Rubicam kampanya siiresince kullanilmak tizere kirk adet
politik reklam filmi hazirlatmistir. Bu reklamlardan yirmi sekiz adedi kirk ayri eyalette
gosterime sunulmus; “Eisenhower Amerika’ya cevap veriyor” (Eisenhower Answers
America) adl1 bu reklam filmlerinde Eisenhower kameraya bakarak kendisine sorulan
sorulara cevap vermistir. Bu filmler, prodiiksiyon acisindan, cagdas politik reklam
filmlerine oranla oldukga basit veya ilkel olmasina karsin 1950’lerin kosullar1 ve teknik
imkanlar1 agisindan olduk¢a 6nemli yapimlar olarak degerlendirilebilmektedir (Devran,
2003: 9-10). ABD’deki, politik kampanyalarda televizyon, bu tarihten itibaren yogun

olarak kullanilmis, basar1 ve basarisizliklarda belirleyici roller iistlenmistir.

Tiirkiye’de politik reklameciligin gelisim siireci ise ABD’deki gibi olmamustir.
Tiirkiye’de televizyon toplum yasamma ABD’den daha ge¢ girdigi gibi politik
kampanya c¢alismalar1 sirasinda, televizyonda yayinlanmak iizere, reklam filmlerinin
hazirlanmas1 da ¢ok eski degildir. Tiirkiye’de televizyon yayinciliginin ilk uygulamasi
31 Ocak 1968 yilinda baglamasina karsin politik kampanyalarda televizyonun kullanimi
daha sonraki yillara rastlamaktadir. Ulkemizde televizyonun politik kampanyalarda
kullanim, partilerin hazirladiklar1 politik reklam filmlerinin televizyonda yayinlanmasi
seklinde degil, televizyondan partilere propaganda konusma siirelerinin verilmesi
seklinde olmustur. Televizyonda siyasal partilerin propaganda amagli olarak iicretsiz
yararlanmalarina 1977 genel segimleri sirasinda izin verilmistir. 298 sayili Se¢im
Yasasi’nda yapilan degisiklikle partiler radyonun yani sira televizyondan da segmene
ulasabilme olanagina kavusmuslardir. Ik defa biiyiik partilerle birlikte marjinal partiler
de Yiiksek Secim Kurulu'nun belirledigi oranlarda televizyon araciligiyla propaganda
yapmiglardir (Devran, 2003: 14). Ancak propaganda araglari, ozellikle de televizyon
politik kampanyalarin yiiriitiilmesi i¢in adaylarin mali kaynak ihtiyacini artirdigindan,

maddi yetersizligi olan adaylar1 bir bakima yarigin disinda kalmaya zorlamaktadir.

TV’de politik konusmalar ve se¢im kampanyasinda TV kullanimi bahsinde,

Nixon-Kennedy karsilagmasi siirekli atifta bulunulan bir olaydir. Bu “karsilasma™nin
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Onemi, se¢im savaslarinin galibinin belirlenmesinde TV’deki konusmalarin etkisinin
altin1 ¢izmesinde oldugu kadar, konusmanin diizenlenmesindeki ikame edici unsurlarin
Onemini de ortaya ¢ikarmasinda yatmaktadir. Bu yayin, goriiniisiin s6ylenenlerden 6ne
cikarildigini, beden dilinin handikaplarina yakalanan sozlerin etkisizlestigini 6rnekleyen
bir olay olarak kaydedilmis ve anlamlandirilmigtir. TV’deki politik konusmalarin
izlenmesi ile birlikte sorun, daha ¢ok konusmacinin ikna ediciliginin teminati gibi
anlatilan kisilik 6zellikleri —TV’deki ilk politik tartigmalarla birlikte liderlerin kisilik
ozellikleri ifade edilmeye baslamistir: Kavgaci ya da hir¢in kisilik yapisi, uzlagmaci ve
yumusak tslup deyimleri bu dogrultuda politik konusma ¢evresi iginde karsilik
bulmustur- ve bu ikna ediciligi saglayan gosterisel-gorsel bicimlendirmeler iizerinde

yogunlagmaktadir (Koker, 1998: 112).

Bu bi¢imlendirmeler ele alindiginda ise, bunlar1 saglayan politik danismanlik ve
politik reklamcilik kurumlarinin islevleri ve politikacilar ile bu kurumlar ya da kisiler
arasindaki iliskiler agirlikli olarak sorun edilmistir. Denton, TV nin politik yasam i¢inde
kullanimiyla birlikte politik konusmanin bir reklam metni haline doniistiiriildiigliniin
altin1 ¢izerek, yazili basinin odaklandig: iletinin yerini TV de kisisel ¢ekiciligin aldigini,
bunun da politik tartismanin ihtiva etmesi gereken degisik bakis agilarinin izlenmesini
engelledigini ve politikay1 kisisellestirdigini belirtmektedir. Blumler de, modern se¢im
kampanyalarinin tamamiyla televizyon kampanyalar1 haline doniistiiriildiigliniin altini
cizerek, televizyonun politik iletisimin “doga”sim1 degistirdigini iddia etmektedir
(Koker, 1998: 112-113). Politik iletisimin dogasini degistirdigi ifade edilen televizyon
yayinlarinin kimin kontroliinde bulundugu 6nemli oldugu gibi, yanli yayin yapilmasi da

Oniine gegilemez bir durum teskil etmektedir.

Glinlimiizde televizyonun kamuoyunu etkileme giicii yadsinamaz bir sekilde
kabul edilmesine ragmen yapilan arastirmalar, toplumsal ve siyasal konulara iliskin
yayinlarin kisilerin tutumlarinda ve diisiincelerini degistirmede sanildigi kadar etkin
olmadiklarini ortaya koymustur. Diger bir deyisle, televizyonun siyasal olarak kamuoyu
olusturmada ¢ok 6nemli bir yeri olmasina ragmen, etkisinin sinirli oldugu gercegi kabul
edilmelidir. Ornegin, iilkemizde 1991 genel secimleri dncesinde o donemin tek &zel

televizyon kanali STAR 1, asir1 bir 6l¢iide, iktidar partisi Anavatan Partisi (ANAP) ve
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lideri Mesut Yilmaz’in propagandasini yaparken, devlet televizyonu TRT de zaten
iktidarin denetiminde oldugu i¢in hiikiimet, dolayisiyla da ANAP yanlis1 yayin
yapmistir (Bektas, 2000: 139-140). ANAP yanlis1 yayinlara ragmen ANAP’1n se¢imleri
kaybettigi goriilmiistiir.

Kablolu televizyon politik kampanya calismalarinda yeni avantajlar
sunmaktadir. Ciinkii kablolu televizyon araciligi ile adaylar veya siyasal partiler
mesajlarini dogrudan kablolu televizyon abonelerine ulastirilabilmektedir. Ozellikle
belirli yerel alanlara mesajlarin iletimi agisindan kablolu televizyon tercih edilmektedir

(Devran, 2003: 248-249).

2.2.3.3. Film ve Video Bant

Politik kampanya faaliyetleri kapsaminda yer verilebilecek etkinlikler arasinda
film ve video bant 6nemli bir yer tutmaktadir. Dokiimanter, egitsel, kiiltiirel veya sadece
taniim amacina yonelik filmler yapilabilmektedir. Gorsel iletisimin dnemli bir araci
olan filmler konusunda arastirma yapanlar, bu tiir araclarin dogrudan kulaga hitap eden
iletisim araglarindan 25 kat daha fazla etkili oldugunu belirtmektedir. Film ve video
bantlarin, tanittim amaciyla kullanilan, sabit ve sessiz goriintii veren slaytlardan da daha

etkili oldugu ifade edilmistir.

Ikna etme ve tutumlar1 degistirme agisindan kullanilabilecek bir kitle iletisim
arac1 olan ticari veya ticari olmayan sinema filmlerine kamuoyu olusturma agisindan
daha az 6nem verilmektedir. Klapper’in de ifade ettigi gibi, Doob ve Blumer de dahil
olmak iizere bir¢cok arastirmaci ve yapilan bir ¢ok arastirma, filmlerin kamuoyu
olusturma acisindan kendilerine 6zgii bir Ustiinliikleri oldugu konusunda kesin bir
sonuca ulasamamislardir. Film genellikle duygu ve bilingalti alemine seslenmek
suretiyle etkisini gostermekte, boylece kisilerin tutumlarini, kanilarmi etkilemekle
yetinmeyip degerlerin koklesmesine de yardim etmektedir. Zihinlerde daha kalict
olmast agisindan da Onemi artmaktadir. Se¢im savasiminda filmler ikinci planda
olmakla beraber kiigiimsenmeyecek bir rol oynamaktadir. Ozellikle, giincel filmler

propagandaya son derece elverislidir. Bu filmler, vatanseverlik duygularini atesleme,
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ulusal dayanmismay1 kuvvetlendirme, gereksiz iyimserligi giderme, herhangi bir
reformun yapilmasini veya yapilmamasini saglama, iktidardaki partinin etkinliklerini

Oovme gibi maksatlarla ¢cevrilmektedirler (Bektas, 2000: 141).

Ancak, radyo ve oOzellikle televizyonun tiiketim toplumunun toplumsal ve
ekonomik kosullarina ¢ok daha uygun bir sekilde hizli gelisim gostermesi sonucunda
sinema, McLuhan’in 6zIi bir bicimde belirledigi gibi, eskimekte ve bir sanata
doniismektedir. Baslangicta bir olay1 yansitmak, haber vermek islevine sahip olan ve
belgesel tirlinlerin ve haber filmlerinin agir bastigi sinema bu islevini radyo ve
televizyon kanallarina birakmis ve yapimcilarin biiyiik kar amacina yonelik stiidyo-
gosterim salonu dagitim zincirlerinden olusan bir film sanayi haline donlismiistiir. Ayni1
zamanda, “sanatsal” katkilarda bulunan senaryo yazarlarindan, yonetmenlerden,
oyunculardan olusan bir sanat dali gorliinlimiinii almis ve siyasal etkinligini daha ¢ok

televizyona devretmistir (Bektag, 2000: 141).

2.2.3.4. internet

Internet 6zellikle son yillarda kazandig1 hizli ivmeyle ¢ok énemli fonksiyonlari
yerine getirmekte, iletisim neredeyse artik internet {izerinden yapilmaktadir. Her siyasal
partinin se¢menleriyle daha rahat iliski kurabilmesi i¢in bir WEB sitesinin mutlaka
olmas1 gerekmektedir. Sitede parti ve iiyeleri ile ilgili detayl bilgiler, parti ile ilgili her
an sohbet etmek isteyen se¢menlerle aninda diyalog kurabilecek yetismis ve nitelikli
elemanlarin hazir oldugu cesitli sohbet odalari, tartisma platformlari, kamuoyunu
mesgul eden giindemdeki olaylarla ilgili olarak anket secenekleri gibi temel bilgiler yer
almahidir (Tan, 2002a: 70). Internet televizyonun aksine ¢ift yonlii iletisim imkani

sunmaktadir.

Iletisimin neredeyse ©nemli bir boliimiiniin gerceklestirildigi internette,
sayfalarin siirekli yenilenmesi ve en taze bilgilere ulasma imkani, propaganda amaciyla
da bu imkanlardan yararlanilmasina yol agmistir. Amerikan se¢meninin giindemine,

2000 yilindaki baskanlik secimleriyle birlikte girerken; Ingiltere’de 2 Mayis 2002
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tarithinde otuz se¢im bolgesinde yapilan yerel segimlerde

kullanilmistir (Tunaligil, 2005: 167-168; Giirbiiz ve Inal, 2004: 94).

‘e-se¢cim” yOntemi

Se¢menlerin internet araciliiyla siyasi mesajlar1 aldiklar1 bir ara¢ olarak artan
kullanim1 ve siyasal adaylarin, haber medyas: ve diger kaynaklarin, sik sik internette
siyasal ilan asmalari ger¢egi onemli bir nokta haline gelmistir. Internetin siyasal
partilere ve kurumlara sundugu ¢oziimler vatandasa, topluma ve devlete partinin kendi
programini anlatabilme, halkla biitiinlesme, kamuoyu olusturma, karsilikli etkilesim
saglama, merak edilen konulara/sorunlara agiklik getirme, il ve ilge Orgiitleri ve
se¢menle hizl iletigim kurma gibi konularda yeni se¢enekler sunmaktadir (Giirbiiz ve

Inal, 2004: 95).

Internet teknolojisinin politik kampanyalar acisindan sagladigi avantajlar1 su

sekilde siralamak miimkiindiir (Tunaligil, 2005: 168-169):

1. Se¢menler miimkiin olan her ortamda internete girerek arastirma yapabilmektedirler.

2. Internet politikacilarin  se¢gmenlerinden hizli  geribildirim almasina imkan

saglamaktadir.

3. Internet ortaminda segmenler iilke sorunlarini tartisabilmektedirler.

4. Adaylar, interneti kullanarak hedef kitleye mesajlarini iletebildigi gibi, internet

adaylarin segmenlerle interaktif iletisim kurabilmelerine de imkan saglamaktadir.

5. Internet iizerinden mesaj gondermek diger iletisim araglarina gére hem daha ucuz

hem de daha hizli olarak gergeklesmektedir.

6. Internet teknolojisi mesajlarin sadece yazili olarak degil ayn1 zamanda gorsel ve

sesli mesajlarin da iletilmesine imkan saglamaktadir. Bu nedenle adaylar televizyon
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ve radyolarda yayinladiklar1 politik reklam filmlerini, afislerini ve sloganlarini

internet ortaminda da yayinlayabilmektedirler.

Internet teknolojisi adaylara internet iizerinden finansal kaynak saglama olanag:

sunmaktadir.

Kampanya yonetimi “fare”ye bir kez dokunmakla yiizlerce internet kullanicisina

ayn1 anda mesaj gonderebilmektedir.

Adaylar diz tstii bilgisayarlar kullanarak kampanya calisanlari ile degisik oturumlar
diizenleyerek onlar1 egitip yonlendirebilmekte, ayrica adaylar seyahat ederken
secmenlerinin adreslerine veya sitelerine 6zel mesajlar gondererek kapsamli

caligmalar gerceklestirebilmektedir.

Siyasal kampanya yOnetimleri veya adaylar internet teknolojisini kullanarak cok
kisa siire igerisinde ve diisiikk maliyetle kampanyanin farkli asamalarinda ve farklh

amaglar i¢in anket ¢aligmalar1 yapabilmektedir.

Ancak iilkemizde internet kullaninminin ¢ok diisiik olmasi ve kisi basina diisen

bilgisayar sayisinin az olmasi, internet araciligiyla yapilan propagandanin hedef

kitlesinin dar bir kesimden olusmasina yol agmaktadir.

2.2.3.5. Diger Araclar

Yukarida sayilanlarin disinda siyasal partinin organize ettigi konserler, torenler,

geziler, kokteyl, yemek, eglence, 6zel giin, kongre, cizgi film, kapali devre televizyon

yaymlar1 gibi ¢esitli araglar kullanilabilmektedir. Bunlardan hangisinin ne zaman

kullanilacag ise kampanya yoneticilerinin bilgi, becerisi ve deneyimine baglidir. Dogru

secim etkinligi arttirmakta ve politik kampanyay1 olumlu yonde desteklemektedir.
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III. BOLUM

SiYASAL PARTILER VE POLITIiK PAZARLAMA UYGULAMALARI

3.1. Arastirma Metodolojisi

Arastirma metodolojisi ii¢ kisimdan olusmaktadir: Arastirma Modeli, Evren ve

Orneklem, Veriler ve Toplanmasi.

3.1.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmanin ilk asamasinda literatiir taramasi yapilarak, partilerin uygulamis

olduklar1 politik pazarlama uygulamalar tespit edilmistir.

Birinci asamada, literatiir taramasinin seg¢ilmesinin nedeni, partilerin politik
pazarlama uygulamalarina bakis acilarinin ne oldugunun 6grenilmesi ve séz konusu
partilerin bu uygulamalardan bekledikleri ile elde ettikleri sonuglarin birbirini ne

derecede karsiladiklarinin ortaya ¢ikarilmasidir.

Ikinci asamada ise, kolayda Ornekleme yolu ile anket calismasi yapilarak,
partilerin politik pazarlama uygulamalarinin segmenler iizerinde biraktig: etkiler ortaya

¢ikarilmustir.

Bu arastirma, anket yontemi uygulanarak tamamlanmistir. Anketler yiiz yiize

goriisme yontemi kullanilarak, Edirne ilindeki segmenlerle yapilmistir.
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3.1.2. Evren ve Orneklem

Arastirma, Edirne ilinde yasayan se¢menler ile yapilmistir. Ana kiitle ile ilgili
tam bir rakama ulasilamamasi nedeni ile arastirma kolayda 6rnekleme yontemi ile 18
yas ve ilizerinde bulunan 150 olast segmen grubu ile yiiz ylize goriisiilerek, 2006 yili

Temmuz ayinda uygulanmustir.

Anket yapilan bireylerin se¢iminde kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir.
Kolayda ornekleme, olduk¢a yaygin olarak kullanilan bir tekniktir ve ankete cevap
veren herkesin 6rnege dahil edilmesini igerir. En kolay bulunan denek en ideal olanidir

(Altunisik; Coskun; Bayraktaroglu; Yildirim, 2004: 129-130).

3.1.3. Veriler ve Toplanmasi

Se¢menlerle yiiz yiize goriigme yontemi ile uygulanan anketler yoluyla alinan
ham veriler, Excel programi aracilifiyla enformasyon haline doniistiiriilmiistiir.
Arastirmanin amaci ¢er¢evesinde olusturulan anket formu, literatiir taramasi sonucunda

elde edilmistir.

3.2. Tiirkiye’de Secmen Yogunluguna Sahip Siyasal Partiler

Ulkemizde, 3 Kasim 2002 Milletvekili Segimleri’ne 18 siyasal parti katilmis ve
secim sonuglarinda TBMM’de milletvekili bulunan 5 parti (koalisyonda DSP, MHP,
ANAP ile muhalefette DYP ve SP)’nin hi¢ birisi iilke ¢apindaki yiizde 10 barajini
asamadigindan, milletvekili ¢ikaramamis ve Meclis’e milletvekili génderememistir.
Buna karsilik Meclis’te temsil edilme olanagini, bir dnceki (1999) Genel Milletvekili
Secimleri’nde Meclis’te temsil edilmeyen CHP ile AKP kazanmistir. Bunlardan
Cumhuriyetin kurulmasi ile siyasal parti olarak Tiirk siyasal hayatinda rol oynayan
kokli parti CHP, 18 Nisan 1999 Milletvekili Genel Secimleri’'nde Tiirkiye genelinde
yiizde 10 oy barajin1 asamadig1 icin TBMM’ye girememis; AKP ise, Fazilet Partisi’nin

Anayasa Mahkemesi’nce kapatilmasindan sonra bu partideki milletvekillerinin ikiye
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ayrilarak kurduklari iki partiden Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) olarak TBMM’ye
girmistir. AKP yiizde 34.28 oyla 363 milletvekili, CHP yiizde 19.39 oy ile 178
milletvekili ¢ikarmis; geri kalan 9 milletvekilligini ise bagimsiz milletvekili adaylari
kazanmigtir. 3 Kasim 2002 Genel Seg¢imleri’ne katilan 18 partinin adi ve genel

baskanlari ise sirastyla soyledir (Aziz, 2003: 90-91):

1. Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP)-Recep Tayyip Erdogan

2. Anavatan Partisi (ANAP)-Mesut Yilmaz

3. Bagimsiz Tiirkiye Birlik Partisi (BTP)-Haydar Bas

4. Biiyiik Birlik Partisi (BBP)-Muhsin Yazicioglu

5. Cumbhuriyet Halk Partisi (CHP)-Deniz Baykal

6. Demokrat Halk¢1 Parti (DEHAP)-Mehmet Abbasoglu

7. Demokratik Sol Parti (DSP)-Biilent Ecevit

8. Dogru Yol Partisi (DYP)-Tansu Ciller

9. Geng Parti (GP)-Cem Uzan

10. Isci Partisi (IP)-Dogu Peringek

11. Liberal Demokrat Parti (LDP)-Besim Tibuk

12. Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP)-Devlet Bahgeli
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13. Millet Partisi (MP)-Aykut Edibali

14. Ozgiir Demokrat Parti (ODP)-Ufuk Uras

15. Saadet Partisi (SP)-Recai Kutan

16. Tiirkiye Komiinist Partisi (TKP)-Aydemir Giiler

17. Yurtsever Partisi (YTP)-Saadettin Tantan

18. Yeni Tiirkiye Partisi (YTP)-Ismail Cem Ipekgi.

3 Kasim 2002 Genel Se¢imlerinde, Adalet ve Kalkinma Partisi %34.28,
Cumbhuriyet Halk Partisi %19.39, Anavatan Partisi %5.13, Milliyet¢i Hareket Partisi
%8.36, Demokratik Sol Parti %1.22 ve segimlerin siirpriz olarak tanimlanan partisi
Geng Parti ise %7.25 oy alirken, Dogru Yol Partisi %9.54 oraninda oy alarak %10

barajini agamamugtir.

3.2.1. Adalet ve Kalkinma Partisi

Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP), 14 Agustos 2001 tarihinde kurulmustur.
AKP, kokenini Tiirkiye’de “Siyasal Islam” olarak adlandirilan cizginin cisimlestigi

siyasal partilerden almaktadir (Tiirk, 2004: 72).

Siyaset sahnesine ¢ikarken karsilastig1 en ciddi problem mesruiyet edinme olan
bu siyasi olusumun, sahiplendigi muhafazakarlik tabiri ¢ok islevlidir: hem degistigini ve
yeni oldugunu, ama ayaklarini hala bu topraklara bastigini, hem de evrensel degerlere
ters diismeyecegi mesajin1  tasimaktadir. Anlamini ve Onemini yitiren klasik
muhafazakarlik karsisinda “yeni muhafazakarhik”, demokrasiyi, serbest piyasa

ekonomisini ve bireysel Ozgiirliikleri sahiplenmektedir. “Yeni’lik vurgusu, AKP’nin
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Siyasal Islamci mirastyla iliskisinde daha da kritiktir. Muhafazakar demokrasi
nitelemesini benimseyen AKP, “eski”’ye dair 6zdesliklerinden kurtulma cabasi iginde
kurulmugtur. Buradaki “eski” kuskusuz, ‘deviet kurmaya endeksli bir akim olarak,
devlet kavramimin daha ¢ok tartisildigi kiiresel donemde gecerliligini yitiren ‘Siyasal
Islam’dir. Islam’1 ideolojilestiren ve ‘deviet merkezli’ oldugu 6lgiide bugiiniin
diinyasinda gecerliligini yitiren Siyasal Islam’a karsilik, muhafazakarlik “kat: ideolojik
bir iitopyadan hoslanmayan, bu nedenle de donemsel ve mekansal farkliliklar
gosterebilen” yani “yenilenebilen” bir yaklasimdir. Dolayisiyla, muhafazakar
adlandirmasiyla AKP, Islamci olmanin 6tesine gegerek kitlesellesebilecegi bir konum
edinmeye caligmaktadir ¢iinkii, degisen kosullar, yeni anlayislar1 zorunlu kilmaktadir

(Tiirk, 2004: 73-74).

Partinin, 14 Agustos 2001 tarihindeki kurulus toplantisinda, partinin kurucular
arasinda yer alan Recep Tayyip Erdogan “Voltaire'in izindeyiz" seklinde bir ifade
kullanms; partilerinin kisi ve kisilikleri hedef alan polemiklerin karsisinda olacagini
belirterek, Voltaire’in “Sizin goriislerinize katilmiyorum, ancak bu goriislerinizi rahatca
ifade etmeniz i¢in canmimi feda etmeye hazirim” sézini diistur edindiklerini belirtmistir.
Kisa adi AKP olan Adalet ve Kalkinma Partisi’nin amblemi Tiirkiye’de 7 bolgeyi
temsilen 7 151k sacan “ampul”, slogani ise “Karanliga kapali aydinliga a¢ik™ olarak

aciklanmistir (www.hiirriyetim.com).

Partiye kurulusundan bir giin sonra 51 milletvekili katilmis, boylece AKP,
kurulusunun ilk giiniinde 48 milletvekiline sahip olan Saadet Partisi’ni gecerek
Meclis’in  DSP, MHP, ANAP ve DYP’den sonra 5. biiylik partisi olmustur

(www.hiirriyetim.com).

3 Kasim 2002 milletvekili genel se¢imleri, AKP’nin zaferi ile sonuglanmis; parti
secimlerden %34.28 oy oram1 ve 363 milletvekili ile ¢ikmis ve tek basina iktidar
olmustur. Ancak siyaset yasagi bulunan Recep Tayip Erdogan partinin genel bagkani
olmasina ragmen se¢imlere katilamamistir. Gegici olarak bagbakanlik goérevini Abdullah
Giil tstlenmistir. 58. hiikiimeti kuran Giil, 9 Mart 2003 Siirt Milletvekili Yenileme

Se¢imi ile milletvekili segilen Recep Tayyip Erdogan’a gdrevi birakmigtir. Ayni giin
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Cumhurbagkant Ahmet Necdet Sezer’in AKP Genel Baskan1 Recep Tayyip Erdogan’a
hiikiimeti kurma gorevi vermesi iizerine, 14 Mart 2003’te 59. hiikiimet Recep Tayyip

Erdogan tarafindan kurulmustur.

2002 Genel Seg¢imleri ile Tiirkiye’nin siyasal sisteminde birden bire yer edinen
ve bu secimlerde Cumbhuriyet tarihinde bir partinin aldigi en fazla milletvekilini
cikartarak iktidara gelen AKP’nin se¢men tabaninin, c¢ogunlukla muhafazakar
se¢cmenlerden olusmakla birlikte, az miktarda merkeze yakin sol segmenler ile belirli bir
oranda radikal ve merkez sag arasinda yer alan milliyet¢i-muhafazakar segmenlerden
olustugu soylenebilmektedir. AKP, 2002 Genel Seg¢imlerinde %34 ve 2004 yerel
secimlerinde %42 oy orani ile cografi dagilim bakimindan Tiirkiye’nin hemen hemen

her yerinden oy almis gdziikmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 37-38).

3.2.2. Anavatan Partisi

Turgut Ozal, 1982 yilinda hiikiimetteki gérevinden ekonomik programinda bazi
sapmalar oldugu gerekcesiyle istifa etmis ve 1983 yilinda Anavatan Partisi (ANAP) ni
kurmustur. 6 Kasim 1983 sec¢imlerinde oylarin %45’ini alarak tek basina iktidara
gelmigtir. Bu biiylik basarinin ardindan 1987 se¢imlerinde, ANAP 6nemli bir diisiis
gostermis ve oylarmin orant %36.3’e inmistir. Buna karsilik se¢im sisteminde kendi
lehine degisiklik yapan ANAP, oyundaki diisiise ragmen daha yiiksek bir milletvekili
sayisina ulagsmis, boylelikle ANAP merkez sagda kendisine saglam bir yer bulmustur

(Sitembbliikbast, 2001: 167-168).

1989 yilinda Kenan Evren’in cumhurbagkanligr siiresi dolduktan sonra Turgut
Ozal, partisinin TBMM’de sagladigi cogunluktan yararlanarak cumhurbaskanlig
secimini kazanms ve 8. Cumhurbaskanm olmustur. Turgut Ozal’dan sonra ANAP’1n
basina once Yildirnrm Akbulut, 1991°deki genel kongreden sonra ise genel baskanlik
yarigini kazanan Mesut Yilmaz ge¢mistir. ANAP Mesut Yilmaz’in liderligi doneminde
kendisini dnce sol, daha sonra da Islamci ve muhafazakar unsurlardan belli 6lciide
soyutlayarak Ozal’in ¢izdigi gercevenin kaliplari iginde daha tutarli ve ideolojik bir yer

bulmaya caligmistir. Yeni ¢izgisiyle 18 Nisan 1999 secimlerinde 6zellikle muhafazakar
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kesimlerden oy kaybeden ANAP, DSP ve MHP ile koalisyon kurmustur. Bu koalisyon
hiikiimeti, ANAP’1n genel bagkanliginda Mesut Yilmaz’in bulundugu son hiikiimettir
(Sitemboliikbasi, 2001: 171-172). Ciinkii, bu koalisyon hiikiimetinin aldig1 erken se¢im
karar1 2002°de getirecegi bliylik basarisizlikla Anavatan Partisi’ni de meclis disinda
birakmis ve Mesut Yilmaz da Tansu Ciller gibi partisinden istifa etmistir. Daha sonra,
AKP hiikiimetinden istifa eden Erkan Mumcu’nun, ANAP’mn genel baskanligina
secilmesi ANAP’1n yeniden mecliste temsil edilen bir azinlik partisine doniismesine yol

acmistir.

Turgut Ozal’1n énciiliigiinde 1983 yilinda, 1980 askeri darbesinden sonraki gegis
doneminde kurulan ANAP, 1980’lerin geleneksel Tiirkiye’sinde hizli bir degisim ve
kalkinma programi baslatmis, Tiirkiye’de birg¢ok ilk’e imza atarak, ‘yenilik¢i parti’
imajin1 kazanabilmistir. Toplumun farkli siyasi kesimlerinden adaylar1 biinyesinde
toplamasi, ANAP’1 toplumun birgok kesimi i¢in ortak bir payda durumuna getirmistir.
Ozellikle Ozal doneminde iktidar oldugu siire igerisinde bircok tartismalara neden olan
ve aykiriliklara imza atan ANAP, zaman icerisinde 6zellikle sehirli segcmenleri hedef
alan politikalara agirlik vermistir. Turgut Ozal’m Cumhurbaskani segilmesinden sonra,
kisa bir siire Yildinm Akbulut baskanlhiginda iktidarini siirdiren ANAP, Mesut
Yilmaz’in genel baskanligi doneminde —ki bu swrada Ozal’im 6liimiinden sonra,
Siileyman Demirel Cumhurbaskani olmustur- yavas yavas, Demirel’in parti baskanligi
doneminde yiiriittiigii statiikocu rolii listlenmeye baslamistir. Mesut Yilmaz’li ANAP,
her ne kadar bir siire Ozal déneminde edindigi degisimci imaji ile bir siire faaliyetlerine
devam etmis ise de, Mesut Yilmaz’in Demirel’in yiriittiigii statiikocu rolii davranig
tarzin1 tamamen {iistlenmesi ve parti tabanin1 tamamen seckinci sinifa dayandirmasi ile
siyaset sahnesinde ANAP i agirligi her gecen se¢imde daha da azalmistir. Siyasal
konjonktiirel nedenlerden dolayt ANAP her ne kadar koalisyon donemlerinde
koalisyonlarin bir parcasi olarak rol alabilmigse de, halktan uzaklagmasi, isletme
goriintlisline biiriinmesi —siyasal kirliligin dibe vurdugu bir dénemde- adinin bir ¢ok
istenmeyen durumla birlikte anilmas1 gibi nedenler sonucunda siyasal olarak erimekten

kendisini kurtaramamustir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 35-36).
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3.2.3. Cumhuriyet Halk Partisi

Cumbhuriyet Halk Partisi, Atatiirk tarafindan 9 Eyliil 1923°de kurulmustur. Parti,
Kurtulug Savasi’nmi Orglitleyen ve yiiriiten "Anadolu ve Rumeli Miidafaa-i Hukuk
Cemiyetinin" devamidir. Baslangicta "Halk Firkas:" adini alan Parti, 1924 yilinda
"Cumhuriyet Halk Firkast", 1935 yilinda da "Cumhuriyet Halk Partisi" seklinde isim

degisikligine ugramistir (www.chp.org.tr).

Cumbhuriyet tarihi ile 6zdes olusum siireci i¢inde, Cumhuriyet Halk Partisi’nin
temel ideolojik yaklasimlar1 da gerceklesmistir. 1923°te hazirlanan parti tiiziiglinde,
halk egemenligi, cagdaslik ve hukuk devleti anlayislarini igeren “Dokuz Umde” yer
almistir. 1927°deki ikinci Kurultay’da, “Cumhuriyetcilik”, “Halkcilik”, “Milliyet¢ilik”,
“Laiklik> CHP’nin doért temel ilkesi olarak benimsenmis, 1935’teki Ucgiincii
Kurultay’da, bunlara “Devietcilik” ve “Inkilap¢ilik” eklenerek, ilkelerin sayisi altiya
¢ikarilmistir (Cumhuriyet Halk Partisi Programi, 1994).

1938 yilinda Atatiirk 6ldiikten sonra yerine cumhurbaskani secilen Ismet Inénii
“Milli Sef’ ilan edilmistir. Biitlin bu otoriter uygulamalara karsilik parlamenter sistemin
ilkeleri teorik de olsa korunmus ve 1950 yilina kadar iilkeyi yoneten CHP hi¢bir zaman
tek parti olarak anayasal diizeyde bir taninma elde edememistir (Sitembdliikbasi, 2001:
90-91). 1950 secimlerinde ise rakibi olan Demokrat Parti’ye kars1 yaris1 kaybederek ilk

kez muhalefet partisi olmustur.

1960’11 yillarin ortalarinda CHP sola agilarak kendisini "Ortanin solu" olarak
tanimlamig, 1970’li yillarda ise ideolojisini "demokratik sol" kavramiyla tanimlayan
CHP, onerdigi sosyal reformlarla "diizen degisikligi"ni hedeflemistir. Bu siirecte,
"devlet partisinden" "halkin partisine", “diizen partisinden" "degisimin partisine"

donligmiistiir (www.chp.org.tr).

CHP’nin sola yonelisi sadece parti i¢inde ¢alkant1 yaratmakla kalmamis, parti
disindaki muhalif ¢evrelere CHP hakkinda olumsuz propaganda yapma sansi1 vermistir.

Sol kavraminin CHP’nin bazi militanlarinca daha radikal bir sekilde Marxizm’le
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baglantili bir siddet lisaniyla ifade edilmesi muhalefetin “Ortanin Solu Moskova Yolu”
nitelemesiyle CHP’yi elestirmesine yol agmis ve partiyi giic duruma diigtirmistiir.
CHP’nin genel sekreterligini yapan Biilent Ecevit’in partinin genel bagkan1 olmasindan
sonra, CHP’nin “Ortanin solu” ideolojisinin yerini “demokratik sol’un aldig1
goriilmektedir. 1974 yilinda toplanan kurultayda demokratik sol terimi kabul edilmistir.
Ecevit bu kavramu tercih edisinin nedeni olarak yozlastirilmis ortanin solu kavraminin
aksine demokratik solun yipranmamis bir kavram oldugunu ve demokrasiye bagliligi

simgeledigini belirtmistir (Sitembdliikbasi, 2001: 99-101).

1970’11 yillarda tilkede ortaya ¢ikan biiyiik sosyoekonomik huzursuzluklar CHP
icinde de 6nemli tartigmalara yol agmistir. Bu tartismalar 1980 6ncesi son CHP genel
kongrelerine parti i¢i iktidar miicadeleleri seklinde yansimis, hatta Oyle ki, parti
bdliinmenin esigine gelmis ve 1980 askeri miidahalesiyle partinin kapatilmasi boyle bir
boliinmenin gergeklesmesini engellemistir (Sitembdliikkbasi, 2001: 105). 1983°te
yeniden demokratik diizene gecilmesinden sonra, partinin tekrar Cumhuriyet Halk
Partisi ad1 altinda kurulmasina izin verilmeyince parti ile ayni tabana sahip iki siyasal

parti kurulmustur. Bunlar: Halk¢1 Parti ve Sosyal Demokrasi Partisi’dir.

Halk¢1 Parti Necdet Calp onderliginde kurulurken, Sosyal Demokrasi Partisi
Ismet Inénii’niin oglu Erdal in6nii tarafindan kurulmustur. Daha sonra, bu iki partinin
1985 yilinda birlestigi ve Sosyal Demokrat Halk¢i Partisi (SHP) adimi aldig:

goriilmektedir.

Iki partinin birlesmesi eski CHP’nin mirasina sahip ¢ikma konusunda SHP’ye
onemli bir avantaj saglamis, nitekim parti ilk girdigi 1987 secimlerinde %24.7 oy
cikararak 99 milletvekili kazanmistir. Ancak birlesmeye ragmen SHP i¢inde giiclii bir
muhalefet zaman zaman etkisini hissettirmistir. Biilent Ecevit’in CHP genel baskani
oldugu donemde parti i¢i hizbin lideri olan Deniz Baykal, benzeri bir miicadeleyi SHP
i¢inde Erdal Inénii’ye kars1 yiiriitmiistiir. Erdal inonii’ye kars1 giristigi genel baskanlik
miicadelesini kaybeden Baykal, CHP’nin siyasal faaliyetine izin verilmesinden sonra 9
Eyliil 1992 tarihinde toplanan kongresinde CHP genel bagkanligina getirilmistir. Diger

yandan Erdal Inénii 1993 yilinda Siileyman Demirel’in cumhurbaskani se¢ilmesinin
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ardindan SHP genel bagkanligindan istifa etmis ve partinin genel baskanligina Murat
Karayalgin getirilmistir. 1995 yilina gelindiginde ise, merkez solu birlestirme
konusunda ¢abalar yeniden artmis, SHP ve CHP’yi birlestirme konusunda anlasan
Baykal ve Karayal¢in ortak bir kongre toplanmast konusunda anlagmistir. Kongre 6nce
yeni partinin ismini Atatiirk’le baglantis1 ve koklii tarihi nedeniyle CHP olarak kabul
etmis, daha sonra da partinin genel bagkanligina Deniz Baykal secilmistir. Bununla
birlikte solda birlesme gii¢ kaybin1 dnleyememis; 1991°de SHP nin aldig1 %20.8 oy ve
88 milletvekiline karsilik 1995°te birlesmeden sonraki CHP sadece %10.7 oy orani ile
49 milletvekili ¢ikarabilmistir (Sitemboliikbagi, 2001: 110). Bu diisiislerin devam etmesi
ve 1999 genel secimlerinde CHP’nin barajin altinda kalarak, meclise milletvekili
gonderememesi parti i¢in tarihinin en basarisiz se¢imi olmustur. Bu sonug {izerine
Baykal istifa etmis ve yerine Altan Oymen gec¢mistir. Ancak CHP’den uzun siire uzak
kalamayan Baykal, Kasim 2002 se¢imlerinden dnce tekrar genel bagskanliga getirilmis
ve CHP, 2002 Genel Secimleriyle meclise giren iki partiden biri olmus; ayn1 zamanda

tek muhalefet partisi olma 6zelligine de sahip olmustur.

CHP kuruldugu ilk giinden beri, devletin resmi politikalar1 ile kendisini
biitiinlestirmis ve rejimi korumay1 gorev edinmistir. CHP, bu baglamda, genis segmen
kitlelerinin taleplerinden ziyade, gegen zaman igerisinde ancak sinirli bir manevra alani
icerisinde, kendisine edindigi misyon cergevesinde ve —onlarla uyumlu olduguna
inandig1- politikalar1 {iretebilmistir. Ozellikle ¢ok partili sisteme gecildikten sonra,
CHP’nin tercihlerini se¢men taleplerinin karsisinda ‘resmi ideoloji’ tarafinda
kullanmasi, bu partiyi sag partilerin elde ettigi biliyiik oy oranlari ile iktidara gelmesini
engellemistir. Esasen, CHP cok partili se¢im sistemine gegildikten sonra, tek basina
iktidara gelecek oy ¢ogunluguna hicbir zaman ulasamamistir. CHP, kendisini mevcut
siyasal rejimi sahiplenme ve onu koruma noktasinda sag yelpazedeki partilerin ¢ok
tizerinde gormekte ve bu partileri goézleme gibi bir misyonu da {stlenmis
goziikmektedir. CHP veya aymi ¢izgideki siyasilerin zaman zaman sag yelpazedeki
hemen hemen biitlin partilere yoOnelik olarak yaptiklar1 elestiriler, bu konudaki
kanaatleri destekler niteliktedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 36-37). CHP’nin se¢men
profiline bakildiginda da, sag kanattaki partilere nazaran biiyiik Olgiide farklilik

gosterdigi goriilmektedir.
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Oncelikle CHP, ¢ok partili sisteme gecildigi giinden bu yana tek basina iktidara
gelebilecek cogunlugu yakalayamamustir. Disaridan bakildiginda, CHP’nin yeni
acilimlar gerceklestirip iktidar olma yerine, ‘iktidar maliyeti’ karsiliginda muhalefette
kalmay1 secip, ‘rejim koruma’ gibi bir misyonu kabul ederek, bdyle bir tercihte
bulunmus oldugu goziikkmektedir. CHP, -Deniz Baykal donemi de dahil olmak iizere-
zaman zaman ‘Anadolu Solu’ gibi sOylemler gerceklestirerek merkeze dogru yaklagma
ve daha genis bir se¢gmen tabanindan oy alma girisimlerinde bulunmussa da, mevcut
se¢cmen tabanindan ¢ok ciddi tepkiler almis ve bu acilimlardan vazge¢mek durumunda
kalmistir. Bu baglamda, ciddi bir agilim gergeklestirememistir. Daha onceleri %30’lar
seviyesinde iken, 2002 secimlerinde %20’ler seviyesine kadar inen sol oylar ve
muhalefette iken bile iktidar alternatifi konumuna gelemeyen ve bu ivmeyi
kazandiracak oy artisin1 yakalayamayan CHP’nin, oy kazandiracak siyasal acilimlari
gergeklestirme hususunda oldukca tutucu bir profil ¢izdigi gozlenmektedir. Esasen
CHP, ozellikle son yillarda izledigi bir¢ok politika ve muhalefet tarzi itibariyla

‘statiikocu’ ve ‘tutucu’ bir parti izlenimi vermektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 37).

3.2.4. Demokratik Sol Parti

Demokratik Sol Parti (DSP), 14 Kasim 1985°te Biilent Ecevit’in siyasi yasakli
oldugu donemde, Biilent Ecevit’in esi Rahsan Ecevit tarafindan kurulmustur

(www.dsp.org.tr).

DSP, 1987 secimlerinde aldig1 %8.5 oya karsilik iilke barajin1 agamadigi igin
parlamentoya girememis, 1991 se¢imlerinde ise baraji agmasina ragmen %10.8 oyla
parlamentoda sadece yedi milletvekiliyle temsil edilmistir. 1995 se¢imlerinde parti
yiikselisine devam ederek %14.6 oy almis ve 76 milletvekili kazanmistir. 1997 yilinda
CHP’nin disaridan destekledigi azinlik hiikiimetinde ANAP ve DYP ile birlikte yer alan
DSP’nin, CHP’nin destegini ¢ekmesi iizerine 1998’de bagbakanligini Ecevit’in yaptigi
azinlik hiikiimeti ile iilkeyi se¢ime gotiirdiigii goriilmektedir. Bu secimler, DSP’nin
ilkenin en fazla oy alarak, en fazla milletvekili ¢ikardigi secimler olmustur. Bu sonugla,
Ecevit’in bagbakanligini1 yaptigi DSP, MHP ve ANAP koalisyon hiikiimetinde iktidarin
biiylik ortagi olarak yer almistir (Sitemboliikbasi, 2001: 175). Ancak, umulan basarty1
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saglayamayan koalisyon hiikiimetinin erken se¢im karariyla 3 Kasim 2002 se¢imlerinde
beklenen oyu alamamasi, DSP’nin meclis disinda kalmasina neden olmustur. Ecevit, bu
basarisizligin nedenini, saglig1 iizerinden yapilan olumsuz propagandaya baglamistir
(www.milliyet.com). Saglik problemleri yiiziinden parti genel baskanligindan ayrilan

Ecevit’in yerine 2004 yilinda Zeki Sezer getirilmistir (www.dsp.org.tr).

3.2.5. Dogru Yol Partisi

23 Haziran 1983 tarihinde kurulan Dogru Yol Partisi (DYP), koken itibariyle
Adalet Partisi (AP) ve Demokrat Parti (DP)’ye dayanmaktadir. Partiye bu agidan
bakildiginda, 1946 yilinda Celal Bayar tarafindan Demokrat Parti olarak kuruldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Sirasiyla partiye, Celal Bayar (DP), Adnan Menderes (DP),
Ragip Glimiigpala (AP), Siileyman Demirel (AP), Ahmet Nusret Tuna (DYP), Yildirim
Avci (DYP), Hiisamettin Cindoruk (DYP), Siileyman Demirel (DYP), Mehmet Golhan
(DYP), Tansu Ciller (DYP) ve Mehmet Agar (DYP) baskanlik etmistir
(www.dyp.org.tr).

1987 se¢imleriyle meclise %19.3 oyla 59 milletvekili génderen DYP, 1991
secimlerinde %27 oyla 178 milletvekili ¢ikararak se¢imlerin birinci partisi olmustur.
1980 oncesi donemde iki farkli ideolojik kutbun Onciiliigiinii yapan ve olukca uzlasmaz
bir tutum sergileyerek siyasal sistemin tikanmasinda rol oynayan iki biiyiik siyasal
partinin 1990’11 yillardaki varisleri DYP ve SHP’nin bir araya gelerek koalisyon
hiikiimeti kurmasi, toplumun 6nemli bir kesiminde saskinlik yaratmig, hatta 16 Mayis
1993 tarihinde Ozal’n &liimiinden dolay1 bosalan cumhurbaskanligi makamina DYP ve
SHP Demirel’i birlikte aday gostererek onu cumhurbaskani se¢mistir. DYP bosalan
genel bagkanlig1 koltuguna 1993 yilindaki kongresinde ekonomi profesorii ve DYP-SHP
hiikiimetinin ekonomiden sorumlu bakani Tansu Ciller’i getirmistir. Ciller’in baskanlig1
donemindeki DYP ve SHP koalisyonu ekonomideki basarisizlik nedeniyle yipranmus;
krizden sonra 1995°te yapilan se¢imlerde DYP’nin oy kaybetmesine neden olmustur.
1995 sec¢imlerinden sonra ANAP ile koalisyon hiikiimeti kuran DYP’nin, Ciller’in
ANAP tarafindan Yiice Divan’a gonderilmek istemesi iizerine ANAP ile koalisyonu

kisa omiirlii olmustur. Ardindan, Refah Partisi ile birlikte kurdugu koalisyon hiikiimeti
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nedeniyle partinin kars1 karsiya kaldigi laiklik karsiti eylemler, elestiriler ve tepkiler
Cumhurbagkant Demirel’in de bu iki partiye karst olan hiikiimet kurma giiveninin
kaybolmasina yol ac¢mustir. Politikadaki istikrarsiz durumundan dolayi, 1999
secimlerinde DYP hizl1 bir diisiis yasamis ve %12 oy oraniyla 85 milletvekili ¢ikararak
mecliste en az oy oranina sahip parti konumuna diismiistir. DYP, bu hizli diisiisiin
Oniine gecememis ve 3 Kasim 2002 se¢imlerinde tarihi boyunca ilk kez meclis diginda
kalarak hayal kirikligina ugramistir (Sitembdliikbasi, 2001: 131-133). Bu basarisizlik
Tansu Ciller’in istifa etmesine yol a¢gmis, partinin genel bagkanligina da 2002

secimleriyle meclise bagimsiz milletvekili olarak giren Mehmet Agar getirilmistir.

3.2.6. Geng Parti

Cem Uzan kurdugu Geng Parti ile siyasete atilmis ve 3 Kasim sec¢imlerine Geng
Parti ile girmeyi amag edinmistir. Ancak partisinin kurulus tarihi itibariyle bu amacinin
miimkiin olmayis1 yeni arayislara girilmesine sebep olmus; cesitli alternatifler sonunda
Hasan Celal Giizel’in genel baskanligin1 yaptig1 Yeniden Dogus Partisi hedef alinmistir.
Ancak, Uzan’in, Yeniden Dogus Partisi (YDP)'ni ele gecirip, secimlere bu partiyle

katilma amaci ilk etapta engellenmistir.

Yapilan olayli kongrede, Hasan Celal Giizel’e karsi se¢imi kazanarak YDP
liderligine secilen Mehmet Ali Akgiil, partinin adin1 ve amblemini Geng Parti’nin adi ve
amblemiyle degistirmistir. Partinin adi ve ambleminin degistirilmesi islemi Yargitay
tarafindan gecersiz sayilmis, bu olaydan bir siire sonra Uzanlar’in adayr Mehmet Ali
Akgiil genel baskan secilmistir. Daha sonra, genel baskanliga Cem Uzan’1 getirebilmek
icin 23 Agustos 2002’de Olaganiistii Biiylik Kongre yapilmis ve YDP ile Geng Parti
birlestirilerek, genel baskanligina Cem Uzan getirilmistir. Boylece Cem Uzan’a

secimlere katilabilme yolu agilmistir (www.aksiyon.com.tr).

Geng Parti, resmen 2002 Temmuz’unda kurulmustur. Ancak bu tarihten birkag
ay Once parti kurma calismalarinin basladig1 goriilmektedir. 2002°de, Uzan grubunun
sahibi oldugu Star TV ambleminin mavi S harfi ve beyaz yildizdan, kirmiz1 S harfi ve

beyaz yildiza ¢evrilmesi de bu hazirlik calismalarindan biridir.



136

Hazirlik ¢aligmalarinin ardindan, 10 Temmuz 2002 aksami, Tiirkiye Cem
Uzan’1n bir baska konusmasina taniklik etmistir. Bu seferki konusma, basbakanlarin ara
sira yaptiklart “Ulusa Seslenis” konugsmalarini andiran bir sekilde toplam on sekiz
televizyon kanalinda es zamanl olarak yayinlanmis ve Cem Uzan siyasete atildigini ilan

etmistir (Angili, 2004: 48).

3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde Geng¢ Parti i¢in profesyonel reklamcilar
calismis ve kitle iletisimcilerin ‘propaganda’ yaparken benimsedikleri, “Bir iiriiniin, bir
fikrin ya da bir siyasal liderin pazarlanmasi arasinda fark yoktur” kuralindan hareketle

‘Cem Uzan imaji’n1 milyonlarca segmene ulagtirmistir (Sazak, 2002: 18).

1999 se¢imlerinde Refah Partisi’nin birakti§i boslugu dolduran MHP, servetin
ve iktidarin kenarinda kalan Anadolu tasrasinin, esnafin, kiiciik ve orta boy tiiccarin,
kent yoksullarinin ve iscilerin oylarin1 almistir (www.bianet.org). Buna karsin
MHP’nin, 2000 yilindan itibaren oy kaybeden bir yap1 sergilemesi, Geng¢ Parti i¢in bir
firsat olusturmus; GP, MHP’den uzaklasan se¢gmenin oyuna talip olmustur. Geng
Parti’nin milliyetci bir sdylemle yiiriittiigli IMF karsitt kampanya, bir 6nceki se¢imlerde

MHP’ye oy veren bazi se¢gmenler {izerinde etkili olmustur.

Geng Parti programina bakildiginda, bagkanin oldukga sert, keskin ve milliyetgi
tislubunun aksine programin olabildigince yumusak, miitevazi ve bulanik oldugu
goriilmektedir. Bu durum, aslinda GP’nin ideolojisinden c¢ok stratejisini agiga
vurmaktadir. Parti halkla birebir temasta olabildigince milliyet¢i, asir1 vaatkar ve yigit
bir tslup takinirken, resmi evraklarda ve temaslarda gayet siradan ve bulanik bir orta
yolu benimsemekle hedefini degil bu hedefe nasil gidecegini sergilemektedir. Iste bu
sebepledir ki, Uzan’in konusmalarindaki belirgin “radikallige” ragmen, genel bagkan
yardimcist Ufuk Ilkiz GP’yi ne sagda ne solda ama siyasetin merkezinde olarak
tanimlayabilmektedir (Angili, 2004: 50-51). GP’nin ideolojisinde ele alinan en belirgin

kavramin ise milliyet¢ilik oldugu goze carpmaktadir.

Bora’ya gore, GP bilinen lider partilerinin ¢ok dtesinde bir yapiya sahip bir kisi

partisidir. Bu kisi partisi Uzan’in sahsen sahibi oldugu medya giiciinlin profesyonel,
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pragmatik ve etkin kullanimi ve dikkatlice hazirlanan konusmalar1 ile bir siyasal
perspektiften ¢ok reklam ya da pazarlama stratejilerinin bir iirlinii izlenimi vermektedir

(Angili, 2004: 51).

3.2.7. Milliyetci Hareket Partisi

Milliyet¢ci Hareket Partisi, 1965-1969 yillar1 arasinda ortaya ¢ikmis olmakla
birlikte partinin izlerini daha geride Millet Partisi ve Cumhuriyet¢i Koylii Partisi’nde
aramak miimkiindiir (Sitembdoliikbasi, 2001: 133). Millet Partisi, 1948 yilinda Maresal
Fevzi Cakmak ve Osman Boliikbasi dnderliginde kurulmustur. Millet Partisi, 1950
genel se¢imlerinde %3.1 oy alarak sadece Osman Boliikbasi milletvekili segilebilmistir.
Demokrat Parti iktidarinin, Millet Partisi'ni 1954 yilinda resmen kapattirmasinin
ardindan, bu partinin eski kurucular1 kisa bir siire sonra, Osman Boliikbasi'nin genel
baskanliginda ayni yi1l Cumhuriyet¢i Millet Partisi'ni kurmuslardir. 1958 yilinda Tiirkiye
Koyli Partisi'nin katilimi tizerine Cumhuriyet¢i Millet Partisi, Cumhuriyetgi Koylii
Millet Partisi (CKMP) adiyla siyasi hayatini siirdiirmeye devam etmistir. CKMP, 1961
genel se¢imlerinde %14 oy alarak, CHP ve AP'den sonra {i¢iincii parti olmustur. 1962'de
CKMP'nin ikiye bdliinmesiyle Osman Boliikbasi bu partiden ayrilarak Millet Partisi'ni
ikinci defa kurmustur. 1965 genel se¢imlerinde ise ayni basariy1 yakalayamamis, ancak
%2.2 oy alabilmistir. Milliyet¢i diinya goriisiinii benimsemis siyasetciler, Alparslan
Tiirkes'in siyaset sahnesine ¢iktig1 tarihe kadar aktif partilesme siirecini basariyla
tamamlayamamislardir. Milliyetgiler c¢esitli siyasi partiler iginde, sivil toplum
kuruluglar1 etrafinda ve ayrica entelektiiel calismalar c¢ercevesinde faaliyette
bulunmuslardir. 1963'te Hindistan siirgliniinden donen Alparslan Tiirkes, 22-23 Subat
1964'te yapilan CKMP Kongresinde basta Diindar Taser olmak iizere diger
arkadaslariyla birlikte bu partiye katilmig ve kisa siire icinde partide etkin bir konuma
gelerek, 1965'te yapilan CKMP Biiyiikk Kongresi'nde Genel Baskan sec¢ilmigtir

(www.mhp.org.tr).

CKMPnin 8-9 Subat 1969 Olaganiistii Biiylik Kongresi'nde delegelerin biiyiik
destegini alan "Milliyet¢i Hareket Partisi" ad1 kabul edilmistir. Biiylik Kongreden sonra

toplanan ilk genel idare kurulunda partinin amblemi "Ug¢ Hilal" olarak kararlastiriimis



138

ve ayni toplantida MHP Genglik Kollar1 i¢in de "Hilal icinde Kurt" amblemi
benimsenmistir. 1969 genel se¢imlerine Alparslan Tiirkes liderliginde yeni ad1 ve yeni
amblemi ile katilan MHP, %3 oy almis ve Alparslan Tiirkes ilk kez milletvekili
secilmigtir. MHP, 14 Ekim 1973'teki genel secimlerinde oy oranini %3.4'e ¢ikararak 3
milletvekili ¢ikarmistir. CHP ve MSP'nin kisa siiren koalisyonunun ardindan 213 giin
stiren hiikiimet krizinden sonra 31 Mart 1975'te Siileyman Demirel’in basbakanliginda
MHP'nin i¢inde iki bakanlikla yer aldig1 yeni bir koalisyon hiikiimeti kurulmustur. 5
Haziran 1977 milletvekili secimlerinde MHP %6.4 oy alarak 16 milletvekili ¢ikarmis ve
ilke genelindeki oy oranlarina gore 4. parti olmus; 21 Temmuz 1977'de yine Demirel
basbakanliginda kurulan koalisyon hiikiimetinde 5 bakanlikla yer almistir

(www.mhp.org.tr).

12 Eylil 1980 askeri miidahalesiyle demokratik siire¢ kesintiye ugramis ve
biitiin siyasi tesekkiillerin faaliyette bulunmasi uzun bir siire engellenmistir. Milliyetci
Hareket'in 12 Eyliil 1980 miidahalesinin ardindan yeniden partilesme siireci 7 Temmuz
1983'te Muhafazakar Parti'nin kurulmasiyla baglamistir. Ne var ki Muhafazakar Parti, 6
Kasim 1983'te yapilan secimlere Milli Giivenlik Konseyi'nin engellemeleri yiiziinden
katilamamistir. 30 Kasim 1985'te Muhafazakar Parti'nin Birinci Kongresi yapilmis ve
Parti'nin ad1 degistirilerek Milliyet¢i Calisma Partisi (MCP) olmustur. Kongrede tek
aday olan Ali Ko¢ genel baskan secilmistir. 19 Nisan 1987'de Olaganiistii Kongre
yapilarak Genel Basgkanliga Abdiilkerim Dogru seg¢ilmis ve Devlet Bahcgeli Genel
Sekreter olmustur. 6 Eyliil 1987 tarihinde 12 Eyliil Askeri yonetiminin getirdigi
yasaklarin son bulmasi iizerine ve 4 Ekim 1987'de diizenlenen Ikinci Olaganiistii
Kongre'de Alpaslan Tiirkes Milliyet¢ci Calisma Partisi Genel Bagkani se¢ilmistir. MCP,
girdigi 29 Kasim 1987 genel se¢imlerinde %2.9 oy oranina ulasmis; 26 Mart 1989'daki
mabhalli segimlerde ise oy orani biraz daha artarak %4.2'ye ulasmistir. Ozellikle Orta
Anadolu'da MCP, MHP'nin 1980 oOncesi oy oranlarina yaklasmig, MHP'nin siyasi
cografyasinda yeniden dogmustur. MCP'den MHP'ye gecis ise, ancak 1992 yili sonunda
baslayan geligsmelerle birlikte miimkiin hale gelmistir. 27 Aralik 1992 giinii toplanan
MHP'in son (1980 6ncesi) kurultay delegeleri, partinin feshine, isminin ve ambleminin
de MCP tarafindan kullanilabilecegine karar vermistir. Bu gelisme iizerine, 24 Ocak

1993 giinli toplanan MCP 4. Olaganiistii Kongresi, MCP'nin isminin MHP olarak
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degistirilmesi ve amblem olarak da Ug Hilal'in kullamlmasini kararlastirmistir. Béylece

"MHP'nin ikinci dogusu" gerceklesmistir (www.mhp.org.tr).

20 Aralik 1995 genel se¢imlerinde %8.2 oy alan MHP, %10'luk se¢im barajini
asamadigi i¢in milletvekili ¢ikaramamistir. 4 Nisan 1997 tarihinde Alparslan Tiirkes
Oliince yerine, liderlik yarisin1 oglu Tugrul Tiirkes’e karsi kazanan Devlet Bahgeli
gecmistir. Bahgeli’nin liderliginde 1999 sec¢imlerine giren MHP c¢ok az kimsenin
bekledigi siirpriz bir sonugla %19 oy ve 119 milletvekiliyle parlamentoda DSP’nin
ardindan ikinci biiyiik parti konumuna yiikselmis, bu sonucla MHP, DSP ve ANAP ile
birlikte olusturduklart koalisyon hiikiimetinde yer almistir (Sitembdliikbasi, 2001: 146-
147). 1999 sec¢imlerinde gosterdigi basarmin aynisini gosteremeyen MHP, 3 Kasim

2002 segimlerinde %10 barajin1 agsamadigi i¢in meclis disinda kalmastir.

3.3. 3 Kasim 2002 Genel Secimlerinde Siyasal Partilerin Politik Pazarlama

Uygulamalar

3 Kasim 2002 Genel Se¢imlerinde siyasal kampanyalar gerek sonuglar1 gerekse
de kullanilan iletisim kanallar1 agisindan o6nemli Olclide farklilik gostermektedir.
Secimlere 18 parti katilmis ve meclise sadece biri iktidar digeri muhalefet olmak tizere
iki parti girebilmistir. Se¢cim kampanyalar1 agisindan da bir takim ilklere imza atildig:
goriilmiistiir. Yeni iletisim teknolojilerinin kullanildigi kampanyalar ise en c¢ok ses

getiren kampanyalar arasinda yerini almistir.

3.3.1. Adalet ve Kalkinma Partisi

3 Kasim 2002 secimlerinde ilk kez bir se¢im deneyimini yasayan Adalet ve
Kalkinma Partisi (AKP)’ nin, kuruldugu giinden se¢im asamasina kadar tiim reklam ve
propaganda faaliyetlerini, Arter Ajans ve bagkani Erol Olgok yiirtitmustiir. 1999
secimlerinde DYP’ye de siyasal kampanya yapan Arter Ajans, AKP’nin basimna ilk
tanittmin1 yaptiktan sonra partinin kurumsal caligmasini gerceklestirmistir. Boylece,
Tiirkiye’de AKP ilk kez kurumsal kimlik ¢alismas1 yapan bir parti olmustur (Tunaligil,
2005: 218).
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Arter Ajans’in AKP ile iliskisi 2001 yilinin basinda baslamistir. Ajans ilk etapta,
parti heniiz kurulma agamasindayken partinin isim ve amblem calismasini yapmistir.
Arter Ajans parti kurulmadan 6nce Denge Arastirma Sirketi’ne, se¢gmenin nasil bir parti
istedigini belirlemek amaciyla 40 bin denegin katildig1 bir arastirma yaptirmistir. Bu
arastirmada deneklere “Nasil bir parti olmali? Sembolii ne olmal? Adi ne olmali?
Kimleri gormek istersiniz yerel bazda, ulusal bazda?” sorular1 yoneltilmistir. Ajans,
parti yonetimine arastirma sonucunda belirledigi 4 alternatif isim sunmustur. Bunlardan
birincisi Adalet ve Kalkinma Partisi, ikincisi Geng Parti, iiclinciisii Yeni Tiirkiye Partisi,
dordiinciisii ise Aydinlik Yarinlar Partisi’ydi. Adalet ve Kalkinma Partisi ismi Genel

Baskan Recep Tayip Erdogan’in tercihiyle se¢ilmistir.

Ali Atif Bir (www.hurriyetim.com.tr)’e gore ise, “Siyasal pazarlama agisindan
partinin ismini bir marka olarak gormek miimkiindiir. Bu nedenle isim ne kadar kisa ve
akilda kalict olursa basart sansi da artmaktadir. Yarattigi ¢cagrisimlar partinin temel
degerlerini yansitirsa, istenen farklilagsmayr saglamak da kolaylasir. ‘Adalet’ 50 yildwr
Tiirkiye'de tartismasiz yiikselen bir degerdir. 1960'lardan beri de Tiirkiye'de arkasindan
ciddi bir kitleyi siiriikleyen Adalet Partisi ile agizlara sakiz olmustur. 'Kalkinma' ise her
Tiirk vatandasimin ozlemidir. Tiirkiye'de kimi zaman 'her kése basinda bir milyoner’
kimi zaman 'iki anahtar'la ifade edilen siyasi séylemler her zaman genis kitleleri
arkasindan siiriiklemistir. 'Adalet ve Kalkinma'yt bir arada soylemek ise, Tiirkiye'de her
gecen giin bozulan gelir dagilimini degistirecegiz anlamina gelmektedir. 1970'lerde
Ecevit'i 'hakca diizen' tek basina iktidara getirdigi gibi, Erbakan'in 'adil diizeni' de
villar sonra 'milli goriisii' iktidara tagimistir. Recep Tayyip Erdogan ve arkadaslarini
farklilastiracak olan Adalet ve Kalkinma'yr 'veni' bir sekilde soylemekti. Medyanin
yvardimlarina ragmen, onlar yipranmig sozciikleri kullanarak ¢ok onemli bir treni

kacirmuslardir”.

Parti amblemi olan “ampul” ise ajansin 6nerdigi diger oneriler olan ay¢icegi ve
saat arasindan aydinligi simgelemesi nedeniyle secilmistir. 1985-2000 yillar1 arasinda
tilkede yasanilan faili mechul cinayetler, yolsuzluklar ve ekonomik krizler, toplumda
adalet ve hesap sorma ihtiyaci gibi bir¢ok beklentiyi olusturmustur. AKP’nin logosunda

ampule yer verilmesinin en Onemli nedeni, bu beklentilere cevap vermek ve
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yolsuzluklarla miicadele etmek amaciyla gelindigini vurgulamaktir (Tunaligil, 2005:
218-219). Yanmakta olan ve yandigi izlenimi kenarimna kiigiik ¢izgiler ¢izilerek verilen
ampul evrensel olarak ‘yeni fikri’ ¢agristirmaktadir. AKP tarafindan ise ampul aydinligi

simgelemek i¢in kullanilmigtir (www.hurriyetim.com.tr).

3 Kasim sec¢imlerinde Arter Ajans, AKP’yi Recep Tayyip Erdogan’la birlikte bir
marka haline getirmeye calismistir. Ajans, kampanya temasini belirlemeden once gesitli
sosyolog ve siyaset bilimcilerin goriislerine bagvurarak, se¢cmene verilmek istenen
mesajda toplumun onceliklerini géz Oniinde tutmayr amaclamistir (Tunaligil, 2005:
219). Bu calismalar, “Se¢imleri ideoloji degil, lider kazanmir” gorisiniin agirhik

kazanmasiyla imaj olusturma ¢abalarinin giindeme geldigini gostermektedir.

AKP, genel olarak, se¢mene kendini anlatan, herkesi kucaklamaya calisan,
olumlu mesajlar yilikli bir kampanya yiirlitmistir. AKP’nin kampanyasina
bakildiginda, basartya ve glivene susamig kamuoyuna ‘Birlikte basaracagiz’ diyen bir

lider ve ‘Giiveniyorum’ diyen se¢men gorlintiisii sunmaktadir (Diindar, 2002 :15).

3 Kasim se¢imleri Oncesinde siyasal kampanyalarini siirdiiren partilerden,
ANAP ve CHP’nin afislerinde, AKP’ye karsi olumsuz reklam kampanyasi
yuritilmiistir. ANAP 1n afisi, AKP’ nin ampuliinii bir yana, siyah bir ampulii 6biir yana
koyup; “Bugiin ak, yarin kara” baghgim kullanmistir. Béylece hem olumsuz mesaj
yaymis, hem de rakibin simgesini c¢ogaltmistir. CHP ise, incir, kabak ve kavun
objelerini kullanarak; AKP’ye yonelik olumsuz mesajlar vermis; ayrica kampanya
sarkisinin nakaratinda da “dk...Ak...Ak...” sdzciiklerini kullanmistir. iki partinin de

kampanyasinda tercih etmis oldugu bu uygulama segmene AKP’yi ¢agristirmistir.

AKP’nin reklam kampanyas1 siirecinde kullandig1 ana slogan, “Her sey Tiirkiye
I¢in” olmustur. Partinin kurulus slogan1 olan “Aydinliga Acik Karanliga Kapali Parti”,
“Stirekli Aydinlik” ve “Yakin Isiklar’” se¢cim kampanyasi sirasinda agirlikli olarak
kullanilan diger sloganlardir. Bunun yaninda el ilanlarinda ve billboardlarda, ana
sloganla birlikte yer alan diger sloganlar ise “Biz Tiirkiye'yiz” ve “Yeter! Karar

Milletindir” olmustur. “Yeter! Karar Milletindir” sloganinin, 1950 Demokrat Parti
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tarafindan kullanilan “Yeter! S6z Milletindir” sloganinin yeni versiyonu oldugu acgiktir.
Bu sloganin se¢ilmesindeki amag¢, AKP’nin kendini konumlandirirken Milli Goriis
hareketinden koptugunun ve Demokrat Parti geleneginin devami oldugunun
vurgulanmasidir. Siyasal iletisim uzmam ve reklamci Necati Ozkan’a gére, “Yeter!
Karar Milletindir” sloganinda varolan gizli sdylem ise, “Bir tiirlii AKP’ye vize
vermeyen devlet’tir. AKP, bu sOylemiyle partinin kurulus asamasinda karsisina
cikarilan zorluklara ve kurulduktan sonra seg¢ime girmesini engellemek amaciyla

yapilan ¢esitli calismalara tepkisini dile getirmistir (Tunaligil, 2005: 221).

Erol Olgok, kampanya siiresince tamamen olumlu bir strateji izlendigini
belirtmistir. Ol¢cok, ANAP’in kendilerine karst olumsuz bir kampanya baglatmasi

lizerine izledikleri stratejiyi sdyle agiklamistir:

“ANAP, kararmis ampul koyarak bize karst olumsuz bir kampanya baslatinca,
biz de ‘Yakin Isiklar:y’ dedik. AKP asla olumsuz bir kampanya yiiriitmeme stratejisi
saptadi. Asla hi¢bir partiyi, hi¢chbir lideri, hi¢bir kurumu hedef almayacagiz. Yerli ve
olumlu bir séylem, sicak bir dil kullanacagiz. Sadece kendimizi anlatacagiz dedik”
(Tunahigil, 2005: 220). AKP’nin ¢ogu yoneticisi partilerinin uzlagsmaci, toplumun
degerlerine 6nem veren, gereksiz siyasal siirtiismelere karsi ¢ikan, lider diktatorliigii
anlayisina son veren ve se¢meni One cikaran bir parti oldugunu hep vurgulamistir
(Devran, 2003: 191). Ancak Recep Tayyip Erdogan’in, Ciller’e “Sen iiciincii ligde
oynuyorsun. Hele birinci lige ¢ik, ondan sonra goriiselim” demesi, partinin tamamen
olumlu reklam stratejisi uyguladigi tezini ¢liriitmektedir. Erdogan, kendisine saldirida
bulunan CHP lideri Deniz Baykal’a ise, “Daha fazla ileri giderse, gizli isbirligi yaptigi
medya grubunu agiklarim” seklinde cevap vererek yine olumsuz reklam stratejisi

izlemistir.

Recep Tayyip Erdogan, jest ve mimiklerini ¢ok basarili bicimde kullanmus,
konusma yaparken vurgularini, g6z temasini ve el kol hareketlerini ¢ok iyi kullanarak
ciddi, tutarl1 ve sdzilinilin eri bir lider imaj1 yaratmaya ¢alismistir. Erdogan da, Baykal,
Kutan ve Ciller gibi Bill Clinton’dan esinlenerek imaj olusturmak amaciyla ¢ocuklari

kucagina almis ve kameralar 6niinde onlar1 sevmeye ¢alismistir (Devran, 2003: 197).
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Siyasal imaj uzmani Dr. Nuran Yildiz, Erdogan’1 basarili kilan oncelikleri soyle

siralamaktadir:

“Onceleri onu elestirmek icin kullanilan konular, halkin icerisinden ¢ikmis, cok
iyi okullarda okumamus, elit cevreler ile iliskisi olmamig, siradan bir insan olmasi
Erdogan’t basarili kilmaktadir. Evdogan, bunlarin farkinda ve bunlari degerlendiriyor.
Yasaklanmig, haklari elinden alinmis, swradan bir halk cocugunu simgeliyor. Bu,
konusmalarina ve beden diline yansiyor, beden dilini ¢ok iyi kullaniyor. Miicadele eden
ve meydan okuyan tavri etkileyici. Meydana ¢ok hakim. Insanlarla goz kontagi kuruyor.
Birebir diyaloglardan ¢ekinmiyor. Tiirkge 'nin dogru kullanimi agisindan degil, ancatk,

seslendigi kitlenin anlayabilmesi a¢isindan basaril” (Karatas, 2002: 25).

Erdogan’in imajinin 6n plana c¢ikarildigi bu kampanyada, Erdogan’in
mimiklerini 6n plana ¢ikarmak hedeflenmistir. Bu amagla diinyada 4 adet olan 36
metrekare ekrana sahip iki tir Tirkiye’ye getirilmis; bOylece miting sirasinda
Erdogan’in mimiklerinin miting alaninin her yerindeki izleyiciler tarafindan esit bir
bicimde goriilebilmesi saglanmistir (Kutlu, 2002: 10). AKP’nin se¢imlerde kendine
sectigi hedef kitle her ne kadar toplumun biitiinlinii kapsasa da, kampanyanin 6zelde
ulagsmay1 amacladig1 hedef kitle olarak 3 Kasim sec¢imlerinde ilk kez oy kullanacak olan
4,5 milyon yeni gen¢ se¢cmen se¢ilmistir. Arter Ajans, se¢im faaliyetlerinde yazili ve
gorsel basin reklamlari yerine, tercihini agirlikli olarak agik hava reklam mecralart olan
billboardlardan yana kullanmistir (Tunaligil, 2005: 219). AKP, bazi1 yerlerde ANAP 6ne
c¢iksa da billboardlarin neredeyse tek hakimi olmustur (Bir, 2002: 14).

AKP, kampanya siirecinde el ilanlarin1 da yaygin olarak kullanmistir. Biitiin
ilanlarda gbze carpan ortak nokta, parti logosunun ve lideri Recep Tayyip Erdogan’in
mitingte halka el sallayan bir fotografinin bir arada kullanilmis olmasidir (Tunaligil,

2005: 221).

3 Kasim 2002 secimlerinde AKP’nin segmene vermis oldugu vaatleri ise sOyle

siralamak miimkiindiir (Devran, 2003: 114):
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1. Yerel yonetim reformu ile devletin giderlerinden yaklasik %]11°lik bir tasarruf

saglanacak.

2. Enflasyon tek haneli rakamlara indirilecek.

3. Oncelikli olarak KOBI’lere ve ihracatcilara destek saglanacak.

4. Sanayide kullanilan enerji ve diger girdi maliyetleri, Akaryakit Tiiketim Vergisi ve

Bag-Kur kesintileri acilen indirime tabi tutulacak.

5. Asgari licretin yiikseltilmesi ve asgari licretten alinan vergilerin %1’e indirilmesi

saglanacak.

6. Vergi bor¢larina 6deme kolayliklar1 getirilecek, esnaf ii¢ y1l vergiden muaf tutulacak

ve mali milat kaldirilacak.

7. Ogzel televizyonlarla ilgili frekans ihalesi bir an dnce gergeklestirilecek.

8. Parali askerlik uygulamasi yapilacak.

9. 15 bin kilometre duble yol yapilacak.

10. Herkes kira 6der gibi ev sahibi olacak.

AKP’nin reklamcist Erol Olgok, se¢cim kampanyasinda 6zellikle Recep Tayyip
Erdogan’in karizmatik kisiligini 6n plana c¢ikarmayr amaglamistir. AKP’nin,
pazarlanmasi kolay bir {iriin oldugunu soyleyen Olgok, se¢im kampanyasinda

uyguladiklar1 ana stratejileri s0yle anlatmistir:
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“Bu kampanyanmin basarisi igin ii¢ temel unsuru kullandik. Birincisi halkla
biitiinlesmis bir lider, ikincisi iyi bir program, iigiinciisii iyi bir ekip. AKP bunlara
fazlast ile sahipti. Ozellikle yeni kurulan bir partinin séyleminin ve bicimsel formatinin
tutmasi ¢ok onemlidir. Toplumun algisi liderin mesajina agikti. Stratejik iletisim
planimizin birinci ogesi liderin kendisiydi. Erdogan, ¢ok yiiksek bir siyasal marka ve

toplumun kabuliine agik bir lider. AKP nin kurumsal iletisimi bu semsiyenin altinda

gerceklesti” (Tunaligil, 2005: 220).

AKP’nin secim turlar1 Hakkari’den baslamistir. Hakkari, partinin Dogu Anadolu
Bolgesine verdigi dnemi anlatmak i¢in bir sembol olarak kullanilmistir (Kutlu, 2002:
10). AKP, kampanya siiresince toplam 137 miting diizenlemis ve miting alanlara
ulagsmada helikopter teknolojisinden ayarlanmistir. Mitingler disinda, billboardlar,
sinema reklamlari, kisa film tanitimlari, yerel medyada yayinlanacak basin ilanlar1 ve el
ilanlarindan da yararlanilmistir. AKP, se¢im kampanyasi i¢in toplam 6 milyon YTL
harcamistir. Yalnizca 20 giin boyunca 5 billboardin asilmast AKP’ye 3,5 trilyon liraya

mal olmustur.

3.3.2. Anavatan Partisi

ANAP, 3 Kasim 2002 secimlerinde Geng Parti ile birlikte en yogun reklam
kampanyasini yiiriiten parti olmustur. Terminal Ajans, Anavatan Partisi’nin reklam
kampanyasini tstlenmistir. ANAP Genel Bagkani Mesut Yilmaz’in siyasal iletisim
danigmanligimni ise Bersay Iletisim Danmigmanligi Yénetim Kurulu Baskan1 Ali Saydam
yapmistir. Saydam, Mesut Yilmaz’la iliskilerinin 2001 yilinda basladigini belirtmistir.
Saydam, Mesut Yilmaz’la yaptiklar1 calismay1 sdyle 6zetlemektedir:

“Sayin Mesut Yilmaz, 2001 yilindan beri bizden danigmanlik hizmeti alryor. Yani
secimlere 3 ay kala baslayan bir ugras degil bu. Bizim verdigimiz hizmet siyaset
damsmanlig degil, siyasal iletisim danigmanhigi. Kendisiyle olduk¢a uzun bir zaman én
calisma yaptik. Iletisim kazasi yapmamak bir politikaci icin hayati bir konu. Tabii
sadece iyi iletisimle se¢cim kazanmak miimkiin olmasa da, yanhs iletisimle yarisi bastan

kaybetmek miimkiin. Iletisimde entegrasyon olmadan basariya ulagilamaz. Lider baska
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telden, parti baska telden ¢alarsa higchir olumlu sonug elde edilemez. Parti ve liderin
iletisim faaliyetlerinde entegre hareket etmesi, koordinasyon icinde olmasi gerekiyor.
Sadece liderlik iletisimiyle amag¢lanan sonuglara ulasamazsiniz. Tabii diinyada da
oldugu gibi iilkemizde de bir partinin siyasi iletisiminin odak noktasi liderdir”

(Tunaligil, 2005: 241-242).

3 Kasim 2002 secimlerinden onceki se¢im donemlerinde siyasal partilerin
mitinglere ¢ok biiyiik 6nem verdikleri gézlenirken, bu se¢imlerde partilerin baz1 biiyiik
kent merkezlerinde yapilan mitinglerle yetindikleri gdzlenmektedir. Anavatan Partisi de
sadece yedi biliylk kent merkezinde miting yapmay1 yeterli bulan partilerden birisi

olarak se¢menin karsisina ¢ikmustir.

Politik pazarlamada basarinin yolu Oncelikle se¢cim kampanyalarinda hedef
kitlenin dogru saptanmas1 ve belirlenen hedef kitleye uygun mesajlarin iiretilmesinden
geemektedir (Ozkan, 2004: 153). Parti, 3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde hedef kitle
olarak ilk kez oy kullanacak gengcleri belirlemistir. Hatta genglere ulasabilmek amaciyla
kampanya sirasinda internetten de yogun bir sekilde yararlanmis, internet sitelerine en

fazla ilan veren siyasal partiler arasinda yer almigtir.

ANAP, kampanyasinin ana eksenine Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tyeligini
yerlestirmis, AB’ye liyelik i¢in iktidarda olmalar1 gerektigine vurgu yapmistir. 8 milyon
gen¢ secmene yonelik mesajlarin1 internetin yani sira gazete ve billboardlarla da

iletmeyi hedeflemistir (Ozkan, 2004: 232).

Ulasilmak istenen ikinci grup se¢men ise, kararsiz segmenlerdir. Kararsizlarin
oyunu kazanmak amaciyla, secime birka¢ gilin kala sinemalarda ve TRT’deki se¢im
programinda yayimlanacak olan ‘Karar’ adli propaganda filmi {inlii yonetmen Sinan
Cetin’e hazirlatilmistir. Bir ailenin se¢im giiniinde yasadiklarinin anlatildigi filmde

olaylar soyle gelismektedir:
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Kararsiz bir sekilde evden ¢ikan anne ve babasinin ardindan kosan evin kiigiik
kizi, babasinm elinde ‘Ever’ miihriiyle yakalar. Babasi miihrii bir partiye tam basmak
tizere iken, kiz yetisir ve babasinin elinden tutarak; “Baba ne yapiyorsun? Diisiin baba,
diistin. Oyunu benim gelecegime ver. Hangi lider, hangi parti bizi Avrupali yapacak,

diistin. Baba bu bizim gelecegimiz” der (Hiirriyet, 2002: 21).

ANAP’in secim kampanyasinda segmene verdigi vaatler sdyle siralanabilir

(Devran, 2003: 115):

1. Yatirmmlarin 6niindeki engeller kaldirilacak. Istihdam arttirilacak.

2. Bakanlik ve teskilat sayis1 azaltilacak. K&y Hizmetleri Genel Midiirliigii tasfiye

edilerek fonksiyonlar1 belediyelere devredilecek.

3. Bag-Kur 6zellesecek.

4. Gruplar arasindaki gelir dengesizligi giderilecek.

5. Bolgeler arasindaki gelismislik farkliliklar1 azaltilacak.

6. 50 ilde vergi kaldirilacak.

Kampanya siiresince rakip parti olarak konumlandirilan AKP’ye karsi olumsuz
reklam stratejisi izlenmis, olumlu reklamlara ise sinirli sayida yer verilmistir. Oyunu
nasil kullanacagi konusunda tereddiitte kalan kararsiz se¢gmeni rakip parti AKP

hakkinda siipheye diisiirerek, ANAP’1n yanina ¢cekmek amaclanmistir.

Necati Ozkan, ANAP kampanyasim soyle degerlendirmistir:
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“Iktidardaki partiler her zaman olumlu kampanya yapar kurali siirekli gegerli
degildir. Normalde bir iktidar partisinden beklenen, yaptigi icraatlar: anlatmasidir.
Ama tehlike biiyiikse, rakibiniz ¢ok giiclii geliyorsa, yapabileceginiz seylerden birisi,
rakibin agik bosluklarina yumruk vurmaya ¢alismaktir” (Tunaligil, 2005: 250).

Ali Atf Bir (2002: 14) ise, ANAP’1in reklam kampanyasina iliskin goriislerini
sOyle dile getirmistir: “ANAP 'ta lidere ‘giiven’ sorunu had safhada idi. Bu nedenle
lidere duyulan giiven saglanmadan yapilan ‘Avrupa Birligi’ne Biz Sokariz’ konseptli
iletisim kampanyas etkili olamadi. Reklamlarda once, siyah ampul ile AKP ’ye saldirdi,
aydinligin adresi olarak ANAP gosterildi. Ancak bu reklam, her olumsuz reklam
kampanyasinda oldugu gibi kismi bir ‘bumerang’ etkisi yapti. Daha sonra duygusal
motifleri agwr basan, yine Avrupa Birligi hedefini vurgulayan ‘Diisiin baba’
reklamlarina gegildi. Sinan Cetin’in filmi, basin reklamlari, billboardlar hep birlikte
ortak bir mesaja dogru gidiyorlardi ama sorun lidere duyulan ‘giivensizlik’ olunca,
agzinla kus tutsan nafile. Avrupa Birligi kozu giiven getirmedi, ne giiven getirebilirdi

onu bilmiyorum”.

Mustafa Tagar kampanya sirasinda telefon teknolojisinden yararlanan ANAP’I1
bir milletvekili olma o6zelligini gostermistir. Tasar, Gaziantep’teki 300 bin telefon
abonesine mesaj ¢ekerek partisi i¢in oy istemistir. Tasar’in telefon metni su ifadelerden

olusmaktadir:

“Merhaba, ben Mustafa Tasar. Sag olun. Bana inandiniz, giivendiniz ve hep
vamimda oldunuz. 3 Kasim sabahi oylarimizla Mustafa Tasar’a ve Gaziantep teki

hizmetlere sahip ¢iktiginiz i¢in” (Devran, 2003: 225).

Mesut Yilmaz ve esi Berna Yilmaz, 3 Kasim 2002 genel secimleri dncesinde
bayan se¢menlere yonelik olarak, iyi aile mesaji1 vermek amaciyla bayanlara hitap eden

televizyon programlarina da katilmiglardir.
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ANAP gazete reklamlarinda kullanilan ana sloganlar, “Anavatan’a evet! Ciinkii
bu hepimizin gelecegi” ve “Bu ampul hayatimizi karartacak, karanlhiga degil,
Anavatan’a oy verin” sloganlaridir. Reklamlarda parti lideri Mesut Yilmaz’in
fotograflarina kiigiik boyuttaki ilanlarda daha c¢ok yer verilmistir. Tam sayfa ve
karsilikli ¢ift sayfa verilen ilanlarda, parti lideri Mesut Yilmaz’in yani sira, ¢ocuk
resimlerine ve yol fotograflarina da yer verilmistir. Tek sayfalik ilanlarda partinin
Istanbul milletvekili adaylar1 Prof. Dr. Ahmet Mete Isikara ve Ahmet Ozal’m tanitimina
da yer verilmigtir. ANAP reklamlarinda, AKP’ye karsi izlenen olumsuz sdylem
haricinde ANAP’in iktidara gelmesi durumunda iilke sorunlarina ne gibi ¢oziimler

getirecegine deginilmemistir (Tunahigil, 2005: 242-243).

Siyasal imaj uzmam1 Nuran Yildiz, ANAP ve Mesut Yilmaz’in uyguladiklar

kampanya hakkinda goriislerini sdyle ifade etmektedir:

“Yilmaz umudunu AB’ye bagladi. Se¢cimi kazanmak istiyor gibi bir gériintiisii
vok. Avrupa Birligi disinda tasarlanmuis ozel se¢im konulart bulunmuyor. Aksine ozensiz
bir kampanyaya tanik oluyoruz. Miting alanlarina baktigimizda sasirmiyoruz. Yine
sakin, duragan, kendi halinde. Bunu degistirmeye ¢alismiyor. Halkla iletisimi basarisiz
ve etkileme giicii yok. Hitabet ve beden dili de dahil iletigim ile ilgili problemleri var”
(Karatas, 2002: 25).

Reklamcilarin ve siyasal iletisim uzmanlarinin ANAP reklam kampanyasi
konusunda birlestigi nokta, ANAP’in zaten kaybeden bir trendde oldugu ve en basaril
siyasal reklam kampanyasinin dahi ANAP’in baraji asmasinda tek basina etkili
olamayacagidir. Suat Ozgelebi, iktidardaki partilerin genel olarak olumlu bir strateji
izleme egilimine aykir1 olarak, ANAP’mn olumsuz bir reklam stratejisi izlemesinin

ardindaki etkenleri sdyle degerlendirmektedir:

“ANAP’in olumsuz reklam kampanyasi tercihinin en biiyiik sebeplerinden biri
sudur: Mevcut siyasal iktidar1 su anda elinde tutan, basarisiz olan ve segcime gitmek
zorunda kalan bir parti iseniz, ortaya ¢ikip ‘ben aslhinda sunlar:t yapacaktim da

vaptirtmadilar’ diyemezsiniz artik. ‘Tiirkiye 'nin  kurtulmast igin gereken seyler
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sunlardir’ da diyemezsiniz. ‘Iktidardaydin, niye yapmadin da secime gidiyorsun’ derler.
Dolayisiyla, mevcuda yonelmek, mevcuda elestiri getirmek zorunda kaldi ANAP. Ciinkii

inandiriciligi zedelenmisti” (Tunaligil, 2005: 250).

3.3.3. Cumhuriyet Halk Partisi

Cumhuriyet Halk Partisi, 3 Kasim 2002 genel se¢imlerindeki politik pazarlama
calismalarmi IRA Reklam Ajansi ile Kangaroo Reklam Ajansi’min ortak hareketi

sonucunda olusturmustur.

CHP kampanyasinin biit¢esi 630 bin dolar olarak ifade edilmistir.

CHP reklam kampanyasi siirecinde, 2 ajansin hazirladigi 3 farkli reklam
kampanyasi bir arada yiritilmiistiir. “Diiriist olan kazansin” basliklt sebze-meyve
gorsel dgelerinin kullamlmis oldugu reklamlar, IRA Ajans tarafindan hazirlanmis olup
mizahi mesajlar igeren “yumusak olumsuz siyasal reklamlar”dir. Bu reklamlarda 6zel
olarak herhangi bir parti hedef alinmamis, segmene ima yoluyla génderme yapilmistir.
Bunun iizerine Haluk Sahin Radikal’deki kosesinde su degerlendirmeyi yapmustir:
“1987 genel segimlerinde SHP nin kullandigi ‘Limon gibi sikilmay: kabul etmeyin’
slogani ve limon objesi ¢ok yerindeydi. Ciinkii Turgut Ozal déneminde iilkede yiikselen
degerlere paralel olarak yeni bir zengin sinifi yiikselirken, halkin onemli bir ¢ogunlugu
ayakta durmakta zorlantyor ve enflasyon tarafindan limon gibi sikildigini diistiniiyordu.
Simdi CHP 'nin kampanyasin yiiriitenler, sebzeli meyveli kampanyalar basarili oluyor
diye bir varsayimdan mi hareket ediyorlar acaba? Kavunlu reklamdaki ‘Diiriist olan
kazansin’ slogant yanhsti. Ciinkii 3 Kasim se¢imlerinin ana temast diiriistliik degildi
ki’ (Tunaligil, 2005: 264; Devran, 2003: 89). CHP’nin meyveli sebzeli afisleri

gazetelerde li¢ giin yayimlandiktan sonra geri ¢ekilmistir.

SITA Politik Damgsmanlik Sirketi'nin Baskam1 Suat Ozgelebi, CHP

kampanyasini sdyle degerlendirmistir:
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“CHP nin kampanyasinda, biraz gecikmis ve etkisiz bir kampanya izlendi.
Insanlarin kafasinda, en azindan bizim gibi siyasal iletisimle mesgul olan kisilerin
kafasinda, sanki ‘SHP’nin limon kampanyasimin’ bir nevi benzeri oldugu izlenimi
uyandr. ‘Tutmus bir seyi belki tekrar tutturabiliriz’ diistincesinin hakim oldugunu
diistindiik. Fikir olarak hog bir fikir, ama ag¢ik¢ast ‘bu nasil oya déniigiir?’ sorusunun
cevabini ben bu reklamlarda goremedim. ‘Basiniza patlamasin, diiriist olan kazansin’
dediginiz zaman, ‘ben diiriistiim’ demis oluyor musunuz? Buna karar vermek lazim.
Insanlar nicin oy verirler? Eger bu sorunun yamtini bu ilanlara bakan kigi
gorebiliyorsa, insanlar ‘Ya basimda kabak patlamasin, oyleyse ben gideyim CHP ’ye
oyumu vereyim’ diyecekse, bunu basarili kabul etmek lazim. Ama eger, ‘ocagima incir
agact dikilmesin’, ‘niye dikilmesin?’, ‘kime oy verirsem dikilmesin?’ sorularina cevap
olarak ‘CHP disindakilere oy verirsem dikilmesin’ deyip, ayrica ¢oziimii de
veriyorsaniz, basariya ulasirsiniz. Fakat daha sonra, ‘evet, incir agaci dikilmeyecek,
ama ben de sunu yapacagim’ diyerek ¢oziim oneremiyorsaniz, sadece ‘incir agaci

dikilmesin’ diyen bir siyasi parti olursunuz...” (Tunaligil, 2005: 283).

IRA ajansi bagkani Siikrii Oksiiz, kampanyalarinin yarida kalismm sdyle

anlatmsgtir:

“Kampanyamiz baslangicta ‘olumsuz baslayip, bir takim somut gergeklerle
olumluya donecek bir kampanyaydi. Birinci asamadaki amacimiz, ilgiyi CHP 'nin
iistiine ¢ekmekti. Ikinci asamada diger partilerin iktidardayken yaptiklariyla ilgili somut
acthmlar yapmayi;, son asamada ise, iilke sorunlarina ¢éziim oOnerileri getirmeyi
amaglamistik. Bu asamalarla ilgili reklamlarimiz da hazirlanmis durumdaydi. Fakat, 3.
ilandan sonra bize “bu kampanyayr durduralim” dendi. Nigin? Klasik CHP tabani hep
bekliyor ki, miithis etkili sol soylemlerle yola c¢ikilsin ve o sol séylemlerle CHP
kampanyasi ilerlesin. Halbuki, bu yalnizca 1. asamayd. Ilgiyi partinin iistiine ¢ekmekti
ilk etaptaki stratejimiz, bunda da bagarili olduk. Yani secimlerin en ¢ok konusulan 3
tane ilaniydi IRA’min hazirladigi reklamlar. En cok tartisilan kampanya olmak keyif
verici ama 2. ve 3. asamalari da hayata gegirebilseydik, durum ¢ok daha farklh olacaktt.
Daha ilk asamada yarida kesildi kampanyamiz, bence bir tutuculuk da var partide.

Soldaki ‘tutucu’ bazi kesimlerin ‘koca CHP kavun karpuza mi kaldi?’ elestirilerini
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saymazsak, ajansimizin segim sonrasinda yaptigi arastirmalar, kampanyamizin ozellikle

gengler tarafindan ¢ok begenildigini gosteriyor” (Tunahgil, 2005: 280-281).

CHP’nin kampanyasinda yapilan bir diger hata da, kampanya i¢in secilen
sarkinin nakarat kisminin “Ak...Ak...Ak...”seklinde se¢ilmis olmasidir. Sarkinin nakarat
kisminin CHP’den ¢ok AKP’yi hatirlatmasi, CHP’yi adeta AKP i¢in ¢alisir bir duruma
sokmustur. Bu hatanin anlasilmasi tizerine sarkinin nakarat kismu “Pak...Pak...Pak...”

seklinde degistirilmistir.

Kangaroo Ajansin hazirlamis oldugu “Sagi-solu yok!” ve “Kader se¢imi’ baglikli
reklam kampanyalarinda kullandig1 reklamlar ise, ikili karsitliklarin kullanildigi  ve
segmenin olumsuz bir gelecekle korkutulmaya calisildigi, “sert olumsuz siyasal reklam”
tiiriindeki reklamlardir. CHP nin reklam kampanyasinda kullanilan reklamlarin hepsinin
“olumsuz reklam” oldugu goriilmektedir. Reklam kampanyasinda, CHP’nin iktidara
geldiginde yapacaklarimi vadeden ya da iyimser bir gelecek tablosu ¢izen, olumlu
reklam kategorisine girebilecek tek bir reklama bile yer verilmedigi gorilmiistiir

(Tunaligil, 2005: 264).

CHP, bolgesel farkliliklara uygun olarak mesajlar1 ve miiziklerinde de
degisiklikler uygulamistir. Dogu ve Giineydogu Anadolu bdlgelerinde yayimlanmak
tizere Kiirtce ve Zazaca sarkilar hazirlanmis; bu bolgelerdeki 19 ilde terérle miicadele
ve ana dilde yayin gibi bolge sorunlarina yonelik konularda mesajlar verilmistir.
Brosiirlerde ise, “Coziim sosyal demokrasi, ¢care CHP... Dogu ve Giineydogu
Anadolu’yu huzur ve refah bolgesine doniistiirecegiz” gibi sloganlar yer almis, siddet ve

iskencenin CHP ile son bulacagi vurgulanmaistir.

CHP’nin reklam kampanyasinda en yaygin olarak kullandig1 medya araci basin
ilanlaridir. Ancak ilanlarda ve afislerde CHP dikkat ¢ekici bir sekilde genel bagskaninin

fotograflarini kullanmaktan uzak durmustur.
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IRA Ajans1 baskan1 Siikrii Oksiiz, Baykal’in fotograflarinin kampanyada

kullanilmamasini s6yle yorumlamaistir:

“Alisilmis lider fotografi; yaminda ¢ocuk, ailesi, partililerle el sikisirken gibi
vapay fotograflarla bir kampanya yiiriitmek istemedik agik¢asi. Deniz Bey’i herkes
radyoda dinliyor, televizyonda izliyor. Bunun biraz da ters tepecegini diisiindiik. Bunda
da Deniz Bey’le konusarak karar aldik. Kendisine o konuda tegekkiir bor¢luyum, hig
itiraz bile etmedi boyle bir karar alinmasina” (Tunaligil, 2005: 277-278).

Kampanya sirasinda teknolojik gelismelerden biiyiik 6l¢iide yararlanan CHP,
sadece biri 10 bin dolara mal olan mitinglerinin goriintiilerini televizyonlara iicretsiz
olarak dagitmis ve iizerinde dev bir ekrani bulunan bir tir kullanmistir. Internetten de
yogun bir sekilde yararlanan CHP, ‘denizbaykal.com’ adli domain adini satin alarak

internet spekiilatorlerinin istismarmi 6dnlemeye ¢aligmistir.

Siyasal imaj uzmani Nuran Yildiz, Deniz Baykal’in kampanya sirasindaki

imajin1 soyle degerlendirmistir:

“Deniz Baykal, gen¢ olma c¢abasinda. Yaminda bazi gruplarin sempatisini
kazanmis olan Kemal Dervis, Prof. Dr. Yasar Nuri Oztiirk ve Bayram Meral’in de
bulundugu bir ekiple meydanlara ¢ikmay tercih ediyor. Secime ‘kadrosuyla’ girdigini
gosterme ¢abasinda. Cok giizel bir Tiirkce kullaniyor. Sinirli oldugu anlar: saymazsak
konusmalarindaki vurgulamalar dogru. Beden dilini 6n plana ¢ikarmiyor. Geng ve
dinamik gériinmek i¢in ¢aba sarf ediyor. Bu, fiziksel goriintiisiine ve hareketlerine

yansiyor” (Karatas, 2002: 25).

3 Kasim 2002 se¢imlerinde, Deniz Baykal’in geleneksel degerlere sahip ¢ikan
ancak yenilik¢i bir baskan imaj1 ¢izmeye c¢alistifi da gozlenmistir. Bu dogrultuda,
kamuoyu tarafindan sevilen ve yenilik¢i bir ilahiyat¢i olarak bilinen Prof. Dr. Yasar
Nuri Oztiirk’ii kadrosuna almistir. Ancak Yasar Nuri Oztiirk’iin ezanla ilgili

aciklamalar1 kamuoyunda bir krize neden olmustur. Kampanya sirasinda CHP hakkinda
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spekiilasyonlara yol acan bu olay iizerine Baykal, partisini korumak amaciyla bir
aciklama yapma geregi duymus ve iktidarlar1 doneminde dini konularda ve ezan gibi

temel 6gelerde asla degisiklik yapilamayacagini agikca ve sertce dile getirmistir.

Kamuoyunda uzlasmaz olarak bilinen Deniz Baykal 3 Kasim 2002 genel
secimlerindeki biitiin calismalarinda uzlagsmaci bir lider imaj1 yaratmak istemistir. Hatta
televizyon oturumlarinda ¢ok agresif olan Deniz Baykal, Recep Tayip Erdogan ile
“Segim Arenasr” adli televizyonda tartigirken bile olabildigince uzlagsmact bir goriintii
vermeye Ozen goOstermistir. Deniz Baykal imaj degisikligi ile ilgili yaptig1 bir
aciklamada “CHP Genel Baskan saldiriya bagsladr diyorlar. Ben kimseyi suglayip
karalamiyorum. Tiirkiye nigin iflasa stiriiklendi, buradan nasil ¢ikar, bunlar
soyliiyorum. Ama ilging durum var. Baskalart bu kez olumsuz kampanyaya yoneldi.
Eskiden muhalefet iktidara ¢atardi. Simdi muhalefet diger muhalefet partisine ¢atiyor.
Ik kez iktidar muhalefeti karaliyor. Biz ise tamamen olumlu bir kampanya yiiriitiiyoruz”

diyerek bilin¢li bi¢imde imaj ¢aligmasi yaptigini vurgulamistir (Devran, 2003: 197).

Ali Auf Bir (Hiirriyet, 2002: 14), CHP’nin istedigi oranda oy alamamasinin

nedenlerini s0yle agiklamistir:

“1999°da Baykal’t hir¢in bulup CHP ’ye oy vermeyen bazilari i¢in bu se¢imde de
tek engel vardi: Yine Baykal! Aslinda ‘Baykal’a giivenmiyorum..’ diye sorgulayanlarin
cogunlugu sorunun Baykal olmadigini biliyorlardi. CHP’ye oy vermek igin ‘AKP
tehdidi'nden baska bir neden bulamayanlarin kendilerine dahi itiraf edemedikleri
gercek suydu: Yenilik istiyorum, bu CHP’nin neresi yeni! Baykal sendromunu
vasayanlardan AKP tehdidini biiyiik goériip vicdan azabi ¢ekmek istemeyenler,
kendilerini ikna ettiler ve CHP ye oy verdiler. CHP iletisim ve reklam stratejilerinde iki
biiyiik yanlis yapti. Ilk olarak gereksiz yere AKP’yi hedef aldi. Oysa hedef, iktidar
partileri olmall, iktidardan yilmis se¢mene ‘hesap sorulacak’ duygusu gegirilmeli idi.
Ikincisi  ‘Soft Baykal’ imajindaki dozun iyi ayarlanamamasiydi. ‘Soft Baykal’
yvaratacagim derken, ‘Sistemle barisik bir Baykal’ ortaya ¢ikarildi. Bu sefer de Baykal
hir¢inlasmadigy icin CHP istedigi oy oranina ulasamadi”.
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CHP 3 Kasim 2002 secimlerinde hedef kitlesini olduk¢a genis tutmustur.
Demokratlar; daha iyi ekonomik kosullarda yasamak isteyenler; politik sdylemden
hoslanmayan ancak egitim diizeyi yiiksek, iilke ve diinya sorunlarina karsi duyarh
olanlar; yogun niifuslu biiyiik kentler; gencler ve kararsiz segmenler CHP’nin hedef

kitlesi igerisinde yer almistir.

Bu konuyu, Kangaroo Reklam Ajansi yoneticilerinden Faruk Bil, “CHP, en
koklii sol parti olmasina ragmen bunu vurgulamak yerine sorunlarin sagi-solu yok
diyerek her kesimden, her is sahasindan, sorunlart ve sorumluluklar: olan herkese hitap

etmeyi amagladik” seklinde ifade etmistir (Kutlu, 2002: 10).

CHP’nin se¢im kampanyasinda se¢mene vermis oldugu vaatler sunlardir

(Devran, 2003: 114):

1. Sirdirtlebilir %7’lik bir bliylime hizina ulagilacak.

2. Yatirnmcilarin 6nii agilarak her yil bir milyon kisiye istihdam saglanacak.

3. Piyasalarda giiven ortami olusturularak reel faizlerin inmesi saglanacak.

4. Enflasyon iki yilda tek haneli rakamlara indirilecek.

5. Uzmanlagmis sanayi bolgeleri kurulacak.

6. Cagdas, hakca ve basit bir vergi diizeni getirilecek.

7. Enerji fiyatlar1 ucuzlatilacak.

8. Ozellestirme hizlanacak. Stratejik kitler dzerklestirilecek.
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Siyasal iletisim wuzmanlarn tarafindan basarisiz olarak gorilen CHP
kampanyasinin basarisizliginin nedenleri Tunaligil (2005: 287)’e goére soyle

siralanabilmektedir:

1. CHP reklam kampanyasinda iki farkli ajansla ¢alismis ve ii¢ ayr1 reklam
kampanyast ayni anda yiiriitiilmiistiir. Bu nedenle hazirlanan reklamlarda gerek

igerik, gerekse gorsel bicimsellik agisindan biitiinliik saglanamamustir.

2. Reklam kampanyasina 15 Eyliil gibi ge¢ bir zamanda baslanmasi, kampanyanin

verimliligini diislirmiis ve segmenler nezdinde izlenilebilirligini azaltmistir.

3. Hedeflenen segmen tarafindan kolayca anlasilabilecek ve zihinde yer edecek tiirden

reklam mesajlar1 kullanilmamistir.

4. Kampanyada olumsuz bir strateji tercih edilmis, iktidara gelindiginde yapilacak olan
icraatlara yer verilmemistir. Se¢men, olumsuz gelecek tablolariyla korkutulmak
istenmistir. Olumsuz siyasal reklamlar {izerine yapilan bir¢ok arastirma, siirekli
olumsuz igeriginden dolay1 bu reklam tiiriiniin, segmenin siyasal sisteme ve siyasal
liderlere olan giivenini azaltabildigini gdstermektedir. Buna ragmen, IRA Ajans’in
hazirladigi, olumlu reklam 6rneklerinden olusan ve reklamcilik agisindan ¢ok daha
basarili olarak nitelenebilecek bir kampanya, partinin segmeni korkutmak ve bu
sekilde daha yiiksek oy potansiyeline ulasilacagini varsayan bir stratejiyi tercih

etmesi nedeniyle goz ardi edilmistir.

5. Parti yonetimi ve ajans yoneticileri kampanya siiresince ekiplerini bir araya
getirmemis, birlikte bir calisma ortam1 dogmamus; bunun neticesinde IRA ajansin

hazirladig1 kampanya yarida kesilmistir.

6. Parti lideri Deniz Baykal’in fotograflar1 3 farkli kampanyanin hi¢bir reklaminda yer
almamig, bdylece partinin se¢imlerde liderine yeterince giivenmedigi ve 6n plana

cikartmaktan kagindig1 izlenimi dogmustur.
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3.3.4. Demokratik Sol Parti

Demokratik Sol Parti, 3 Kasim 2002 genel se¢imlerine Klan Ajans ile birlikte

hazirlanmistir.

GSM ve telefon teknolojisinden dnemli 6l¢giide yararlanilan bu segimlerde DSP;
insanlar1 rahatsiz etmemek amaciyla farkli bir yol izlemis ve telefonla segmene ulagma
yolunu tercih etmemistir. “Sessiz Devrim” sloganiyla hareket eden DSP iktidar oldugu

giinden beri yaptig1 icraatlar1 vurgulamayi tercih etmistir.

Klan Ajans yetkilisi Alev Celiktas, DSP icin hazirladiklar1 kampanyada,
mesajlarin iletirken iddiali séylemlerden, kisileri rahatsiz edecek yollar1 kullanmaktan
yani SMS veya telefonla se¢gmenlere ulagsmaktan kacindiklarini ifade etmistir.
Kampanyanin bir bolimiinde iktidardaki icraatlar1 ele alirken, diger boliimiinde de
DSP’nin e-Tiirkiye projesine verdigi destege deginildigi; bunun i¢in de kampanya
sirasinda GPRS teknolojisi kullanan sekiz adet bilgisayar ve bir gosterim merkeziyle

donatilmis ‘bilgi toplumu otobiisii’ kullanildigin1 belirtmistir.

DSP’nin se¢gmene sundugu vaatler sunlardir (Devran, 2003: 116):

1. Ekonomi diizelinceye kadar IMF ile yola devam edilecek.

2. Istihdam ve yatirimlarin énii acilacak.

3. Enflasyon ve faiz oranlar1 diisiiriilecek.

4. Yolsuzlukla miicadele siirdiiriilecek.
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DSP’nin, Geng Parti, Dogru Yol Partisi ve Adalet ve Kalkinma Partisi’nin

aksine segmene fazla vaatte bulunmaktan kagindigi gézlenmistir.

Biilent Ecevit, hastalig1 ve yaslilig1 nedeniyle 3 Kasim 2002 Genel Se¢imleri
sirasinda kampanya ¢aligmalarinda aktif olarak fazla katilamamistir. Ancak bu eksikligi
kamufle edebilmek amaciyla Hazine Bakanligi’na getirdigi Masum Tiirker’i mitinglere
gondermis, Disisleri Bakanligi’na atadigir Siikrii Sina Giirel’i ve Emrehan Halici’y1 da

siyasal kampanyalar sirasinda aktif olarak kullanmistir (Devran, 2003: 184).

Ali Atif Bir (2002:14), DSP’nin kampanyasini s0yle degerlendirmistir:

“Ecevit’in akil saglhg: yerinde olsa bile onunla ilgili ‘is géremez’ algist DSP 'nin
sonunu hazirladi. ‘Diiriist’ imaji 1999 °da Ecevit’i iktidara tasidi. ‘Is goremez’ imaji ise
2002 de onu iktidardan etti. DSP son on giinde bir reklam ajansi se¢ip teknik agidan
derli toplu ‘Hedef Bilgi Toplumu’ konulu reklamlar yayinladi. 6 ay énce Ecevit yerini
Yilmaz Biiyiikersen’e birakmis olsayd: iste o zaman ‘Hedef Bilgi Toplumu’'nun’ neyi
ifade edecegini birlikte goriirdiik.”

Siyasal imaj uzmani Nuran Yildiz, Ecevit’in imaj1 hakkinda sdyle konusmustur:

“Hastaligi ve yashihigi nedeniyle performansinda ¢ok biiyiik diisiis var. Saglik
sorunlart miting meydanina hakim olmasini da engelliyor. Ama hala iyi bir hatip ve en
tutarll siyasetgilerden biri. Mitinglerine gelenlerin yas ortalamasinin yiiksekligi de
dikkat c¢ekiyor. Vermek istedigi mesajlar, sesindeki aksaklik yiiziinden amacina

ulagamiyor” (Karatas, 2002: 25).

3.3.5. Dogru Yol Partisi

3 Kasim 2002 genel secimleri sirasinda Dogru Yol Partisi’nin reklam

kampanyasini Cen Ajans ylrlitmiistiir. Partinin, ajansla olan ¢alismalarinin yam sira,
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Ufuk Soylemez ve bazi partililerin katilimiyla olusturdugu o6zel bir ‘Secim [letisim

Merkezi’ ile kampanyay1 yiiriittiigii goriilmiistiir.

DYP ve Tansu Ciller, kampanya sirasinda olumsuz bir tavir sergilemistir. Rakip
partilere saldir1 seklinde yiiriitiilen politik pazarlama calismalarinin  muhalefet
partilerinden ¢ok AKP ve CHP’ye karsi yiriitiilmesi ilgi ¢eken durumlar olarak

nitelendirilmistir.

Devran (2003: 132-133)’a gore, “Tansu Ciller’in 3 Kasim 2002 genel
se¢imlerinde uyguladigi olumsuz kampanya stratejisi olduk¢a riskli bir stratejiydi.
Ciinkii Tansu Ciller’in bir kadin genel baskan olarak meydan okumasi, rakiplerine
saldirmasi ve siirekli olumsuz bir kampanya stratejisi izlemesi Tiirk kadin profiline ters
diisen bir durumdu. Hatta se¢imler yaklastik¢a Ciller’in, Deniz Baykal ve Recep Tayip
Erdogan’a yonelik, “Yiireginiz tutuyorsa karsima ¢ikin” seklindeki mesajlart biiyiik bir

stratejik hataydi”.

DYP, segcmene ulagsmada gazete ilanlari, afis ve brosiirlerin yan sira agirlikli
olarak internet siteleri ve cep telefonu hatlarindan yararlanmistir. Hatta Ciller’in aday
oldugu Mugla ilindeki 220 se¢cmenden telefon araciligiyla oy istedigine tanik

olunmustur. Telefon araciliiyla halka iletilen tele-mitingin mesaj metni sOyledir:

“Jcinizden bir basbakan cikiyor. Bana sahip ¢ikin. Ben Mugla’dan aday oldum.
Mugla’dan kirati sahlandiralim. Mugla’dan bir basbakan ¢tkmast Mugla’ya yatirimlar
arttiracak. Mugla’yi, Muglalilar1 Ankara’ya tasiyacagim. Bugiin elimi tutun. Sizin
icinizden bir bagbakan ¢iksin. Hizmet Mugla’ya gelsin. Ege sahipsiz kaldi, Mugla
sahipsiz kaldi. Simdi size ben sahip ¢ikacagim. Bana destek verin” (Hirriyet, 3 Ekim
2002).

Tansu Ciller’in 2002 genel se¢imlerinde ele aldigi konular daha ¢ok pahalilik,
igsizlik, liderlik yetenegi, gecekondu sorunu, egitim hakki, dar gelirliye burs, herkese

ev, yolsuzlukla miicadele ve {iniversite sinavinin kaldirilmasi {izerine yogunlagmustir.
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DYP’nin se¢cim kampanyasinda se¢gmene vermis oldugu vaatler sunlardir

(Devran, 2003: 114-115):

1. Vergi ve sigorta prim bor¢larin1 6deyemeyenler icin af ¢ikartilacak. Stok ve matrah

affi da gerceklestirilecek.

2. Vergi ve sigorta prim oranlar1 makul seviyelere ¢ekilecek.

3. Biirokrasi kiigiiltiilecek.

4. Tek celsede adalet sistemi getirilecek.

5. Her mahallede 100 trilyoner yaratilacak.

6. Biiylimede diinya birincisi olunacak.

7. Dervis yasalar ve tiitiin kotalar1 kaldirilacak.

8. Hapishaneler 6zellesecek.

9. Findiga kilo basina 3,5 milyon verilecek.

10. Ciftciye 6,5 milyar dolar, her kdyliiye yeni traktor verilecek.

11. Herkese fotografli mavi kart verilecek. Isteyen istedigi hastanede tedavi olabilecek.

12. Halk Bankasi esnafa, Ziraat Bankast ise ¢iftciye devredilecek.

13. Asgari licretten vergi alinmayacak.
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14. Dort yilda enflasyon %4, biiylime hiz1 %9 olacak.

15. Bes yilda 225 milyar dolarlik kaynak yaratilacak.

16. Her ile bir {iniversite, liniversitesi olan illere yenileri kurulacak.

DYP’nin ekonomi kurmayi ve se¢im kampanyast koordinatérii DYP Genel

Bagkan Yardimcis1 Ufuk Sdylemez, secim kampanyasi hakkinda sunlar1 sdylemistir:

“Kampanya, siyasi ve ekonomik olarak iki hedefe yonelik. Siyasi sloganimiz
‘Sahlanacaksin Tiirkiye'm’. Tiirkiye nin bir numarali sorunu is ve as. Is ve asi ekmekle
sembolize ettik. Slogammizi da ‘Ekmegi biiyiitecegiz’ ve ‘Kararliyiz ekmeginizi

biiyiitmeye geliyoruz’ bigiminde formiile ettik” (Aksam, 20 Eyliil 2002).

DYP, mesajlarinda IMF’ye kars1 olduklarini dile getirmis ve Dervis’e karsi
olumsuz bir kampanya yliriiterek ‘I/MF’ye Dervis gibi diz ¢okiip, teslim olmayacagiz’

ifadesine yer vermistir.

Siyasal mesajlarin karmagsikligi, ¢ok farkliligi ve tutarsizligi bir siyasal
kampanyay1 olumsuz yonde etkilemektedir. DYP, se¢im kampanyalarinda bu hataya
bircok defa diismiistiir. DYP’nin Tansu Ciller’in genel baskanli§i dénemindeki
kampanyalarinda en ¢ok dikkati ¢eken konu, ¢ok farkli ve fazla sayida mesajin bir anda
verilmeye calisilmasidir. Hatta gazetelerin ayni sayfalarinda alt alta veya yan yana
dizilen ilanlar, mesajlarin algilanmasini zorlagtirmistir. Bu nedenle DYP’nin se¢imlerde
ciddi bicimde mesaj karmasasi yasadigi soOylenebilir. Hatta 3 Kasim 2002 genel
secimlerinde DYP’nin hazirladigi internet sitesi kampanya mesaj karmasasinin

yasandigi en belirgin ortamlarindan biri olmustur (Devran, 2003: 121-122).

Ali Auf Bir (2002: 14), Dogru Yol Partisi’nin 3 Kasim se¢imlerindeki

kampanyasini soyle degerlendirmistir:
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“Nigde ve Aksaray gezilerinde, DYP nin bu se¢imde baraji asmasinin isten bile
olmadigimi gérdiim. Muhalefet partisi idi, ‘Ezik Tiirkiye adina’ hesap sorma hakkina
sahipti, sempatizanlart ve 1946 ruhu arasinda da profesorliigii, ekonomi alamindaki
uzmanligr hala prim yapiyordu. Tansu Ciller’in yapmasi gereken ozellikle kadinlar
arasinda ‘giivenilirligini’ yeniden geri alacak bir iletisim plant yapmakti. Yani Tansu
Ciller’i Tansu Ciller yapan ozelliklerin tozunun alinmasi gerekiyordu. Bu yapilacagi
verde iletisimde ‘Sahlanacaksin Tiirkiye’'m’, ‘Kirat'in Bogriine Bas’ gibi kligeler
kullamildi. Hedefe isabet etmeyen bir siirii karmasik reklam mesajlart ile sahlanamad

gitti Tiirkiye'm”.

Siyasal Imaj Uzmani Nuran Yildiz, DYP Genel Baskami Tansu Ciller’in

kampanyalar sirasindaki imajini su sekilde degerlendirmistir:

“Tansu Ciller, siyasete ve meydanlara alismis goriiniiyor. Ama miting
alanlarindaki en biiyiik sorunu mesajlarint ¢ok karmasik vermesi. Cok farkli yerlerde
cok farkli seyler séyliiyor. MHP se¢menine seslenen Tugrul Tiirkes ve diger tarafia
Mehmet Ali Bayar ile siyasetten parcalanmig bir goriintii ¢iziyor. Oysa halk tek adam
sever. Hitabet yetenegi simdi ‘kotiiniin iyisi..." Soylemiyle, yiiriiyiisiiyle daha erkeksi bir

lider olmus  “ (Karatas, 2002: 25).

3.3.6. Geng Parti

Tiirk siyasal yasaminda gelismis demokrasilerdeki tarzda siyasal kampanyalarin
uygulanmasi olduk¢a yenidir. Se¢im kampanyalarinin kapsamli olarak tamamen
profesyonel bir anlayisla yiiriitiilmesinin ilk 6rnegi 3 Kasim 2002 secimleri sirasinda
Geng Parti kampanyasi sirasinda gergeklesmistir. Reklamci Ali Taran yonetimindeki
kampanya uzmanlari tam bir profesyonel calisma yaparak reklamdan siyasal
pazarlamaya ve aday konusmalarina kadar her seyi en ince ayrintilarina planlamis ve
kampanyay1 basariyla yliriitmiislerdir. Nitekim bu basarili organizasyon Tiirk siyasal
yasaminda gelecek siyasal kampanyalarin bir habercisi niteligindedir. Kampanya
diizenleyicileri Geng Parti milletvekili adaylarinin yapacaklar1 konusmalara iliskin bir

ornek platform bile yayimlamislar ve adaylar1 bu sekilde yonlendirmislerdir. Konusma
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platformunda vergi indirimi, tarim ve hayvancilik, IMF, ekonomi, sosyal giivenlik,
egitim, Tiirkiye’ nin siyasal ve idari yapis1 ve Avrupa Birligi gibi birgok konuda 6rnek

metinler veya paragraflar yer almaktadir (Devran, 2003: 335).

Kampanya yoneticileri, kitle iletisimcilerin  ‘propaganda’  yaparken
benimsedikleri, ‘Bir iirtiniin, bir fikrin ya da bir siyasal liderin pazarlanmas: arasinda
fark yoktur’ kuralindan hareketle ‘Cem Uzan imaji’n1 milyonlarca segmene ulastirmay1
amaglamis ve lilkemizde ilk kez bir siyaset¢i A’dan Z’ye bir iiriin gibi tasarlanarak

pazara sunulmustur (Karatag, 2002: 25; Sazak, 2002: 18).

Siyasal imaj uzmani Dr. Nuran Yildiz, Cem Uzan’in se¢im kampanyasindaki

imajin1 soyle degerlendirmistir:

“Ilk kez bir kigi partisinin siyasi programini bir yana birakip, sadece birey
olarak, a’dan z’ye bir iiriin olarak tasarlanarak geliyor. Acemi oldugu hitabet
konusunda egitimden gegti ve onemli bir ilerleme katetti. Mitinglerinde insanlarin
ellerine dokunmasi 6nemli. Uzan’in dokunmasi yapay bulunabilir ama yine de etkili.
Basi ve ¢enesini yukart dogru kaldirarak bas kaldiran bir ifade veriyor. Kalabaliklar
“soru-cevap” yontemiyle etkilesime zorluyor. Mitingin sonunda ‘“and”a benzer bir
paragrafi kendisi soyliiyor arkasindan da kalabaliklarin tekrar etmesini istiyor. And
icmek birliktelik ve milliyetcilik duygularimizi canli tutmak ic¢in kullanilir” (Karatas,
2002: 25).

Cem Uzan, propaganda faaliyetlerine Uzan isletmelerinin 46. yildonimi
kutlamalarinda baglamistir. Kutlamalar, ¢esitli toplantilari ve tiim Tiirkiye’de
diizenlenen halk konserlerini icermektedir. Sahneye ¢ikan popiiler sarkicilar Ebru
Giindes ve ibrahim Tatlises sayesinde, bu kutlamalar biiyiik bir izleyici kitlesi gekmistir.
Toplantilarin en gbze c¢arpan goriintiisii, Tirk bayragidir. Cem Uzan’in bu
toplantilardaki konugmalar1 milliyet¢i mesajlarla yiikliidiir. Cem Uzan’in Geng Parti’nin
kurulusunu ilan ettigi 9 Temmuz tarihli televizyon konusmasinin ardindan, 46.
yildoniimii kutlamalar1 aniden politik toplantilar haline doniismiistiir. Boylece, Uzan

grubu TV kanallar1 olan Star, Star 2, Star Max, Star Haber 24, Kral TV, Kanal 6, Star
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Digital ve radyo kanallar1 Metro FM, Kral FM ve Siiper FM, o dénemdeki patronlarinin
halk mitinglerini 6zellikle de haber bi¢iminde yayinlamaya baslamistir. Uzan, partisinin
kuruldugunu acikladigi bu ilk televizyon konusmasinda, halka hitaben “Tiirkiye’de
birilerinin ¢ikip yeter demesi, durun demesi lazim. O kisi benim...Yonetime talip

oluyorum” seklinde konusmugtur (Tunahgil, 2005: 222-223).

Siyasal iletisim uzmami ve reklamci Necati Ozkan, Geng Parti’nin logo secimini

sOyle degerlendirmistir:

“Geng Parti agik¢a Tiirk bayraginda varolan unsurlart kullanarak kendisini
konumlandirmis oluyor. ‘Konumlandirma-Positioning’ denilen iletisimde kullanilan bir
siizgece gore, kendinizi rakiplerinizden aywrabileceginiz bir stratejiyi belirlemeniz
gerekiyor. Bu strateji, sizi farklilastiran bir stratejidir. Geng Parti de aslinda Tiirkiye
Cumhuriyeti’ni temsil eden isaretleri kullanarak, Tiirkive Cumhuriyeti ve Tiirk
Milleti’ne iliskin bir konumlandirma yapiyor kendisiyle ilgili. Gen¢ Parti bu logoyu
secerek ulusalct bir parti oldugunu vurgulamaktadir. Geng Parti ve Cem Uzan’in
imzasini, ‘alamet-i farika’ dedigimiz amblemin icinde birlikte goriiyoruz. Bir bakista
hem Geng Parti’yi, hem Cem Uzan’i, hem de Geng Parti’nin amblemi olan Tiirkiye
Cumbhuriyeti ile yakindan ¢agrisim yapan iki figiirii birlikte goriiyoruz. Ayri ayri seyler
olarak gormiiyoruz. Dolayisiyla, logo ve Geng parti amblemi bu anlamiyla ¢ok basarilL.
Tarhan Erdem’in GP logosunun 298 sayili Tiirk bayragi kanuna aykirt oldugu elestirisi,
aslinda ¢ok da gegerli degil. Ciinkii, Tiirk bayrag: aslinda buradakinden gergekte ¢ok
farkly olarak, ayin ve yildizin beyaz oldugu ve zeminin kirmizi oldugu bir yapidayken,
burada tam tersi kullanilmis ve tek ay yerine iki ay kullanilmis. Dolayisiyla, kimse ‘bu
Tiirk bayragi’ diyemez ama hepimiz biliyoruz ki, bu ashinda Tiirk bayragimin bir
pargasi. Neredeyse, Tiirk bayragimin aynisi gibi kullanilmis ama Tiirk bayragi degil.
Cem Uzan’in logonun altinda yer alan imzasi ise, ‘Segimleri ideolojiler degil, partiler
degil, liderler kazamr’ diigiincesini ifade ediyor. Geng Parti’ye baktigimizda, eger Cem
Uzan’1 ¢ikarwrsak, geride Geng Parti diye bir sey kalmiyor. Bu aslinda, bu gercegin de
somutlasmuig bir sekli” (Tunaligil, 2005: 223-224).
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Geng Parti lideri, kampanya siiresince giinde {ii¢, iki ayda 143 miting
diizenleyerek biiyiik bir rekora imza atmistir. Miting alanlarina ulagmada helikopter
teknolojisini kullanan Uzan, bir ¢ok teknolojik gelismeden de yararlanarak Reklamci
Ali Taran ile birlikte Tiirkiye’de daha 6nce benzeri goriilmemis bir kampanyaya imza

atmastir.

Teknoloji kullaniminin smir tanimadigr mitinglerde, yemek dagitilmis olmasi
Geng Parti hakkinda elestirilere yol agmistir. Bu elestirilere Cem Uzan, “Her ilde, il ve
ilge teskilatlart mitinglerin oldugu giinlerde o mitingin anisina, serefine diyelim, yemek
vermistir. Gelen gelmistir, gelmeyen gelmemigstir. Bunun altinda baska seyler aramak

son derece yanlistir” seklinde yanit vermistir (Star, 23 Kasim 2002 :15).

Geng Parti segim kampanyasi siiresince, Telsim Sirketinin sahibi olma avantajini
da kullanarak, miting diizenleyecegi bolgelerdeki Telsim abonelerine mesaj gondermis
ve GP’nin programi hakkinda se¢menlere bilgi vermistir. Bdylece, kisa bir siire
igerisinde binlerce segmene mesaj gondererek, GSM teknolojisini giinlimiize kadar en

basarili kullanan aday olma sansin1 da yakalamustir.

Konugma metinlerinden viicut diline kadar biitiin detaylarin Ali Taran ve ekibi
tarafindan hazirlandig1 kampanyaya 38 milyon YTL harcanmistir. Bu rakam gbz 6niine
alindiginda kampanyanin basarisinin biitceye bagli olarak ortaya c¢iktigi da kabul

gormektedir.

Cem Uzan’in konugmalarinin siiresi 13 dakikanin altina diismezken, 17

dakikanin da lizerine ¢ikmamistir (www.bianet.org).

3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde Geng Parti, kampanyasini IMF i¢in bir
referanduma doniistiirmeye ¢alismistir. IMF’ye her firsatta karsi oldugunu vurgulayan
Geng Parti Genel Bagkani Cem Uzan, iktidara geldiklerinde IMF’yi iilkeden
kovacaklarmi dile getirmistir. GP tarafindan bu secimler bir referandum olarak

nitelendirilmis ve diger partiler IMF cilikle su¢lanmistir (Devran, 2003: 135). GP’nin
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milliyet¢i bir sOylemle yiiriittigii IMF karsit1 kampanya, bir 6nceki secimlerde MHP’ye
oy veren ve bundan pigsmanlik duyan kentli alt smiflar {izerinde etkili olmustur

(www.bianet.org).

Cem Uzan’1in miting alanlarinda se¢gmene sundugu vaatler ise soyle siralanabilir

(Devran, 2003: 114):

1. Herkes ev sahibi olacak.

2. Evi olmayana bedava hazine arazisi verilecek.

3. Her aileye 30 y1l vadeli konut kredisi verilecek.

4. Bag-Kur prim borglar1 kaldirilacak.

5. IMF ile iliskilere son verilecek.

6. KDV indirilecek.

Uzan, iktidara geldiklerinde bir giinde il sayisinin 250’ye c¢ikarilacaging;
tiniversite sinavinin da 4 yil igerisinde kaldirilarak, 77 olan iiniversite sayisinin yaklasik

dort kat arttirilarak 280°e ¢ikarilacagini ifade etmistir.

Uzan, sahip oldugu medya kuruluslarimi olabildigince kullanirken, TRT
televizyonunda propaganda hakkini kullanmamus, televizyon programlarina katilmamis
ve basinin 6niine ¢tkmamustir. Ote yandan Cem Uzan televizyonlarda en ¢ok izlenen
‘Cocuklar Duymasin’ adl1 dizinin boliimlerini atv kanalindan satin almak istemis, ancak
bunu basaramayinca telif hakki TGRT de olan bu dizinin eski {i¢ boliimiinii satin alarak
Star televizyonunda tekrar yayinlatmis ve bu yayinlar sirasinda miting anonslari

yapmistir. Cem Uzan dizinin bu {i¢ boliimiiniin ikiger kez yayin1 i¢in TGRT’ye 500 bin
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dolar 6demistir. Dizi Star’da yayinlanirken ayrica GP su alt yaziy1 gecmistir: “Sandiga
giderken su gercegi unutmayin: 3 Kasim’da iktidar igin iki parti yarisiyor. Biri IMFye
karst olan Geng Parti, digeri IMF ’ye teslim olan bir parti. Bakalim 3 Kasim segimini
kim kazanacak? Tiirkiye mi, IMF mi?” Bu alt yaziya YSK’nin engel olmasini1 6nlemek
amaciyla alt yazi mesajina “Star Haber’'de” yazisi eklenmistir. Cem Uzan, Fenerbahge-
Panathinaikos magin1 da satin alarak bu macin yaym sirasinda da alt yazi mesaji
geemek istemistir. Bu nedenle macgin yayin hakkini elinde bulunduran Show’a 6nce 800
bin dolar teklif etmis, daha sonra bu rakami1 3 milyon dolara kadar yiikseltmistir. Ancak
Show TV magin yayin hakkini Star’a satmamistir. Bu magin yayin hakkini alamayan
Star, Sparta Prag-Denizlispor ve Alaves-Besiktas takimlar1 arasinda oynanan
karsilagmalar1 canli yaymlamistir. Her iki magta da Geng¢ Parti’nin IMF’ye karsi
sOylemi Star Haber anonsu formatinda alt yazi olarak verilmistir. Maglarin devre
aralarinda ise Cem Uzan’m miting konusmalar1 yaymnlanmustir. Izlenme oram yiiksek
olan Sampiyonlar Ligi maglarini da yayinlayan Star, bu maclarin devre arasinda ana
sponsorlar disinda higbir reklam almamis, bunun sonucunda trilyonlarca liralik kayba
ugramis ve devre aralarinda sadece Cem Uzan’in mitinglerini yaymlamay1 tercih

etmistir (Devran, 2003: 35).

3 Kasim 2002 genel secimleri sirasinda Geng Parti Genel Bagkanit Cem Uzan
kampanya caligmalarinda siirekli beyaz ve yakasi acik bir gomlek giyerek halkla
0zdeslesmeye calismistir. Yagmurlu havalarda da Uzan’in beyaz gomleginin {izerine
kirmiz1 kazak giydigi goriilmistiir. GP liderinin, se¢im kampanyalar1 sirasinda parti

bayragini sembolize etmek amaciyla bu renkleri tercih ettigi sdylenebilmektedir.

Ali Auf Bir (2002: 14)’e gore, Geng Parti tam anlamiyla bir lider lansman
kampanyas: yapmis; Cem Uzan’a iktidardan hesap sorma potansiyeli olan lider imaj1
yaratilmigtir. Yildirirm Tirker (2002: 21) ise, Uzan’in imaji hakkindaki goriislerini su
sekilde ifade etmistir: “Kravattan kurtulmus, beyaz gomlekli gen¢ adam, sasirtict
derecede filmlerdeki Amerikalilara benziyor. Yiiziinden kimi durumlarda tiksintinin
golgesi gegse de, kalabaligin oniinde bir tur atip yiizlerce kisiyle el ‘cak’lasiyor.
Coskulu kalabaligi zaptetmekle gorevli siyah gozliiklii koruma ordusu da filme ¢ok
etkileyici bir sahicilik katiyor. Binlerce kisiye yemek dagitiliyor. Sonugta mitinge
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gelenler, en sevdikleri sarkicilardan bir konser izlemekle kalmiyor, karinlarim
doyuruyorlar ve kendilerini orada, bir olayin ortasinda bulunmus hissediyorlar. Bu
hissin saglamlasmasi icin diigiiniilen hizmet, gercekten ‘pes’ dedirtici. Gen¢ Parti
konvoyuyla birlikte, Cem Uzan’in hemen yami basindan ayrilmayan fotograf¢ilar,
Uzan’in konustugu, elini siktigi ya da ziyaret ettigi herkesle polaroid fotografini ¢ekip
aminda talihlinin eline sikistiriyor”. Uzan’n Istanbul Beykoz gezisinde yaklasik 100
kisiyle fotografa durdugu gozlemlenmistir. Kisa zamanda Tiirkiye’nin 50 yerinde
mitinge ¢iktig1 diisliniilecek olursa, fotografiyla binlerce ailenin alblimiine girdigini

sOylemek miimkiindiir.

Siyasal iletisim uzmam Necati Ozkan, Geng Parti’nin kampanyasinda kendine
mars olarak Genglik ve Onuncu Yil Marslari’'n1 segme tercihini su sekilde
degerlendirmistir: “Siyasal iletisimde basariya ulasmak i¢in kullanilan yollardan biri,
toplumsal hafizaya gonderme yapmak ya da toplumsal paydasliklarin varoldugu seyleri
kullanmaktr.  Tiirk toplumunda c¢ok cesitli kutuplar var. Etnik farklhiiklar, dini
farkhiliklar, inams farkhiliklar, siyasal farkliiklar, diinyaya bakis farkhiliklar: var v.s...
Bunlar arasinda en ortak paydalardan bir tanesi, bu iilkenin sembolleriyle ilgili seyler.
Bunlardan bir tanesi bayrak, bunu kullaniyor Geng Parti. Ikincisi, toplumun tarihi ile
ilgili. Herkesi biitiinlestiren ve herkesi etkileyen birka¢ tane mars var. Bunlardan biri
Istiklal Marsi. Bir digeri, Geng Parti’nin kullandigi Genglik Marsi. Bir baskasi, yine
Geng Parti’nin kullandigi Onuncu Yil Marsi. Geng Parti, bu ii¢ marstan ikisini de
kullanmig. Dolayisiyla, toplumun ortak paydalarint kullanmak konusunda da Geng

Parti’nin yaptig dikkate deger ve dogru bir tercihtir’ (Tunaligil, 2005: 229-230).

Tiirkiye’de 1991 yilinda kuruldugundan beri ¢esitli parti ve adaylara
danmigmanlik yapmus, temel yonelimi stratejik siyasal iletisim danmigmanlig1 olan, SITA
Politik Danismanlik’in baskan1 Suat Ozcelebi, Cem Uzan’in mitingler sirasindaki dfkeli
beden dilini soyle analiz etmektedir: “Bizim toplumumuz, maalesef kendisi de hemen
her seye bir anda parlayan ve olabildigince ‘asabi’ bir toplum oldugu icin, kendisinin
bir big¢imde icinden haykirmak istedigi seyleri kendi sozciikleri ile haykiran birini
gordiiklerinde, ona ister istemez sempati ile bakvyorlar. Ciinkii bu toplumun sorunlari,

su anda 59. hiikiimette olmamiza ragmen, neredeyse 59 hiikiimettir ¢oziilemedi. Temel
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sorunlar hala temel sorun. Dolayisiyla halk bikmuis, yilmis durumda. Bu bikkinligi ve
vilginligi ancak ofke ile ifade edebilirsiniz” (Tunaligil, 2005: 230).

Sabanci Universitesi’nden Dog. Dr. Ali Carkoglu, Derya Sazak ile yaptigi
sOyleside Geng Parti olgusunu soyle degerlendirmistir: “Halkin beklentileri 15 yildir
karsitlanamiyor. Krizler ve depremler geldi. 3 Kasim’da ilk defa oy kullanacak se¢men
stirekli kriz ortaminda yasiyor. Bu krizlerin geng insanlara séyledigi su: Ankara’da bir
hiikiimet var ama hicbir sey yapma becerisine sahip degil. Ustelik bu adamlar nalinct
keseri gibi hep kendilerine yontuyorlar. Geng¢ Parti mesajlarinin hepsinde, Tiirk
halkimin o yabancilagmis, toplum icin degersiz, izole edilmis, ahlaki normlari takip
ederek bir sey elde edecegine olan inanci sifirlanmis kesimine damardan popiilizm
veriliyor. Inandiriciigi var mi yok mu, ikinci planda kaliyor. Aylardir televizyonda
tekrarlanan mesajlar insanlarda yer ediyor. Bu kitleye ayin benzeri kampanyayla yemin
ettirir gibi Ankara’ya ofkesini seslendirirseniz, ‘Se¢imde bir defa da bu partiye verelim’

derler” (Cemal, 2002: 29).

Geng Parti’nin siyasal kampanyasi genel olarak degerlendirilecek olursa sunlar
sOylenebilir: Geng Parti Kampanyasi, siyasal reklamdan ¢ok propaganday: ¢agristiran
bir kampanyadir. Mesajlar, diisiik seviyeli kisilerin anlayabilecegi tarzda, basit ve
stirekli tekrar edilen bir yapidadir. Sade ve akilda kalici basliklarin kullanimi tercih
edilmistir. Cem Uzan ise, ‘meydan okuyan’ bir tavirla halka seslenmistir. Uzan’in
konusmalarinda goriilen sadelik ilanlarda da gbze garpan bir dzelliktir. Ilanlarda yer
alan, lider fotograflarn stiidyolarda hazirlanmamis; halkin iginde ¢ekilen ve Uzan’in
halkla biitiinlesmis oldugu fotograflar arasindan secilmistir. Ilanlarda kullanilan ifadeler
genellikle soru bi¢ciminde hazirlanmis, ¢oziim Onerilerine yer verilmemistir. Boylece,

yonetime gosterilen tepki On plana ¢ikarilmistir.

Geng Parti’nin hedef kitlesi, yoksul kesim, orta smifin alt kesimi, ilk kez oy

kullanacak gengler ve milliyetci cevreler olarak siralanabilmektedir.

Suat Ozgelebi’ye gore, Cem Uzan’m kampanya basarisinin arkasinda yatan 3

temel faktor bulunmaktadir: “Birincisi, insanlarin temel duygularina, ozellikle de
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bunlardan bir tanesi olan Tiirk insanimin milliyetcilikle ilgili duygusuna ¢ok iyi hitap
etmesi. Ikincisi, doruga giden her yol mesrudur anlayisiyla ‘Makyavelist’ yaklasimi,
flitursuzca kullanabilmesi ve yasal cergevenin her tirlii a¢igindan yararlanabilme
zekasi. Aymi gekilde, uyguladiklari kampanyamin dizaymi, tasarimi, sloganlarinin
basitligi... En temel o6gelerden biri de, hem Cem Uzan’in konusmalarinin, hem de
afislerin, gazete ilanlarmmin, her seyin ¢ok net, anlasilir ve tek bir temelde mesajdan
olusmasi. Bu tiir kampanyalarda temel bir diisman yaratmaniz gerekir. O diismani
secersiniz (IMF, hiikiimet v.s.) ve o diismana yénelirsiniz. Insanlar igin de eger zaten
temelde bir tiir yara aldiklari, kendilerinin de rahatsiz oldugu bir seyse o, rahatlikla
bunu benimserler. Bu anlamda da, séylevlerinin dogru tamimlandigini ve dogru

bicimlendirildigini soylemek miimkiindiir ” (Tunaligil, 2005: 236).

3.3.7. Milliyetci Hareket Partisi

Kampanya sirasinda, “diiriistliik” ve “siyasette ilkeli olma” sdylemlerini 6n
plana ¢ikaran MHP, Advise Reklam Ajansi ile se¢imlere hazirlanarak diger partilerden
farkli bir sekilde hareket etmistir. Bu farklilik ajansmn bulundugu ilin Istanbul degil de

Izmir’de olmasinda yatmaktadir.

MHP, se¢im kampanyasinda sadece belli bir kesime degil, tiim se¢menlere
seslenmeyi hedef edinmistir. Bunu yaparken de, SMS mesajlarinin biktirici olacagini
diisiinerek, billboard ve yazili basin ilanlarin1 ara¢ olarak kullanmay1 tercih etmistir.

Ayrica, National Geographic Dergisi’ne verdigi parti ilani ile de bir ilke imza atmustir.

MHP, kampanya ¢aligmalar1 6ncesinde yakinlarindan ve arkadaslarindan maddi
destek istemistir. Daha ¢ok medyadan uzak gerceklestirilen bu uygulama, ilk kez 3
Kasim 2002 segimlerinde MHP Istanbul II. Bélge milletvekili adayr Nazif Okumus
tarafindan basinin bilgisi dahilinde ger¢eklestirilmistir. Nazif Okumus, 6 Ekim 2002
tarihinde Istanbul Findikzade’deki Color Otel’de yakin c¢evresinden olusan kirk kisi ile
bir toplant1 diizenleyerek onlardan maddi destek istemistir. Basina yaptig1 aciklamada

organize ettigi toplantida yaklasgik 19 bin YTL toplandigini belirten Nazif Okumus
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bagista bulunanlarin adlarin1 ayrintili olarak kamuoyuna agiklamistir (Devran, 2003:

45).

Ali Atif Bir (2002: 14), MHP’ nin kampanyasini sdyle degerlendirmistir:

“MHP, lidere degil daha c¢ok partive duyulan ‘giiven’ sorunuyla karst
karswaydi. 1999°da sozler verilmis, emanet oylar alinmis ama emanet oy verenler
sozlerin MHP tarafindan tutulmadigina inaniyorlardi. MHP’nin sozlerini  niye
tutmadigini ya da bazilarim tuttugunu anlatmasi gerekiyordu. Ama MHP ¢ok ciliz bir

iletisim kampanyasi ytirtittii”.

Nuran Yildiz’in Devlet Bahgeli hakkindaki yorumu ise soyle:

“Bahgeli, tabanin nabzini iyi tutuyor. Kendi tabani i¢in ¢ok onemli liderlik
ozelliklerini tasiyor. Konusmalart siirsel ve kisa ciimleler kullaniyor. Hitabet yetenegi
MHP tabanina uygun. Biitiin toplumu etkileyecek karizmast yok, ama MHP ye sempati
duyanlar i¢in var. Alparslan Tiirkes’i unutturmay: bagaran bir lideri sorgulayamazsiniz.

Meydana hakim” (Karatasg, 2002: 25).

MHP’nin se¢im kampanyasinda se¢cmene vermis oldugu vaatler sunlardir

(Devran, 2003: 116):

1. Yerli ve yabanci yatirimeilarin 6nii agilacak.

2. Vergi ve SSK yiikleri hafifletilecek.

3. Mesleki egitim desteklenecek, nitelikli isgiicii arttirilacak.

4. Sermayenin yerlilestirilmesi yoniinde ¢aba harcanacak.
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5. Sanayi Anadolu’da yayginlastirilacak.

6. Basarisiz olursam ¢ekip gidecegim.

7. Asgari licret vergi dis1 kalacak.

3 Kasim 2002 genel secimleri sirasinda iktidar partileri arasinda yer almakta
olan MHP, Avrupa Birligi karsithigini stirekli dile getiren bir parti iken; kampanyalar
sirasinda Avrupa Birligi taraftar1 politikalar olusturan diger partilerden etkilenmis ve

kendilerinin de onurlu bir Avrupa Birligi liyeliginden yana olduklarini belirtmistir.

3.4. Politik Pazarlama Uygulamalarinin Se¢cmenler Uzerindeki Etkileri

Calismanmn bu boélimiinde, Edirne il merkezinde yapilan anket c¢alismalari
sonucunda ortaya ¢ikan politik pazarlama uygulamalarinin se¢menler {izerindeki
etkilerine iligkin verilerin analizi ve bununla ilgili degerlendirmeler sunulmaktadir.

Calismada oncelikle ankete katilan segmenlerin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

3.4.1. Politik Pazarlama ve Se¢cmenlerin Algilamalari

Deneklerin yas gruplarina gére dagilimlarinin yer aldig1 Grafik 1 incelendiginde
ankete katilanlarin %34°1 18-25, %15°1 26-35, %20’si 36-45, %22’si 46-55 ve %9 unun
56 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Ulkemizde gen¢ niifusun toplam niifus
icindeki Onemi ve genglerin siyasete olan ilgilerinden dolay1 cevaplayicilarin biiyiik

boliimiiniin 18-25 yas grubundan olusmasina 6zen gosterilmistir.
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Grafik 1: Deneklerin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Grafik 2’de deneklerin cinsiyetlerine deginilmistir. Ankete katilanlarin %401

baylardan, %60°’1 ise bayanlardan olugmaktadir.

Bay; 40%

O Bay
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Bayan; 60%

Grafik 2: Deneklerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Grafik 3 ve 4 incelendiginde, anketi cevaplayanlarin %20’sinin ilkokul,
%3’linlin ortaokul, %34’iiniin lise, %38’inin iiniversite, %4’linlin yiiksek lisans ve
%1’inin de doktora mezunu; %15’inin memur, %11’inin is¢i, %13’linlin 6grenci,
%?23’liniin ev hanimi, %15’inin serbest meslek ve %23’tniin ise diger meslekler

grubunda yer aldig1 goriilmektedir.
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Grafik 4: Deneklerin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi
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Ulkemizde zorunlu oy kullanma durumu s6z konusudur. Ancak 18 yasim

doldurmus her T.C. vatandasinin oy kullanma zorunlulugu oldugu halde segimler

sonrasinda tam katilimin olmadigi goriilmektedir. Grafik 5’te deneklerin oy verme

tercihlerine deginilmistir. Buna gore segmenlerin %91°1 secimlerde her zaman oy

kullanmakta iken, %3l oy kullanmamakta, %6’s1 ise bazen oy kullanmay1 tercih

etmektedir.
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Grafik 5: Se¢cmenlerin Oy Kullanma Tercihi

Parti, partinin lideri, adaylari, partinin programi, ideolojisi siyasal {iriin yelpazesi
altinda yer almaktadir. Se¢gmen iirlinlin bu 6zelliklerine farkli agirliklar verebilmekte bu
nedenle de konuyla ilgili ¢alismalarda farkli yer ve zamana uygun olarak degisik
sonuglar elde edilebilmektedir. Segmenin farkli 6zelliklere farkli agirliklar vermesi gibi
siyasal partiler ve bu partilerin se¢im kampanyalarini hazirlayan reklam ajanslart da

farkli iiriinler lizerinde propagandalarini yogunlastirabilirler.

3 Kasim 2002 secim kampanyalar1 sirasinda AKP Tiirkiye’de ilk kez kurumsal
kimlik calismasi yapan parti olma sifatin1 kazanmistir. Kurumsal kimlik calismasindan
kasit sudur: Heniiz kurulma asamasinda olan bir partinin isim ve amblemi dahil bastan
asag1 her seyinin profesyoneller tarafindan planlanarak olusturulmasi. Bu agsamada
partinin ¢alistigt Arter Ajans, AKP’yi Recep Tayyip Erdogan’la birlikte bir marka
haline getirmeye ¢alismistir. “Segimleri ideoloji degil, lider kazanir” goriisliniin agirlik
kazanmasiyla imaj olusturma c¢abalar1 giindeme gelmistir. Geng Parti’nin de ayni1 goriis

dogrultusunda Cem Uzan’1 6n plana ¢ikaran bir kampanya izledigine tanik olunmustur.

Ancak, yapilan anket ¢alismasi sonucunda segmenin bu goriis dogrultusunda
karar vermedigi ve ideolojiyi liderden daha dnemli gordiigii ortaya ¢ikmaktadir. Grafik
6’da da goriilecegi gibi se¢menin oy verirtken goz Oniinde bulundurdugu iiriinlerin

oncelik siras1 soyledir:

1. Demokrasi anlayist
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2. Partinin programi

3. Partinin ideolojisi

4. Partinin lideri

5. Partinin kadrosu

6. Parti

7. Partinin adaylar1
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Grafik 6: Oy Vermede Se¢men Oncelikleri

Se¢menlerin oy verecek nitelikte aday ya da parti bulamadiklar1 takdirde oy
verme davranislarini nasil siirdiirdiiklerine dair analizler Grafik 7°de yer almaktadir.
Grafik 7’ye gore, deneklerin %30’u oyunu verecek nitelikte aday ya da parti
bulamadiginda oy vermemektedir. %6’s1 daha 6nce denenmemis olana oy vermekte,

%11°1 kdtiiniin 1yisini segcmekte, %51°1 ise politik goriisiine en yakin olan1 segcmektedir.
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Grafik 7: Aradig Nitelikte Parti/Aday Bulamayan Se¢menin Oy Verme Durumu

Mevcut lider ve partilerin en olumsuz yani soruldugunda deneklerin %44’
onlarin giivenilmez oldugunu, %6’s1 kavgaci, %2’si korkak, %3’l egitim diizeyinin
diistik, %281 yalanci, %3’li hayalperest, %14’ ise anti-demokratik olduklarini ifade

etmistir.
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Grafik 8: Mevcut Lider/Partilerin Olumsuz Ozellikleri

Giliniimiizde kitle iletisim araglar1 olarak gazete, radyo, televizyon ve dergi
gercek anlamda yaygin kitle iletisim araglaridir. Bu araglarin yaninda daha sinirli olarak
kullanilmakla birlikte afisler, kitaplar, fotograflar, filmler, bantlar, CD’ler ve internet
yolu ile politik pazarlama, giiniimiiziin vazgecilmez unsurlaridir ve se¢gmenin siyasal

yasama katilimini saglamada birincil derecede rol oynamaktadir.
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Televizyon gerek giindem belirleyen, insanlarin tutum ve diislincelerine yon
veren; gerekse de adaylarin goriintiilerini segmenlerin oturma odasina kadar gotiirmek
suretiyle aday imaj1 olusturmasi 6zelligiyle, politik kampanyalarin en vazgegilmez araci
olarak kabul edilmektedir (Balci, 2003: 149). Grafik 9 incelendiginde, se¢gmenlerin
%65’inin politikayla ilgili haberleri televizyondan izledigi goriilmektedir. Buna gore,

goriisleri alinan denekler i¢in en etkin kitle iletisim araci televizyondur.

Deneklerin politik haberleri takip etmede ikinci olarak gazeteleri tercih ettigi
Grafik 9’da yer almaktadir. Gazete okuyucularmin daha ¢ok bilgi arayan insanlardan
olusmasi, onlarin politikalar1 6grenmelerinde ve adaylarin giindem konular1 hakkindaki
pozisyonlarini algilamalarinda bu araglardan 6nemli Ol¢iide yararlandiklarini ortaya
koymaktadir (Balci, 2003: 149-150). Arastirma sonucunda elde edilen veriler bu goriisii
onaylamaktadir. Buna gore, politik haberleri almada oncelikli olarak gazeteyi tercih

eden segmen grubunun %901 lise ve tizeri egitim almis kigilerden olusmaktadir.

3 Kasim 2002 Genel Se¢imleriyle siyasal kampanyalarin bir araci haline gelen
internet ise, ankete katilan se¢menlerin sadece %3l tarafindan diizenli olarak takip

edilmektedir.
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Grafik 9: Politik Haberleri Almada En Yaygin Iletisim Araclari

Medya, siyasal aktorler ile segmenler arasinda aract konumunda bulunmaktadir.

Medya, siyasal mesajlart iletmenin yani sira, bu mesajlar1 olgunlastirmakta ve yeniden
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olusturmakta; siyasal konularin kamuoyunda tartisilmasin1 saglayarak giindem
olusumunu saglamaktadir. Glindem olusturma kimi kez medya tarafindan yapilsa da
kimi kez bu olgunun siyasal aktorler tarafindan gergeklestirildigi gdzlenmektedir.
Boylece, siyasal konularin segmenlere aktarimi saglanmakta ve se¢menin goriislerine
bir anlamda yon verilmektedir. Grafik 10’da, politikaci/politik partiye olan inan¢lardaki
medyada ¢ikan haberlerin etkili olup olmadigina dair bilgiler yer almaktadir. Deneklerin
%66’sma gore medyada ¢ikan haberlerin politikaci/politik partiye olan inanglardaki

azalmada etkisi vardir, %34 iine gore ise etkisi bulunmamaktadir.

Yok; 34%

OVar
B Yok

Var; 66%

Grafik 10: Politikaci/Politik Partiye Olan Inanctaki Azalmada Medyada Cikan
Haberlerin Etkisi

Glinlimiizde uygulanan politik pazarlama kampanyalari sirasinda olumsuz

promosyon yontemi de siklikla uygulanir hale gelmistir.

Politik pazarlamada bir partinin diger partiler hakkinda aleyhinde sdylemde ve
iddiada bulunmasi, promosyonun &zel bir sekli olan olumsuz politik promosyon olarak
aciklanmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 148). Olumsuz reklamlar, bir adaya kars:
se¢menlerin tutumunu etkilemede kullanilabilmekte ancak her zaman istenilen sonucu

dogurmamakta hatta bazen istenenin tersi yonde bir etki dogurmaktadir.

3 Kasim 2002 secimleri Oncesinde, reklam ajanslariyla se¢ime hazirlanan

partilerin kampanyalarina bakildiginda sunlar1 séylemek miimkiindiir: Se¢imin galibi
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AKP, genel olarak olumlu mesajlar yiiklii bir kampanya yliriitmiistiir. Deneklerin
%46’s1inin olumsuz promosyondan olumsuz etkilendigine bakildiginda, AKP ve Arter

Ajans’in dogru se¢im yaptig1 goriilmektedir.

ANAP ve CHP ise AKP’ye karsi olumsuz reklam kampanyasi uygulamistir.
ANAP’mn afiglerinde yer alan “Bugiin ak, yarin kara” bashgi, CHP’nin de kampanya
sarkisinda kullandig1 “Ak... Ak... Ak...” nakarati segmene AKP’yi ¢agristirmistir. Bu
uygulama, baz1 olumsuz kampanyalarin rakip parti ya da aday1 karalamaktan cok

onlarin reklamini yaptigin1 gostermektedir.

CHP ve ANAP’1n yan sira dikkat ¢eken bir diger olumsuz reklam da DYP’nin
secim kampanyasinda goéze c¢arpmaktadir. DYP lideri Tansu Ciller kadin olma

ozelligine yakismayacak bicimde olumsuz sdylemlerde bulunmustur.

Grafik 11°de desteklenilen aday/partinin televizyonda rakip aday/partiyle
saldirgan bir tslup ile polemige girdiginin goriilmesinin denekleri nasil etkileyecegi
sorusuna verilen yanitlar yer almaktadir. Cevaplayicilarin %35°1 bu durumun kendisini
etkilemeyecegini, %11°1 destekledigi parti ya da adaya olan giiveninin artacagini,

%46°s1 ise aklinda soru isaretleri olusacagini ifade etmistir.

O Beni Etkilemez

Kafamda soru isaretleri ) ) B Destekledigim aday/partiye
olusur; 46% Rakip aday/partiye glivenim artar

- o,
yakinlik duyarim; 0% OKafamda soru isaretleri olusur

Destekledigim s8°Piger; 8%
aday/partiye giivenim ORakip aday/partiye yakinhk
artar; 11% Beni Etkilemez; 35% duyarim

B Diger

Grafik 11: Olumsuz Promosyondan Etkilenme
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Politik pazarlamanin varlik nedeni; devletin ve toplumun ihtiyag, istek ve
beklentilerini karsilamak olduguna ve tiiketici kavrami yerine se¢gmen konabildigine
gbre, secmen davraniglarini anlama, hem onlar1 yonlendirme hem de tatmin etme
acisindan 6nemli bir konudur. Segmen oy verme kararini belirlerken pek ¢ok faktérden
etkilenmekte; bu faktorler arasinda da, siyasal {iriin 6nemli bir yer tutmaktadir (Aydin
ve Ozbek, 2004: 147). Grafik 12°de se¢gmenlerin oy vermeden &nce bir siyasal partide
aradiklart en Onemli Ozelliklere iliskin dagilimlara yer verilmistir. Dagilim
incelendiginde, deneklerin yarisindan fazlasinin demokrasi anlayisi ve partinin

ideolojisine 6nem verenlerden olustugu goriilmektedir.
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Grafik 12: Partide Aranilan Ozellikler

Diirtistliik, bir cok secimde siyasal partiler tarafindan vurgu yapilan bir
kavramdir. Ozellikle DSP tarafindan Biilent Ecevit’le 6zdeslestirilmek istenen bu

kavramin, 3 Kasim se¢im kampanyalarinda da giindeme geldigine tanik olunmaktadir.

Bu secimler sirasinda CHP’nin diiriistliik temasi iizerinde durdugu
goriilmektedir. Afislerde yer alan sloganlarda “Diiriist olan kazansin™ seklinde ifadelere
yer verilmistir. Ancak kampanyanin biitiinii ile ilgili olarak bir karar birliginin olmayisi
ve afiglerde kullanilan kavun, karpuz ve kabak objelerinin olumsuz tepkiler almasi

diirlistliige vurgu yapan bu kampanyanin yarida kesilmesine neden olmustur.
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Diiriistliigii 6n plana ¢ikaran bir diger parti de MHP’dir. Ancak, MHP’nin AB

konusunda tutarsiz yaklagimi diiriistliik temasini olumsuz yonde etkilemistir.

AKP’nin kampanyasinda ise halkla biitiinlesmis ve birlikte hareket eden bir lider
imaj1 ¢izilmeye ¢alisilirken; halkin gilivene ihtiya¢ duyan ¢oklugunun farkinda olunarak
AKP’ye ve Recep Tayyip Erdogan’a giivenen bir halk goriintiisii verilmistir. Bu kararin
yerindeligi yapilan anket calismasinda, bir siyasal liderde aranilan Ozelliklerden

“giiven” unsurunun {igiincii sirada yer almasiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Se¢menler bir parti lideri ve milletvekilinde aradiklar1 6zellikleri Grafik 13’te
goriildiigii gibi siralamislardir. Buna gore ilk siralarda diiriistliik, gercekgilik,
giivenilirlik, cesurluk ve demokratik olma 6zellikleri yer alirken, karizmatiklik, 6rnek
aile yasantisina sahip olma ve miitevazilik 6zelliklerinin en son ifade edilen 6zellikler

arasinda yer aldig1 gortilmektedir.
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Grafik 13: Lider ve Milletvekilinde Aranilan Ozellikler

Politik pazarlama uygulamalari igerisinde yer alan en 6nemli konulardan biri de
siyasal partilerin se¢menleri etkilemek amaciyla sunduklar1 caligmalardir. Bu
calismalarin timii ayn1 oranda dikkat ¢ekmeyebilir. Grafik 14’te de goriildiigi gibi
aragtirma sonuglarina dayanilarak, TV programlar1 ve mitinglerin en ¢ok ilgi ¢eken

calismalar oldugunu vurgulamak miimkiindjir.
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3 Kasim 2002 se¢imleri dncesinde siyasal partilerin kampanyalarinda farkl
calismalar iizerinde yogunlastiklar1 goriilmektedir. Ornegin, AKP 137 mitingle, miting
rekortmeni Geng Parti ve Cem Uzan’in ardindan ikincilige sahip olmustur. Ayrica
billboardlar, sinema reklamlari, kisa film tanmitimlari, basin ilanlar1 ve el ilanlar
AKP’nin agirligin1  hissettirdigi  ¢aligmalar arasinda yer almis; parti neredeyse
billboardlarin tek hakimi olmustur. El ilanlarinda da parti logosu ve Recep Tayyip

Erdogan’in bir fotografinin bulunmasina 6zen gosterilmistir.

Geng Parti ise miting rekoru kirmanin yan1 sira GSM teknolojisini en bagarilt
sekilde kullanmistir. Cem Uzan, medya patronu olmasindan dolayr TV, radyo ve
gazeteyi de smirsizca kullanarak en basarili ve en ¢ok konusulan se¢im kampanyasinin

sahibi olmustur.

O Mitingler
Diger; 14% B TV Programlari
Ev Ziyaretleri; 6% Mitingler; 22% . )
] O Parti Tarafindan Verilen
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Grafik 14: En Cok Ilgi Ceken Siyasal Parti Cahsmalan

Politik pazarlama uygulamalarinin istenilen basariyr elde edebilmesi bu
caligmalarin yalnizca secim donemleriyle simirli kalmayip, siyasal partinin varligini
korudugu miiddet¢e siirdiirmesine baghidir. Se¢im donemleriyle smirli  kalan
kampanyalarin etkililigi de uzun siireli kampanyalarla es zamanli olarak artis
gosterecektir. Grafik 15°te, se¢im kampanyalarinin segmen karari {izerindeki etkilerine
iliskin dagilimina yer verilmistir. Dagilim incelendiginde deneklerin yaridan fazlasinin
hangi partiye oy verecegine kampanya c¢alismalarindan 6nce karar verdigi

goriilmektedir.
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Grafik 15: Secmenlerin Karar Verme Siireci

Grafik 16’da Edirne’deki se¢menlerin partilerin fikir ve politikalarin1 hangi
kanallar araciligiyla Ogrendiklerine iligkin  goriisleri  degerlendirilmistir. Bu
degerlendirme sonuglarima goére medya, se¢meni bilgilendiren birinci kanal olma

ozelligi gosterirken, ilanlar en az bilgilendirme islevi iistlenmektedir.

Partilerin se¢gmene ulagmada agirlik verdigi kanallara bakildiginda ise, partilerin
farkli araclar {izerinde yogunlastig1 goriilmektedir. Ornegin, Geng Parti mitingler ve
medyay1 etkin sekilde kullanirken, AKP billboardlar iizerinde yogunlasmistir. CHP en

yaygin bicimde ilanlar ve brosiirlerden yararlanmistir.

ANAP, 3 Kasim 2002 secimlerinde hedef kitle olarak ilk kez oy kullanacak
gengleri belirlemis ve genclere ulasabilmek amaciyla da internet sitelerine ilan
vermistir. Hatta ANAP’in internetten en yogun sekilde yararlanan parti oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

DYP agirlikli olarak internet siteleri ve cep telefonlarindan yararlanirken, ilanlar,

afis ve brosiirleri de segmene ulasmada arag olarak kullanmustir.

MHP ise tercihini yazili basin ve billboardlardan yana kullanmistir.
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Diger segenegini tercih eden segmenlerin bir kismi hangi partiye oy verecegine
sandik basinda karar verdigini, bazilar1 ise sadece parti amblemlerine bakarak oy

kullandiklarini ifade etmistir.
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Grafik 16: Partilerin Fikir ve Politikalarim Ogrenmede Tercih Edilen Kanallar

Se¢menlerin %901 partilerine yalnizca oy vererek destek olmakta iken, %5’inin
oy vermenin yani sira liye aidat1 6dedigi, %3 iiniin ise bagis yaptig1 degerlendirmeler

arasinda yer almaktadir.

Siyasal partiler tarafindan kabul edilen bagislar ve aidatlar genellikle kamuoyuna

aciklanmamaktadir.
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Grafik 17: Se¢gmenin Oy Verdigi Partiye Destek Olma Sekli
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Grafik 18’de, partilerin promosyon caligmalarinin se¢menler {izerindeki
etkilerine iliskin degerlendirme yer almaktadir. Ankete katilanlarin %28’1 partilerin
promosyon c¢alismalarinin sadece dikkat ¢ekmekle sinirli kaldigini belirtirken, diger
secenegini tercih eden cevaplayicilarin %44 oraninda oldugu goéze capmakta ve bu
dilimin tamaminin promosyon ¢alismalarindan higbir sekilde etkilenmedigini,
kimilerinin de olumsuz yonde etkilendigini belirtmesi c¢alismanin sonuglarini
dogurmaktadir. Diger secenegini tercih eden se¢menlerin bir kismi siyasal partilere
hicbir sekilde destek olmadigini, bir kismi da bireysel caligmalariyla destek oldugunu

ifade etmistir.
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Grafik 18: Siyasal Promosyonun Etkileri

Ankete katilan se¢menlerin %57°s1 3 Kasim 2002 Erken Genel Se¢imlerinin
sonuglarini siyasal goriislere baglarken, %181 bu sonuglarda siyasal reklamlarin, %9’u
ise siyasal goriisler ve siyasal reklamlarin birlikte etkili oldugunu ileri siirmiistiir.
Cevaplayicilarin %16°s1 ise bu ii¢ segenek disinda goriis bildirmistir. Bazilari, se¢cim
sonuglarinin AB ve ABD gibi dis kaynaklarin etkisiyle olustugunu bazilar ise,
se¢cmenin bilingsiz bir sekilde oy kullandigini ve sonuglarin tesadiifi oldugunu ileri

stirmiistiir. Grafik 19°da 3 Kasim Secimlerine iligkin degerlendirmeler yer almaktadir.
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Grafik 19: 3 Kasim Secimlerine Yonelik Secmen Goriisleri

Politik kampanyalarin hazirlanmasi siirecinde {izerinde durulmasi gereken
onemli bir nokta; kampanyanin hedef kitlenin kiiltiir seviyesine uygun olarak
hazirlanmasidir. Aksi takdirde, se¢menin goriis ve kanaatini degistirme c¢abalari
sonugsuz kalacaktir. Arastirma sirasinda goriisleri alinan segmenlerden diger secenegini
isaretleyenlerin bir kisminin kampanyalar1 aldatic1 ve etkisiz buldugunu ifade etmesi
carpicidir. Yine bu se¢men kitlesine gore, 3 Kasim Se¢imlerinde bagarili lider imajlarina

rastlamak giigtiir.

Bennett’e gore basarili politik imaj olusturmada ii¢ 6ge 6nemli rol oynamaktadir.

Bunlar (Balc1, 2003: 153):

= Seg¢menler i¢in, vurgulanan konu hakkinda diistiniirken kullanilmak tizere basit bir

tema veya mesaj hazirlamak gerekmektedir.

= Diger partilerin ya da adaylarin mesajlarindan daha dikkat ¢ekici ve ¢arpici olacak

sekilde kampanya mesajlarini tasarlamak ve biitiin iletisim kanallarina yaymak.

= Kampanya mesajinin, se¢menler tarafindan gilivenilir sekilde algilanmasini

saglamak.
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Bununla birlikte, se¢menlerin yarisindan c¢ogu sadece siyasal goriisleri
cercevesinde oy verdigini ve sonuglarin da siyasal goriisler dogrultusunda ortaya
ciktigini savunmaktadir. Onlara gore, politik pazarlama uygulamalar belirli ve sinirl

bir etkiye sahiptir ve sonucu etkileyecek giicte degildir.



189

GELECEK ARASTIRMALAR iCIN ONERILER

Gelecek arastirmalar icin bulunulabilecek oneriler sOyle siralanabilir:

. Bu ¢alismada 3 Kasim 2002 Seg¢imlerinde en yiiksek oy alan yedi siyasal partinin
politik pazarlama uygulamalari ele almmustir. Ileriki calismalarda 3 Kasim 2002
Se¢imlerine katilan diger on bir partinin uygulamalarina da yer veren arastirmalar

yapilabilir.

. Ulkemizdeki politik pazarlama uygulamalar1 ile baska iilkelerin uygulamalari
arasindaki farklar1 ve benzerlikleri ortaya c¢ikaracak karsilastirmali c¢aligmalar

yapilabilir.

. Bu calismada ele alinmis olan yedi siyasal partinin segmenler iizerinde birakmak

istedigi etkilerin neler oldugu siyasal partilerle goriisiilerek saptanabilir.

Edirne ilinde yiiz ylize gorlisme yontemi ile uygulanan anket ¢alismasi tiim Trakya
Bolgesi’nde uygulanarak, ankete katilan se¢men kitlesi genigletilebilir ve Trakya

Bolgesi’ne ait veriler elde edilebilir.
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SONUC

Politika ve pazarlama insanoglunun giinliilk yagsaminda 6énemli yer edinmis iki
bilim dalidir. Ancak toplumda ayr1 ayri etkisini siirdiiren bu bilimlerin bir araya
gelmesiyle ortaya cikan politik pazarlama, bazi durumlarda tartisma olusturabilmekte ve
pazarlamanin siyasete uygulanabilirliginin her zaman kabul edilememe sonucunu
dogurabilmektedir. Bu tartismalara ragmen siyasetcilerin pazarlamanin giinden giine

gelisen taktik ve stratejilerini kullandiklar1 yadsinamaz bir gergektir.

Pazarlamanin siyasete uygulanmasi iki bilim tarafindan da 6nemli 6l¢iide ithmal
edilmistir. Siyaset bilimciler, se¢im g¢alismalarini ele alirken se¢cim kampanyalarinin
strateji ve yoOnetimlerine deginmekten kacinmiglardir. Siyaset bilimciler tarafindan
Oonemsiz ve ahlak dis1 goriilen politik pazarlama kavrami gliniimiizde hala siyasetgiler
tarafindan kabul gérmeyen bir kavram olma 6zelligini korumaktadir. Siyasal partilerde
liderler, ideolojiler, parti programlart pazarlanamaz goriisii esastir. Bu anlayis,
pazarlama aragtirmalarin1 zayif birakmakta ve bu nedenle se¢men taleplerine yonelik

tirtinlerin olusturulmasina engel teskil etmektedir.

Politik pazarlama oOncelikle bireylerin gereksinimlerinin tespit edilerek bu
gereksinimleri gidermeye yonelik ¢6ziim yollarimin aranmasi ve bu dogrultuda
programlar olusturulmasi agisindan onem tasimaktadir. Segmenin oyunu alabilmek ve
iktidar1 elde etmek isteyen partiler i¢in politik pazarlamanin ikinci derecedeki onemi ise
kararsiz se¢menler lizerindeki etkisidir. Kararsiz se¢menler herhangi bir partiye
duygusal baglhiligi olmayan kimselerdir ve bu tiir segmenler her zaman Onemli

biiytikliikte bir kiitleyi olusturmaktadir.

Siyasal partilerin oncelikli amaci istenilen oy miktarini elde etmek ve iktidara
sahip olabilmektir. Bu nedenle siyasal pazarlama faaliyetleri sadece se¢im donemleriyle
simirli faaliyetler olarak goriilmektedir. Oysa pazarlamada oldugu gibi politik

pazarlamada da firma (siyasal parti) var oldugu siirece pazarlama strateji ve taktikleri
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stireklilik arz etmelidir. Ancak uygulamalara bakildiginda bu ¢alismalarin sadece se¢im

donemleriyle sinirh kaldig1 goriilmektedir.

Sec¢im donemlerinde sadece oy kazandirma faaliyeti olmayan politik pazarlama,
tilkketiciyi yani se¢meni bilgilendiren, egiten ve iirlinliinli se¢men kitlesine tanitan

faaliyetlerdir.

Politik kampanyalarin hazirlanmasinda pazarlama disiplininin islevsel bir
cerceve sundugu goze carpmaktadir. Politik pazarlamada siyasal kampanyalar, partiler
arasinda 6nemli miicadele bi¢imleri olarak goriilmektedir. Siyasal partiler se¢gmenlerin
tilketimine yonelik olarak hazirladiklart {riinlerini ¢esitli iletisim araglar1 sayesinde
siyasal kampanya siirecinde se¢gmenin begenisine sunmaktadirlar. Bu sunumun
karsiliginda parasal olmayan bir bagka deger istenmektedir. Parasal olmayan bu deger
secmenin oyudur. Pazarlamanin ticari pazarda uygulamis oldugu tekniklerin politik
pazarda da etkili olacag diisiincesi ve kampanya yoneticilerinin sorunlarinin pazarlama
yoneticilerininki ile benzer olusu birbirinden ¢ok farkli goriinen siyaset ve pazarlama

disiplinlerini birlikte ¢aligmaya yoneltmektedir.

Tiirkiye’deki politik pazarlama c¢aligmalar1 incelendiginde, bu calismalarin
politik pazarlama araclarindan yalnizca birini olusturan politik reklamciliga agirlik
verdigi dikkat ¢ekmektedir. Oysa politik reklamciliga yonelik ciddi yasaklarin mevcut
olmas1 kullanilan teknikten de tam anlamiyla yararlanilmasina engel olmaktadir.
Halbuki politik pazarlama reklamcilikla birlikte bir ¢ok teknigi ayni anda kullanarak
basariy1 arttirmaya talep olmaktadir. Su an hepsi ayn1 gibi goriinen partiler arasindaki
farkliliklar1 ortaya c¢ikarmak ve seg¢mene yonelik o6zellikler sergilemeyi amag
edinmektedir. Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde, siirekli bir degisim ve
arayisin olmasi se¢gmenin beklentilerinin de siirekli olarak degismesine yol agmaktadir.
Bu durumda iilkemiz i¢in politik pazarlama uygulamalarinin daha biiyilik bir 6nem arz
ettigi ifade edilebilmektedir. Partilerin farkli bir siyasal iiriin ortaya koyabilmek i¢in
uzun donemli iletisim c¢abalar1 ile se¢gmen beklenti ve taleplerini dogru bir bigcimde
belirlemesi ve bu dogrultuda politik {iriinii yeniden olusturmasi ya da segmenle uyumlu

hale getirmesi gerekmektedir.
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Siyasal partilerin bagarili bir kampanya hazirlayabilmeleri Oncelikle dogru bir
strateji belirleyerek, bu stratejiyi temel alan siyasi, toplumsal ve ekonomik sorunlara
yonelik politikalar tiretmelerine baglidir. Sonraki asama ise bu politikalarin segmene en

uygun iletisim araciyla ve etkili mesajlarla iletilmesidir.

Ornek olarak incelenen partilerin uygulamalarina bakildiginda bazi sorunlar
tespit edilmektedir. Bunlar, sunulan iiriine partinin giivenin eksik olmasi, rakip partilere
kars1 gelistirilen stratejinin zayif kalmasi, bazi partilerin sadece olumsuz reklam

stratejisi kullanmasi ve bdylece saldirgan bir imaj ¢izmesidir.

Genel olarak bakildiginda, siyasal se¢im kampanyalar1 zamanla degisen bir yap1
gostermektedir. Bu degisiklik, teknolojideki gelismelerden, iilkemizde etkisini siirdiiren
Bat1 riizgarindan ve kiiresellesmeden kaynaklanan bir degisimdir. Bu degisimlerle

birlikte caligmanin uygulama kismi su sonuglari ortaya koymaktadir:

1. Se¢menler siyasal parti liderlerine giliven duymamaktadir. Se¢menin ihtiyag
duydugu giiven duygusu politik pazarlama caligmalar ile segmene sunulmali; parti,

partinin lideri ve kadrosu kampanya ¢alismalarinda segmenin karsisina ¢ikmalidir.

2. Se¢menler politika ile ilgili haberleri televizyondan takip etmektedir. Televizyon,
secmene ulagmada birincil 6neme sahip bir ara¢ oldugundan miimkiin oldugunca
kampanyalarda kullanilmalidir. Mitingler de her ne kadar eski moda caligsmalar
olarak goriilse de se¢menlerin mitinglere biiylik ilgi duydugu da goz ardi

edilmemelidir.

3. Se¢im kampanyalarinda siklikla goz ardi edilen bir kavram olmasina karsin

segmenin bekledigi en 6nemli 6zellik, siyasal partilerin demokratik olmasidir.
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Se¢menler parti liderlerinin oncelikle diiriist olmasini talep etmektedir. Bu nedenle
bir parti lideri se¢im donemlerinde segmeni diiriistliigii konusunda tedirginlige ve

siipheye diisiirecek herhangi bir eylem veya beyandan kaginmalidir.

Se¢menlerin belli orandaki bir kismi hangi partiye oy verece§ine se¢im
kampanyalarini takip ettikten sonra, bu se¢im kampanyalarina bagl olarak karar
vermektedir. Bu kararsiz segmenler se¢im sonuglarini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.
Bu nedenle kararsiz se¢gmene karsi duyarli davranilmali ve onlarin oyunu almak

amaciyla 6zel taktikler uygulanmalidir.

Siyasal reklamlardan se¢menlerin yarisindan ¢ogu olumlu etkilenmektedir. Ancak
bu etkilerin tamami1 her zaman oya doniismemektedir. Siyasal reklam en etkin

sekilde kullanilmalidir.

Se¢menler iizerinde olumsuz reklamlar genellikle bumerang etkisine yol agmaktadir.
Kampanyalar sirasinda, olumsuz promosyondan kag¢milmali diger parti ya da
adaylar elestiren beyanlarda bulunmak yerine ileriye doniik ve segmene hitap eden

politikalardan bahsedilmelidir. Bu asamada partinin ana temasi1 kendisi olmalidir.

Siyasal kampanya yoneticileri se¢im kampanyalarini hazirlamadan 6nce se¢menin

nabzini iyi tutmali, kamuoyu arastirmasi yaparak segcmenin ne istedigini bulmalidir.

Kampanyanin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in siyasal parti ve kampanya
yoneticileri arasinda goriis birligi saglanmali, kampanya sirasinda ortaya ¢ikabilecek

anlagmazliklara firsat verilmemelidir.

Verilen mesajlar segmenin egitim seviyesine uygun olmali ve az sayida anlasilir

mesaj ¢ok sayida tekrar edilmelidir.

Politik pazarlama faaliyetleri ile se¢mende olusturulmak istenen tutum ve

davranislarin uzun bir siireye ihtiya¢ duyacagi goz oniinde bulundurulmalidir.
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Kampanyalar sirasinda iddiali sdylemler yerine gergek¢i sdylemler tercih

edilmelidir.

Medyanin dikkatini c¢ekebilecek herhangi bir hata 6nemli imaj kayiplarina yol
acabilir. Bu nedenle sadece parti liderlerinin degil de tiim partililerin konusmalar1

0zenle secilmelidir.

Kampanya hazirlik siirecinde iletisim, halkla iliskiler ve reklamcilik uzmanlarinin

Onerilerinden yararlanilmalidir.

Gegmisi dile getirmek yerine gelecege doniik hedeflerden bahsedilmelidir.

Se¢menin 6zlemlerine yonelik politikalar olugturulmalidir.

Kampanyada gorev alacak kisilerin egitimine agirlik verilmelidir.

Mesajlarin iletiminde anlagilir bir dil kullanilmalidir.
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EKLER

EK-1: SECMENLER UZERINDE UYGULANAN ANKET FORMU

1. Yasmiz?
[ ]18-25 [ ]26-35 [ ]36-45
[ ]46-55 []56+...

2. Cinsiyetiniz?

[]Bay [ ]Bayan

3. Egitim durumunuz?
[ ] ilkokul [ ] Ortaokul [ ]Lise
[ ] Universite [ ] Yiiksek Lisans [ ] Doktora

4. Mesleginiz?

[ ] Memur [ ]isci [] Ogrenci
[ ] Ev Hanimu [ ]Serbest(............ ) [ ] Diger(........... )

5. Secimlerde oy veriyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir |:| Bazen

6. Oy verirken karar vermenizi saglayan faktorleri en dnemliden en 6nemsize dogru

siralayiniz.
[ ] Parti [ ] Lider [ ] Yerel Aday
[] Parti Programi [ |Parti Ideolojisi [] Partinin Kadrosu

[ ] Demokrasi Anlayist [ ] Diger...

7. Secimlerde oyunuzu verecek nitelikte aday/parti yoksa ne yaparsiniz?
[ ] Oy vermem [ ] Bugiine dek denenmemis olanini segerim
[ ] Kétiiniin iyisini secerim [ Politik goriisiime en yakin olanini segerim

[ ] Diger...
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8. Mevcut lider/partilerin sizce en olumsuz yani nedir?

[ ] Giivenilmez [] Kavgaci [ ] Korkak
[] Egitim Diizeyi Diisiik [ ] Aile Yasantis1 Kotii [ ] Yalanci
[ ] Hayalperest [ ] Anti-Demokratik

9. Politika ile ilgili haberleri nereden takip ediyorsunuz?

L]TV [ ] Gazete [ ] Radyo
[ ] internet [ ] Diger...

10. Politikaci/politik partiye olan inancinizdaki azalmada medyada c¢ikan haberlerin

etkisi var mi1?

[ ]Vvar [ ]Yok

11. Desteklediginiz aday/partiyi televizyonda rakip aday/partiyle saldirgan bir iislup ile
polemige girdigini gérmeniz sizi nasil etkiler?

[ ] Beni etkilemez

[ ] Destekledigim aday/partiye olan giivenim artar

[ ] Adayin saldirgan iislubu kafamda soru isaretleri olusturur

[ ] Rakip aday/partiye kars1 yakinlik duyarim

12. Bir siyasal partide aradigimiz 6zellikler nelerdir?

[ ] Partinin Ideolojisi [ ] Lideri [ ] Kadrosu
[] Programi [ ] Demokrasi Anlayisi [ ] Yerel Aday
[ IDiger(......)

13. Parti liderinde aradiginiz 6zellikleri en 6nemliden en 6nemsize dogru siralayiniz?

[ Diiriist [ ] Gergekgi [] Giivenilir
[ ] Cesur [ ] Demokratik [ ] Yalandan uzak
[ ] Egitim diizeyi [ ] Hatip [ ] Miitevazi

[ ] Ornek aile yasantisina sahip [ ] Karizmatik
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14. Bir milletvekilinde aradigimmiz o6zellikleri en Onemliden en Onemsize dogru

siralayiniz.

[ ] Diirist [ ] Gercekei [] Giivenilir

[ ] Cesur [ ] Demokratik [ ] Yalandan uzak
[ ] Egitim diizeyi [ ] Hatip [ ] Miitevazi

[ ] Ornek aile yasantisina sahip [ ] Karizmatik

15. En ¢ok ilginizi ¢ceken siyasal parti ¢aligmalar1 hangileridir?
[] Mitingler []TV Programlari [ ] Parti Tarafindan Verilen Hediyeler
[ ] Basin Ilanlari [ ] Ev Ziyaretleri [ | Diger(......... )

16. Hangi partiye oy vereceginize ne zaman karar verirsiniz?

[ ] Kampanya ¢alismalarindan 6nce [ ] Kampanya sirasinda

[ IDiger(.......... )

17. Partilerin fikir ve politikalarin1 nereden 6grenmektesiniz? Birden fazla secenegi

isaretleyebilirsiniz?

[ Parti programlari [] Brosiir [ ] Se¢im bildirgeleri
[ ] Medya [ ] Miting ve geziler
[ ] Afisler [ ]1lan

18. Oy verdiginiz partiye ne sekilde destek oluyorsunuz?
[ ] Oy vererek [ ] Uye aidat1 ile

[ ] Bagis yaparak [ ] Diger(.......... )

19. Partilerin promosyon ¢alismalar1 sizde ne tiir bir etkiye yol agmaktadir?

[ ]ikna ediyor [ ] Taraftar olmayi sagliyor
[ ] fletisime gegiriyor [ ] Dikkat cekiyor

[ ] lgi uyandirryor [ ] istek uyandiriyor

[ I Diger(......... )

20. 3 Kasim 2002 Erken Genel Secimlerinde, partilerin elde ettikleri sonuglar1 hangi

etkenlere bagliyorsunuz?
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