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OZET

Giliniimiizde segmenler sadece ideolojik goriislerine gore degil beraberinde
ekonomik ve sosyal olgulardan etkilenerek karar verme egilimine girmislerdir. Bu
nedenle siyasi partiler kendilerini politikalart ve projeleri ile ilgi olarak segmenlere

daha iyi anlatmak ve onlarla siirekli bir iletisim i¢inde olmak i¢in ¢abalamaktadirlar.

Siyasi partinin bu c¢abalarinda politik pazarlama faaliyetleri, hem
politikalarin olusturulmasi hem de se¢gmenle dogru iletisimin kurulmasi agisindan

partilere onemli kazanimlar saglamaktadir.

Politik pazarlama, se¢menlerin ihtiyaglarini karsilamak {izere ve onlarin
destegini elde etmek amaciyla gelistirilen fikirlerin yonetilmesi siireci olarak

tanimlanmaktadir.

Bu calismada politik pazarlamanin sadece se¢im donemlerinde degil siyasi
partinin tiim hayat1 boyunca uygulamasi gereken bir felsefe oldugu tezinden yola
cikilarak ilk boliimde politik pazarlama kavrami ve uygulamalarinin genel bir
cercevesi ¢izilmistir. Ikinci béliimde politik pazarlamadaki temel aktdrler olan
siyasi partiler ve se¢cmen kavramlarina deginilerek se¢gmenle en siki isbirliginin
yasandig1 siyasal kampanya siiregleri anlatilmaya ¢alisilmistir. Bu boliimde ayrica,
siyasi partilerin politik pazarlama faaliyetlerini sistemli bir sekilde yiiriitmesine

yardimci olacak stratejik politik pazarlama planlamasi siirecine yer verilmistir.

Caligmanin tigiincii boliimiinde gomiilii teori yontemi uygulanarak, politik
pazarlamanin Tirkiye’de ne sekilde uyguladigi ortaya konmaya calisilmistir. Bu
itibarla, siyasi partilerin uyguladiklar politik pazarlama faaliyetlerinin segcmenler
tarafindan nasil algilandigin1 ortaya koymak amaciyla, daha once cesitli arastirma
kurumlan tarafindan gergeklestirilen kamuoyu arastirmalari incelenmistir. Bunun
yaninda Tirkiye’deki politik pazarlama uygulamalar1 Milletvekili Genel Sec¢imleri
ozelinde analiz edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular 1s181nda Tiirkiye’deki

siyasi partiler i¢in bir politik pazarlama modeli 6nerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyaset, pazarlama, politik pazarlama, politik iletigim,

secim kampanyalari, siyasi partiler




ABSTRACT

Today's electoral bodies tend to decide not only with their ideological
opinions but also considering the economic and social facts. For this reason,
political parties strive to explain their politics and their projects to the electoral

bodies and to be in a constant contact with them.

Within these efforts of the political parties, the political marketing activities
provide important gains in terms of establishing their politics and building their

communication with the electoral bodies.

The political marketing is defined as the process to manage the ideas that are
developed in order to satisfy the needs of the electoral bodies and get their support.

In the first part of this work, from the idea of applying the political
marketing activities not only during the election periods but also during the whole
lifetime of the political parties, the definition and the applications of the political
marketing activities are discussed. In the second part the political parties, which are
the main actors of the political marketing, and the process of election campaigns,
where the strongest collaboration is experienced, are explained with the reference to
the concept of the electoral body. Moreover, in this part the strategical political
marketing process which helps the political parties to conduct their marketing

activities is described.

In the third part of this work, it is envisaged to manifest the applications of
political marketing in Turkey by using the grounded theory method. In this respect,
in order to prove how the political marketing activities are being perceived by the
electoral bodies, previously conducted public opinion surveys are examined and
furthermore, their applications in the context of parliamentary elections are
analyzed. In light of the results of this research, political marketing models for the

political parties in Turkey are suggested.

Keywords:  Politics, marketing, political  marketing,  political

communication, election campaigns, political parties
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GIRIS
Bilgi toplumuna gecis birlikte internet ve benzeri teknolojilerin yogun olarak
kullanilmasini getirmistir. Bu durum ayni zamanda se¢menlerin her gegen giin artan
oranda bilgi bombardimanina tutulmalarina sebep olmaktadir. Cogunlukla sanal
ortamda ve kismen de medya tarafindan yayilan bu bilgilerin her zaman dogru oldugunu
kabul etmek miimkiin degildir. Ancak siyasetle aktif olarak ilgilenmeyen ve bunun igin
caba harcamak istemeyen se¢gmene dogru bilgilerin ulastirilmasi siyasi partiler agsindan

hayati 6nem tasimaktadir.

Yasanan ekonomik gelismeler ve se¢menlerin giinliik hayatlarindaki
kosusturmalar nedeniyle artik se¢menlerin sadece ideolojik goriisleri ile hareket
etmedikleri bilinmektedir. Ideolojik temelli oy verme davramislarindaki azalma ile
birlikte segmen tercihleri birbirine olduk¢a yaklasmistir. Bu durum siyasi partilerin
secmenlere ekonomik ve toplumsal konular ve sorunlarla ilgili ¢dziim Onerilerinin

dogru bir sekilde sunulmasi zorunlulugunu getirmistir.

Secmenler artik sadece verilen sozler veya aktarilan diinya goriisii ile degil aym
zamanda icraatlar ve toplumsal olaylar karsisinda siyasi partinin eylemlerine gore
tercihlerini belirlemektedirler. Bu nedenle, siyasi partiler kendilerini daha iyi anlatmak,
secmenlerin gergek beklentilerinin neler oldugunu daha net bir sekilde ortaya koymak

icin politik pazarlamadan daha fazla yararlanmaktadirlar.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1984 yilinda yaptigi tanima gore, “Pazarlama,
kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmayr saglayabilecek miibadeleleri gerc¢eklestirmek

tizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi
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ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir”. Fikirlerin ve hizmetlerin
pazarlama felsefesinde yerine bulmasiyla birlikte siyasal alanda da pazarlama

faaliyetlerinin uygulanabilir oldugu goriisti yayginlik kazanmustir.

Politik pazarlama, ticari pazarlamanin 6zellikle hizmet pazarlamasindan ve kar
amagsiz Orgiitlerde pazarlama uygulamalarindan yararlanmaktadir. Bunun yaninda
siyasetin dogas1 geregi ortaya c¢ikan se¢gmen, baski gruplari, siyasal iktidar, ideoloji ve
siyasi partiler gibi siyaset bilimi konular1 temel alarak pazarlamanin siyaset alanina

uygulanmasi i¢in ¢abalamaktadir.

Politik pazarlamanin dogru bir sekilde uygulanmasi ve istenilen sonucun
alinmasi, siyaset bilimi literatlirindeki temel kavramlarin net bir sekilde ortaya
konulmasiyla miimkiin olmaktadir. Bu nedenle ilk bdliimde, oncelikle politika ve
siyaset kavramlar1 lizerinde durulmus, daha sonra ise politik pazarlamanin genel

cergevesi cizilerek siyaset bilimi ile iliskisi agiklanmaya ¢aligilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde politik pazarlamanin iki temel aktorii olan siyasi
parti ve se¢men kavramlari {izerinde durulduktan sonra diger pazarlama aktorleri
hakkinda bilgi verilmistir. Politik pazarlama faaliyetlerinin bagarisinin énemli bir dlciitii
oldugu kabul edilen ve iki temel aktoriin en fazla iletisime gectigi donem olan segimler

ve se¢im kampanyalarinin yonetimine ayrintili bir sekilde deginilmistir.

Ugiincii ve son boliimde ise politik pazarlama uygulamalar Tiirkiye’deki siyasi
partiler ve se¢cmenler acisindan degerlendirilmistir. Bu asamada gomiilii teori yontemi
kullanilmistir. Bu amagla, Tirkiye’nin ¢ok partili doneme gecisinden bu yana
gerceklestirilen Genel Seg¢imler’de uygulanan politik pazarlama yaklasimlari
incelenmis, 11 Haziran 2011 tarihinde gergeklestirilen “Milletekili Genel Se¢imleri” ise
hem siyasi partiler hem de se¢menler agisindan ayrintili bir sekilde aragtirilmistir. S6z
konusu veriler sonucunda elde edilen bulgularla “Tiirkiye’de Politik Pazarlama Cevresi”

adi ile bir model gelistirilmeye ¢alisilmistir.
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BIRINCI BOLUM

POLITiK PAZARLAMA VE SiYASET BiLiMi

1.1. POLITIKA VE SiYASET KAVRAMLARI

Politika ve siyaset kavramlart iilkemiz literatiirinde es anlamli olarak
kullanilmakla beraber sozciik anlami ve gelistikleri kiiltiir agisindan farklilik
gostermektedir. Politika kavrami Eski Yunan kokenli bir sézcilik olup sehir anlamina
gelen polise ait isleri ifade etmek i¢in kullanilmistir (Daver,1993:5). Siyaset kelimesi,
Arapca’dan Tiirkce’ye gecen bir kelime olup bu dilde “siyasa” seklinde kullanilmakta,
yonetmek, egitmek, yetistirmek anlamma gelmektedir ve etimolojik olarak Ibranice
Kitab-1 Mukaddesteki at anlamina gelen sus kelimesine baglanmaktadir. Orijinal olarak
bu kelime 6nce Bedevi toplumlarda hayvanlarin, 6zellikle de atlarin ve develerin terbiye
edilmesi ve yetistirilmesi i¢in kullanilmis olup atlari1 timar eden, yetistiren ve bakan
kisiye de seyis adi verilmistir. Birine bakmak, yetistirmek, terbiye etmek, yonetmek
anlami kazanan siyaset kelimesi daha sonra sehirlerin ve insanlarin yonetiminde ve bu
alandaki iliskilerde kullanilmistir (Dursun, 2010:29) Tiirk-Osmanl: geleneginde siyaset
kelimesi devlet yonetme sanatinin yaninda, devlete karsi islenen suglara verilen veya

kamu diizenini saglamak i¢in verilen cezalar1 icermektedir (Akyiiz, 2009:94)

Tiirk Dil Kurumu Bilim ve Sanat Terimleri Sozliiglinde siyaset kavramini “yurt
yonetimi”, politika kavramini ise “Belirlenen amag¢ veya hedeflere ulagsmaya yonelik
karar ve eylemler biitiinii” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2010). Giiniimiizde de genel

kabul goren bir yaklasimla, siyaset kavraminin daha c¢ok devlet yonetimiyle ilgili
1



oldugunu, politika kavraminin ise hem devletin hem de diger tiim kurumlarin gelecege
yonelik beklentilerini sekillendiren karar verme siiregleri oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Her iki kavram da devlet, iktidar ve karar verme siireclerini icerdiginden

bu ¢alismada politika ve siyaset terimleri es anlamli olarak kullanilacaktir.

Siyaset kavraminin genel kabul gérmiis tek bir tanimi bulunmamaktadir. Kimi
kaynaklar siyaseti devlet kavramiyla iliskilendirirken, biiyikk bir ¢ogunluk iktidar
kavramindan hareketle siyaseti tanimlamaktadirlar. Devletin, toplumlarin evriminde
yonetiminin kurumlagmasi asamasinda ortaya ¢iktig1 kabul edilmektedir. Buna karsilik
siyaset olgusu devletin olusumundan &nceki dénemlerde de kullanilmaktadir. Iktidar
kavrami ise otoriteyi i¢cermektedir ki otorite kavrami toplumun her alaninda hatta

bireyler arasinda da goriilen yoneten ve yonetilen farkliliklarini ortaya koymaktadir.

Bu acidan bakildiginda siyasetin taniminda devletten yola ¢ikmak ne kadar
kisitlayiciysa iktidardan yola ¢ikmak ta o kadar genis kapsamli olacaktir (Kislal,
1992:3). Bunlarin disinda siyaseti daha ¢ok bir siire¢ olarak gbéren ve buna gore
degerlendiren Siyaset Bilimciler de vardir Bu konuda 6zellikle D. Easton’un siyaseti
“maddi ve manevi degerlerin otoriteye dayayali olarak dagitilmasi siireci” seklindeki
tanimini yaygin bir kabul gérmiistiir (Dursun, 2010:34). Siyaset kavramini agiklamak
icin yapilan tim tanimlarda iktidar, otorite, devlet ve giic gibi alt kavramlara
basvurulmaktadir. Siyasal bir eylemi siyasal olmayandan ayiran en 6nemli unsur otorite
kavrami olup kavramin zora bagvurmayi ve bu zorlamanin devlet tekelinde olmasi

olgusunu i¢cermesidir (Cam, 2011:23).

Kapani (1999)’ye gore siyaset, ger¢ekte hem bir ¢atisma ve iktidar kavgasidir,
hem de toplumun biitlin {iyelerinin yararina olabilecek bir diizen yaratma aracidir.
Siyaset, siyasal kararlarin degerlendirilmesi, sosyal gruplarin karar ve etki
iligkilerindeki rolii, siyasal katilma, sosyal yap1 ve iktidar iliskisi, siyasal degisme ve
gelisme gibi konular1 da icermektedir (Tatar, 2007:32). Baska bir ifadeyle siyaset,
ekonomik kaynaklarin dagilimi, uzlagma, hiikiimet etme sanati, bunlar1 yonlendirecek

giice ulagsma ve bu iktidar1 devam ettirme miicadelesidir (Erzen, 2012:72).

Siyaset ve siyaset biliminin temel karakteristik noktalarini su sekilde 6zetlemek

miimkiindiir (Kapani, 1999:2):



1. Eski ¢aglardan bugiine, en ilkelinden en gelismisine kadar tarih i¢inde insan
topluluklar1 siyasal bir nitelik tasimiglardir. Bu degigsmeyen olgu nedeniyledir ki,
siyaset zaman ve mekan bakimindan evrensellik ve siireklilik niteliklerine
sahiptir.

2. Siyasetin 6zii, deger dagitimi ile ilgili bir gorlis ve menfaat ¢atismasi, bir iktidar
miicadelesidir. Fakat bu catisma ve miicadelenin asgari bir anlagsma temeli
iizerinde cereyan etmesi gerekir. Bu asgari anlasma temeli toplumsal baris ve
diizendir.

3. Siyaset sadece bir ¢atigma degil, fakat ayn1 zamanda bir uzlasmadir. Uzlasma
her zaman ve her halde c¢atisan isteklerin ve menfaatlerin ortalamasinin
bulundugu ve bunlar arasinda tam bir dengenin kuruldugu anlamina
gelmemektedir. Karsilikli etkileme ¢abalar1 sonucunda ortaya ¢ikan siyasal karar
cogu zaman etkileme giicli daha fazla olan ve iktidar lizerinde agirligin1 daha
fazla duyurabilen sosyal grubun lehine olacaktir. Ancak ¢ogulcu toplumlarda bir
sosyal grubun diger sosyal gruplar iizerinde mutlak bir istiinlik kurmasi
miimkiin degildir. Bu agidan bakildiginda, siyasetin yonetme ve itaat etme
seklinde bir iktidar iliskisi olma niteligi yaninda, siyasal kararlarin alinmasina
katilma niteliginin bulundugu da goriilmektedir.

4. Siyasal iktidara itaat, onun dogrulugu ve hakliligi, baska deyisle mesrulugu
hakkinda beslenen inangla dogru orantihidir. iktidar, salt bir olgudan ibaret
degildir. Onun mesrulugu hakkinda yonetilenler tarafindan beslenen inang,
sonucta iktidarin seklini, niteligini ve tipini belirleyen en 6nemli unsur olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

1.2. POLITIK PAZARLAMA

Pazarlama {iriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer, orgiit ve fikirlerin, degisim siireci
araciligiyla, istek ve gereksinmeleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya
yonelik insan faaliyetleri biitiinii (Tek, 1999:5) olarak tanimlanmaktadir. Tanimdan da
anlasilacag1 gibi pazarlama gilinlimiizde, tiiketici yonlidiir ve tiiketici ihtiyaglarinin

karsilanmasi temeline dayanmaktadir (Mucuk,2001:255).

Pazarlama, II. Diinya Savasi 6ncesi yalniz mallar i¢in diisiiniiliirken daha sonra

hizmetlerin de pazarlanabilecegi diisiincesi hizmet pazarlamasinin dogmasina ve

3



gelismesine sebep olmustur. Ancak, pazarlamanin genislemesi hizmetlerle de sinirli
kalmamis kisilerin, fikirlerin ve kurumlarin da pazarlanabileceginden hareketle politik

(siyasal) pazarlama disiplini gelismistir (Cati1, Aslan, 2003:257).

Giliniimiizde politik ¢evrede 6ne ¢ikan marka yonetimi, hedef pazar segimi ve
bolimlendirme gibi konularda siyaset biliminin yetersiz kalmasi bu alana pazarlama ve
isletme bilimlerinin girmesini saglamistir. Buna paralel olarak pazarlamanin bir alt dali
olarak goriilen politik pazarlama teorisi de geleneksel pazarlama ile politik siyasal
pazarlama arasindaki kavram farkliliklar1 nedeniyle bir takim sikintilar yasamaktadir
(Henneberg, 2004:13). Ornegin bir siyasal partinin amaci kar amach orgiitlerden
farklidir ve performansinin 6lgiilmesi ¢ok daha zordur. Birden fazla ve muhtemelen
celigkili pazarlarda bulunmakta ve geleneksel olarak normatif kurallar ve fonksiyonlara
sahip olmaktadir. Bunun yaninda pazara sundugu iiriin olduk¢a soyuttur ve dizayni da

karmagiktir (Less-Marshment, 2001:693).

Mal ve hizmet pazarlamasi ile politik pazarlama siiregleri arasinda bazi farklar
olmakla birlikte esas fark amaglardadir. Ticari isletmelerin amaci kar, siyasi orgiitlerin
amaci iktidar olmaktir. Siyasal pazarlama agisindan bakildiginda ticari pazarlamadaki
pazarin yerini devlet, toplum ve se¢gmenler almaktadir. Tiiketici ihtiyaglari yerine devlet,
toplum ve yurttas ihtiyaclar1 konulabilmektedir. Mal ve hizmetlerin gelistirilmesi ise
devlet, toplum ve yurttas ihtiyaglarin1 karsilayacak politikalarin gelistirilmesi ve

uygulanmasi demek olacaktir. (Islamoglu, 2002:3).

1.2.1. Kavram Olarak Politik Pazarlama

Politik pazarlama, bir siyasi partinin veya adayin potansiyel se¢gmenlerine
uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi veya aday1 en yiiksek sayidaki segcmen kitlesinin
ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamadaki rakiplerle farkini ortaya
koymak ve en az masrafla secimi kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek
amaciyla kullanilan tekniklerin timiidiir (Tan, 2002:19). Bunun yaninda politik
pazarlama, siyasi partilere ve organizasyonlara, politik diinyada sergilenebilecek en 1yi
davraniglarin neler olacagi ve yurttaglarin taleplerine en etkili sekilde nasil yanit
verilecegi ile ilgili tavsiyeler vermektedir (Less-Marshment, 2003:29). Politik

pazarlama temelde siyasal reklamcilik, siber demokrasi, siyasal propaganda, diinyadaki



secim kampanyalari, kadinlarin siyasete katilmalari, direk pazarlama, stratejik birlesik

lobicilik gibi alanlarda da ¢alismaktadir (Newman, 2002:4).

Politik pazarlama, se¢menlerin ihtiyaglarini karsilamak {izere ve onlarin
destegini elde etmek amaciyla aday ve fikirlerin yonetilmesi siirecidir (Cwalina,
Falkowski, v.d., 2009:67). Baska bir goriise gore politik pazarlama iki boyutlu bir
akademik disiplindir: ilk boyut, siyasal aktdrler tarafindan istihdam edilen
profesyonellerce yiiriitiilen siyasal pazarlama yonetimi faaliyetlerini i¢eren agiklayici
yapi, diger boyutu ise politik pazardaki degisimleri agiklamaya yonelik olarak yapilan
arastirmalarin olusturdugu boyuttur (Henneberg, Scammel, v.d., 2009:167).

Politik pazarlama kavramu ile ilgili tanimlamalara baktigimizda hemen hepsinde

ortak olan birtakim 6zellikleri bulmak miimkiindiir. Bu 6zellikler (LeBaron, 2008:3);

1. Politik pazarlama dogasi geregi se¢im kampanyalariyla dogrudan iliskilidir.
Pazarlama perspektifinden bakildiginda, se¢im kampanyalari, tiiketici/segmen
istek ve ihtiyaglarini belirlemeye ve onlar1 ikna edecek siyasal hizmet veya

siyasal iirlinli sunmaya ¢alismak olarak goriilebilmektedir.

2. Politik pazarlamanin nihai amaci, kisilerin oylarini istenilen yonde kullanmaya
ikna etmektir. Bu nedenle, politik pazarlamanin anlamli olabilmesi i¢in

secimlerin 6zgiir ve adaletli bir ortamda gerceklesmesi zorunludur.

3. Politik pazarlama, ticari pazarlamada kullanilan araglarin siyasal ortama

uyarlanarak kullanilmas siirecidir.

4. Politik pazarlama, siyasal reklamciliktan ¢ok daha fazlasidir ¢iinkii pazarlama
sadece satis ve reklamdan ibaret degildir. Pazarlama iirlin veya hizmetin
iretilmesi fikrinden baglayarak satis sonrasin1 da kapsayan ¢ok sayida faaliyeti
iceren bir felsefedir. Siyasal reklamcilik bu faaliyetlerin en goze carpan ve en

pahal1 kismin1 olusturmakla birlikte tek basina yeterli olmas1 miimkiin degildir.



1.2.2. Politik Pazarlama ve Siyaset Bilimi

Politik pazarlama konusunda heniiz farkli yaklagimlar ve kanaatler boy
gostermektedir. Pazarlamay1 bir disiplin olarak gormeyen, istek ve beklentilere cevap
verici ve problemlere ¢6ziim getirici bir yaklasim olarak nitelendirmeyen, hatta degersiz
olarak addeden siyasi liderlerin bulundugu (Bauber vd., 1996): pazarlama tekniklerinin
siyasal alanda kullaniminin tarihi siire¢ igerisinde yavas ilerledigi (O’Shaughnessy,
1990) ve politik pazarlama disiplininin heniiz gelisimini tamamlamadigi (Banies ve
Egan 2001) gibi iddialara karsin, bugiiniin rekabetci yapisinda siyasal yasamda
pazarlama tekniklerini kullanmanin kagmilmaz oldugu ve karsimiza g¢ikan en eski
pazarlama uygulamasinin siyasal pazarlama oldugu (Fletcher, 1997) seklinde iddialar
mevcuttur (Kiitler, Polat, 2010:4). Bununla birlikte, politik pazarlama 1960’11 yillardan
itibaren daha fazla kullanilmaya basglanmistir ve o zamandan beri de ABD ve bati
ilkeleri basta olmak iizere diinyanin bir¢ok demokratik iilkesinde gittikge daha yogun

olarak kullanilmaya devam etmektedir.

Siyasette segmenlerin memnuniyeti, siyaset¢ileri ve politik pazarlamacilarin en
fazla zorlandiklar1 konularin basinda gelmektedir. Ciinkii siyasetciler, bir sec¢imi
kazandiklar1 giin vakit kaybetmeden yeni se¢im ic¢in calismaya baglamaktadirlar. Bu
nedenle, politik pazarlama hem se¢im zamani, hem de se¢im sonrasi siyasetgiler i¢in
¢Oziim yolu sunan bir yaklasimlar ve yontemler biitiiniidiir (Polat, Giirbiiz, v.d.
2004:14). Bunun yaninda bir siyasal pazarda, partilerin genel segimlerinde destegine
ihtiya¢ duydugu se¢menlerin yaninda, oy kullanma hakkina sahip olmayan fakat
se¢menlerin yakin iligkide bulunduklar kisiler de vardir (Less-Marshment, 2001:693).
Ornegin se¢menler ¢ocuklarnin taleplerinden etkilenebilmektedir. Bu nedenle siyasi
pazarlama, sadece se¢menlere yonelik olarak degil tiim yurttaglara yonelik olarak
yapilmaktadir. Bu nedenle politik pazarlama ve siyaset bilimi birlikte hareket

etmektedir.

Bu yaklasimi Less-Marshment (2003:13) “Biitiimlesik Siyasal Pazarlama (BSP)”
olarak adlandirmistir. Biitiinlesik siyasal pazarlamanin temel ozelliklerini su sekilde

Ozetlemek mimkiindiir:

1. BSP, sadece organizasyonlarin halkla iletisiminde degil siyasal

organizasyonlarin biitiin faaliyetleri i¢in pazarlamay1 uygulamaktadir.



2. BSP sadece pazarlama tekniklerini degil {iriin, satis ve pazar yonelimlerinin yani
sira, dogrudan posta, hedef pazar ve pazar istihbarati gibi tiim pazarlama

kavramlarmi kullanmaktadir.
3. BSP, kendi analizlerine politika bilimi literatiiriinii de entegre etmektedir.

4. BSP, pazarlama teorisini siyasetin farkli dogasmma uygun olarak adapte

etmektedir.

Sekil 1.1. Politik Pazarlama Literatiirii Semsiyesi

Biitiinlesik Siyasal Pazarlama

T

[

<
<

Siyaset Bilimi g Yonetim Bilimi
Farkl siyasal alanlarla ilgili temel Pazarlama teorisi (kapsam/teknikler)
alanlar: Siyasete uygulanacak teorik temelleri
Dogalarini anlamay: saglar. saglar.
e Baski gruplan
e Kamu politikalari/kamu sektorii Kar amagsiz aragtirmalarin bagimsiz
yonelimi alanlan
e Siyasal partiler Saglik ve egitim gibi siyasal
e Oy verme davranislar pazarlamayla ilgili hizmet pazarlamasi,

Kamu sektoriiyle birlikte hayir isleri
pazarlamasini iceren kar amagsiz
pazarlama

e Yasal ¢alismalar
e Medya

Tlgili bilim alanlar:

letisim bilimi ve/veya politik iletisim Diger ilgili alanlar:

e Organizasyonel aragtirmalar

Etik konularla ilgili bilim alanlar: * Organizasyonel degisim

Siyasal ideoloji, siyaset felsefesi o lgsel pazarlama
e {liski pazarlamasi

e Stratejik pazarlama

Kaynak: Less-Marshment, 2003:14

Sekil 1.1., politik pazarlama ve siyaset biliminin birbirleri ile etkilesimini

gostermektedir. Buna gore baski gruplari, siyasal partiler, oy verme davraniglari, yasal



caligmalar, siyasal ideoloji ve siyaset felsefesi gibi siyaset bilimi alanina giren konular
politik pazarlamanin temelini olugturmaktadir. Buna gore sekillenen politik pazarlama
disiplini ise, Ozellikle hizmet pazarlamasi ve kar amaci gilitmeyen kurumlar
pazarlamasinin temel dinamiklerini siyasal pazarlamada kullanmakta, bunun yaninda
icsel pazarlama, iligskisel pazarlama ve stratejik pazarlama gibi son zamanlarda

geleneksel pazarlamada kullanilan yontem ve teknikleri uyarlamaktadir.

1.2.3. Politik Pazarlama ve Ticari Pazarlama Iliskisi

Siyaset Bilimi ve ilgili disiplinler, bdliimlendirme, marka yonetimi gibi
konularla ilgilenmemektedir. Bu konular ¢ogunlukla isletme ve pazarlama teorilerinde
yer bulmaktadir. Bu nedenle yillarca politik pazarlama arastirmalar1 pazarlamanin bir alt
disiplini olarak goriilmiistiir. Siyasal pazarlama teorisi, pazarlama yonetiminin bir alt
dali olarak goriildiigliinden pazarlama karmasi olarak adlandirilan (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma) dort aracin siyasal alanda kullanilmas1 gerektigini savunmaktadir
(Henneberg, 2003:5). Dolayisiyla teori metodolojisini isletme yOnetiminin pazarlama

disiplininden almaktadir

Politik pazarlamay:1 ticari pazarlamadan ayiran temel oOzellikler su sekilde
ozetlemek miimkiindiir (Okumus, 2010:161) (Islamoglu, 2002:35) (Lock, Harris,
1996:14):

e Tiim segmenler ayn1 giin icerisinde oy kullanmak zorundadirlar. Bu nedenle
satin alma karar1 itibariyle lriin ve hizmet pazarlamasindan ayrilmaktadir.

Ciinkii bilingli bir satin alma karar1 verip vermedikleri kuskuludur.

e Siyasi parti tercihinde dogrudan veya dolayli olarak bir fiyat s6z konusu
degildir. Ancak uzun dénemli olarak, bireyin siyasi parti tercihi diginda bir bagka
siyasi partinin iktidara gelmesi veya oy verdigi partiye iliskin bir pigsmanlik
olusmasi dolayli bir maliyetin dogmasina neden olacaktir. Bu nedenle mal ve
hizmet satin almalarindaki gibi bir maliyet ve risk hesaplamasi yapmak miimkiin
degildir.

e Siyasi parti tercihinde bulunan se¢men, iktidar olan bir partiye oy vermemesine
ragmen kolektif bir anlayis icerisinde iktidar partisinin yOnetiminde yasami

paylasmak durumundadir.



e Siyasi partiler ve adaylar, segmen agisindan politik bir ambalaji1 olan, karmasik
ve gercek olmayan bir {iriin Seklindedirler. Segmenler, siyasi partinin mesajini ve
ambalajlanmis kavramimni yargilamak ve bunun dogrultusunda karar vermek

durumundadirlar.

e Karmasik iirlin veya hizmet tercihinde tiiketiciler hata yaptiklarini anladiklarinda
kararlarin1 kisa siirede degistirme imkanina sahiptir. Fakat segmenler hatalarini

veya pismanliklarini bir sonraki segimlerde telafi etme durumundadirlar.

e Mal ve hizmet tercihlerinde tiiketicilerin sahip oldugu bilgi diizeyi siyasi

tercihlerdeki sagmen bilgisinden daha ¢ok ve niteliklidir.
Benzer yonler ise;

e Siyasi partilerde de zaman igerisinde tanitim, reklam ve kamuoyunu etkileyecek
bir dizi faaliyetler dizisi ile yeni iirlin (yeni parti, yeni aday) ortaya ¢ikartabilir
veya mevcut siyasi partilere ek bir takim 6zellikler atfettirebilirler. Reklam ve
diger pazarlama iletisim faaliyetleri ile giivenilir, yenilik¢i, diirtist, modern gibi

birtakim 6zellikler siyasi partiye veya adaya kazandirilabilir.

e Siyasi partiler de, kar amaci giitmeyen kuruluslarda oldugu gibi goniilliiliik

esasina gore ¢alisan Kisiler faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

e Pazarlamada oldugu gibi piyasada yer alan lider partiler stirekli birinci sirada
olmak icin caba gosterirler. ilk sirada yer alan lider parti mevcut durumunu
stirdliirmek hatta oylarin1 daha da artirmak amacindadir. Ancak siyasi partilerin
iktidarda bulunduklar1 siire igerisindeki bir takim icraatlar1 (vergilerin
arttirtlmasi, sosyal giivenlik reformu, biitge uygulamalari, ekonomik
uygulamalar vb.) lider partinin se¢menlerinin bir boliimiinde hosnutsuzluk
meydana getirebileceginden partinin oylarinda diisiis yasamast sdz konusu
olabilir.

Siyasal politikanin bir diger cetrefilli konusu parti tiyelikleri ile ilgilidir. Parti
tiyeleri oy kullanma hakkina sahip olsalar da olmasalar da 6nemli bir konumdadirlar.
Yapilan arastirmalar parti dyelerinin oylar1 ciddi bir sekilde etkilediklerini

gostermektedir. Uyeler, farkli ve celiskili taleplere sahiplerdir ve partiler bu farkliliklar:



uyumlastirmak i¢in ¢aligmaktadirlar (Less-Marshment, 2001:694). Bu durum politik

arenada da igsel pazarlamanin 6nemini ortaya koymaktadir.

1.3. POLITIiK PAZARLAMANIN GELIiSiMI

Politik pazarlama tipki ticari pazarlamada oldugu gibi ii¢ evreden ge¢mistir. Bu
evreler lirlin odakli yaklasim, satis odakli yaklasim ve pazar odakli yaklasim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal alanda kullanilan bu yaklasimlar propaganda, siyasal
iletisim ve siyasal pazarlama terimleri ile ifade edilmektedir. Propaganda, “bir fikri,
inanci, davranisi ¢esitli yollarla sahis veya kisilere kabul ettirme sanatidir.” Propaganda
da amag¢ belirli bir fikir, kisi, inanis ya da davramig bicimini hedef kitleye
benimsetmektir. Siyasal iletisim ise “politik bilisimin, siyasal sistem ile sosyal sistem
arasinda aktig1 bir iletme siirecidir”. Oysa politik pazarlama, “halk tarafindan gerek
duyulan programlar1 ve hizmetleri gelistirmek ve kurumsal taninma ve destegi
kazanmak amaciyla siyasi orgiitler tarafindan yiiriitiilen faaliyetlerdir”(Bayraktaroglu,
2002:160). Tanimlardan da anlasilacagi gibi propaganda iirlin odakli yaklagimi, siyasal
iletisim ise satis odakli bir yaklasimi benimsemektedir. Ancak modern siyasal
pazarlama, biitlinciil yaklasim ¢ercevesinde pazar odakli hareket etmekte ve diger
yaklagimlar1 da i¢ine alan daha genis bir ¢erceve sunmaktadir. Pazar odakli yaklasim
aslinda siyasi partiler ile kamuoyu arasinda yeniden yakin bir isbirligine gidilmesi

gerektigini ifade etmektedir (Lilleker,2005:7).

1.3.1. Uriin Odakli Yaklasim

Uriin odakli bir parti, ne icin var oldugu ve neye inandig1 iizerine
yogunlasmaktadir. Bu diislince, segmenlerin kendi fikirlerinin en iyisi oldugunu fark
edeceklerini varsaymaktadir (Less-Marshment, 2001:696). Uriin odakli yaklasimda
parti, halktan daha 6nce gelmektedir. Se¢menler 6nemlidir ancak onlarin ne istediklerini
bulmaya calismak anlamli degildir. Uriin odakli bir parti secimi kaybettiginde,

se¢menlerin heniiz partinin verdigi mesaji almaya hazir olmadiklarina inanmaktadirlar.
Bu tip bir parti, se¢imleri kaybetmis olsa bile fikirlerini ve {iriinlinii degistirmeyi
reddetmektedir. Bu donemde temel hedef, parti ve onun ilgi alanlari i¢in en iyi rekabet

avantajlarimin ne oldugu konusudur. Warren G. Harding’in 1920 yilinda gerceklestirilen

baskanlik se¢imlerinde yiiriittiigli “Veranda Kampanyas1” iriin odakli yaklasima bir
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ornek olarak gosterilebilir. Bu kampanya siirecinde segmenler biiyiik gruplar halinde,
Harding’in Ohio, Marion’daki evine onun konusmalarini dinlemek i¢in gelmislerdir.
Harry Truman’in 1948 yilinda kiigiik sehirlere diizenlenen kisa siireli turlarinda
insanlart1  kendi konumunun dogru oldugu ve bu konumun onlar tarafindan
desteklenmesi gerektigine ikna etmek iizerine kurgulanmistir. Kimi diisiliniirlere gore
Truman’imn bu kampanyasi iiriin odakli partiden satis odakli partiye bir gecis olarak

goriilmektedir (Le-Baron, 2008:6).

1.3.2. Satis Odakl Yaklasim

Satis odakli parti, kendi argiimanlarinin segmenlere satisina odaklanmaktadir.
Bu diisiince, 6nceden dizayn edilmis bir iiriiniin olmas1 gerektigine inanmaya devam
etmekle birlikte se¢gmenlerin her zaman kendiliginden bu iriinii istemeyebildiklerini
fark etmistir. Bu donemde partiler, pazarlama tekniklerini kullanarak tiiketicilerin
davraniglarinin nedenlerini anlamak amaciyla kullanmis, se¢menlerin diigiincelerini
etkileyebilmek amaciyla reklam ve iletisim tekniklerini yogun olarak uygulamislardir.
Satis odakl1 bir parti, insanlarin isteklerine gore kendi davraniglarint diizenlemez ancak
one sundugu fikirlerini insanlar tarafindan talep edilmesi i¢in ugragsmaktadir (Less-
Marshment, 2001:696). Satis odakli agamanin temelleri 1948 se¢imlerinde atildiysa da
bu agamaya 1952 ABD Bagskanlik Se¢imlerinde tam olarak gecildigi diistiniilmektedir.
Dwight Eisenhower’in se¢im kampanyasinda segmenlerin boliimlendirildigi ve herkese
ait oldugu pazar boliimiiniin 6zelliklerine gore farkli kampanya icerikleri gonderilmistir
(Le-Baron, 2008:6). Tarihte Dwight Eisenhower BBDO adli bir reklam ajansinda ilk
defa is veren politikaci olmustur (Tan, 2002/b: 21)

1960°da, Kennedy West Virginia ve Wisconsin’deki onemli sayidaki hedef
secmenlere yonelik olarak farkli kesimlere hitap eden bir kampanya diizenlemistir.
Boliimleme ve hedef pazarlarin kullanimi olgunlagsmamis bir pazarlama yonelimini
desteklemesine ragmen, se¢cmenleri bir misteri gibi gormemekte, Ozellikle
boliimlendirme verilecek mesajlarin  nasil aktarilmasi1 gerektigini  belirlemeyi
amaglamaktadir. Satis odakli siyasal partilerin temel unsuru kisaca soyledir “Firma
genis kapsamli satis ve promosyon cabalarinda bulunmadik¢a miisteriler o firmanin

triinlerini yeteri kadar almayacaklardir. Bu cergevede, siyasal organizasyon oy veren
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halka daha fazla 6nem vermeye basglamistir ancak temel hedefleri hala Onerdikleri

tirtinleri satmak ve tanitmaya yonelikti (LeBaron, 2008:7).

1960’11 yillar Avrupa iilkelerinde de siysal pazarlamanin uygulanmaya basladigi
yillar olmustur. Ingiltere’de ilk olarak Muhafazakar Parti, sonra ise Isci Partisi
pazarlama ve reklam ajanslariyla anlasarak se¢im kampanyast olusturmuslardir.
Fransa’da ilk ciddi pazarlama kampanyalar1 1963°de baslamistir. Unlii iletisim uzmani
M. Bongrad’in ylrttigii; 1965 secimlerinde De Gaulle’e karst aday olan Jean
Lecanuet’in se¢im kampanyas: ile Fransizlar ilk defa politik pazarlama ile
kargilasmiglardir (Parilti, Bas , 2002:14).

1.3.3. Pazar Odakli Yaklasim

Su andaki paradigma, pazar odakli bir yaklasimdir ve 1980 Bagkanlik
secimleriyle bagladig: diisiiniilmektedir. Bu se¢imlerde Ronald Regan anket yapmak ve
piyasa istihbarati toplamak icin Richard Whirtlin ile anlasti. Whitlin, kimin oy
kullanacagi ve nasil oy kullanacagini tahmin edebilmek amaciyla Politik Bilgi Sistemi
(PIN) olarak adlandirilan kalite, nicelik, geleneksel ve tarihi bilgileri iceren bir bilgi
sistemi olusturmustur (LeBaron, 2008:8). Pazar odakli parti, segmenlerin isteklerini
karsilayabilmek amaciyla kendi davraniglarini belirlemektedir. Parti, se¢men taleplerini
belirlemek i¢in pazarlama araclarimi kullandiktan sonra kendi ({irliniinii bulunan
sonuglara gore dizayn etmeye calismaktadir. Parti, se¢cmenlerin diislincelerini
degistirmeye calismaz, onlar ne istiyorsa ona gore bir {irlinii sunmak igin
cabalamaktadir. Dolayisiyla, boyle bir parti sadece se¢menlerin beklentilerini dile
getirmekle yetinmez bununla birlikte bu vaatleri se¢cimlerden sonra gergeklestirmek i¢in
ugrasir. Eger bu cabalarinda basarili olamazsa uzun donemde oy kaybina ugrayacagin

bilmektedir (Less-Marshment, 2001:696).

Pazar odakli paradigma, siyasi partiler ile kamuoyunu yeniden birbirine baglama
diisiincesiyle yola ¢ikmustir. Ingiltere’de 1997 Genel Segimlerinde zafer pazar odakli
paradigmanin olmustur. Ciinkii pazar odakli parti, segmen memnuniyetini saglamak
icin, onlarin davraniglarini tasarlamaktadir (Lilleker, 2005:7). Bu agidan bakildiginda
pazar odakli paradigma daha genis se¢cmen oryantasyonunu isaret etmektedir. Bu
yaklagim sadece se¢menleri hedeflememekte ayni zamanda ¢ikar gruplari, yarar

saglayanlar ve kitle iletisim kaynaklarin1 da hedef almaktadir. Onceden belirlenmis
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hedef pazarin farkindaliklarini artirma, bilgileri, tercihleri, goriisleri ve oylar1 hakkinda

bilgi sahibi olmak i¢in ¢abalamaktadir (Yorke, Meehan, 1986:63).

Tablo 1.1. Uriin, Satis ve Pazar Odakh Partilerin Pazarlama Siirecleri

Adim1 | Adm2 | Adim3 Adim4 [ AdimS5 | Adim6 | Adim7 | Adim 8
Uriin | - .
Uriin e . 9
Odakh | . Iletisim | Kampanya | Se¢imler | Dagitim
. | Dizaym
Parti
Satis | .~ ..
Odakh | 510 Pazar Tletisim Kampanya | Segimler | Dagitim
. | Dizayn1 | Bilgisi
Parti
Pazar - -
Pazar Urlin Urilin e . -
(?312:»1;11 Bilgisi | Dizaym | Ayarlamast Uygulama | Iletisim | Kampanya | Segimler | Dagitim

Kaynak: Less-Marshment, 2001:697’deki model esas alinarak diizenlenmistir.

Tablo 1.1, rlin, satis ve pazar odakli partilerin pazarlama siire¢lerindeki

adimlar1 gdstermektedir. Uriin ve satis odakl1 partiler dnce siyasal iiriinii dizayn etmekle
ise baslarlar. Ciinkii bu partiler faaliyetlerini en iyi olduguna inandig1 sey lizerine insa
ederler. Pazar odakli partiler ise davranislarin1 se¢gmenlerin taleplerine gore belirler. Bu

nedenle iirlin dizayn1 onlar i¢in ikinci adim olmaktadir.

Pazar istihbarati olarak adlandirilan kamuoyu yoklamalari, odak grup
aragtirmalari, alan aragtirmalar1 gibi faaliyetleri sadece satis ve pazar odakli partiler
kullanmaktadirlar. Bu partiler ayrica informal iletisim kanallarin1 kullanarak parti ici
calisanlardan da bilgi almaktadirlar. Yine vatandaslarla goriiserek de bilgi toplamaya

caligmaktadirlar.

Uriin uyarlamas: ise sadece pazar odakli partilerin kullandiklar1 bir siiregtir.
Pazar odakli siyasi partiler, Uriinlerini se¢gmenlere uygun bir sekilde dizayn ederken

diger su faktorleri goz 6niinde bulundurmaktadirlar:

a. Uriin tasarimimn ulasilir olup olmadigr: Parti hiikiimet oldugunda tutamayacagi

vaatlerde bulunmamalidir.

b. Icsel tepki: Parti yeterli sayida milletvekili ve iiyelerinin destegini alabilmek igin

tasarim parcalarin1 degistirebilme imkanina sahiptir.
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C. Yarisma: Parti, zayif yonlerini gliglendirmek ve gii¢lii yonlerini vurgulamak i¢in

cabalamaktadir.

d. Destek: Parti, se¢menlerin destegini kazanmaya odaklanacaktir, bunun i¢in

gerekli giicii hedef pazarlama teknikleriyle edinecektir.

Sadece pazar odakli partiler igin gegerli olan uygulama asamasinda partinin 1,2
ve 3. Asamalarda elde ettikleri bilgilerle gelistirdikleri yeni davranig, faaliyet ve
yontemlerinin hayata gecirilmesi s6z konusudur. Bunun i¢in parti i¢indeki ¢ogunlugun
yeni davranisi kabul etmesi ve buna uymasi gerekmektedir. Burada ig¢sel pazarlama

faaliyetleri de 6nem kazanmaktadir.

Tiim partiler faaliyetlerini mutlaka iletisim araglarini kullanarak iletmektedirler.
Iletisim siirekli bir eylemdir ve sadece liderler degil tiim adaylar segmenlerine mesajlar
gondermektedirler. Satis ve pazar odakl partiler, se¢im basarisina ulasmak icin, onlara
oy verecek olanlarin desteklerini siirdiirmesine yardimci olmak ve diger gruplara cesitli
teknikler kullanarak onlar1 etkilemek i¢in iletisimi kullanirken, {iriin odakli parti igin

yukaridan asagiya giden bir akisla propagandanin asilanmasi s6z konusudur.

Kampanya se¢imleri yonlendirecek resmi se¢im kampanyasi donemini ifade
ederken secimler ise belirli araliklarla gergeklestirilen ve se¢menlerin oy kullanmak

suretiyle iktidar erkini teslim ettigi siireclerdir.

Yine tiim partiler i¢in gecerli olan dagitim asamasi ise partinin se¢imi kazanmasi

durumunda triini hikiimete teslim etmesini ifade etmektedir.

Siyasal katilim ve gii¢lii parti bagliliklarinin azalmasi ile birlikte siyasetciler,
sec¢ilebilmek igin artik ¢ok daha fazla ¢alismak durumundadirlar. Giinlimiizde hiikiimet
ve yoOnetilenler, temsil edilenlerin kendi arasinda, partiler ve segcmenle, hatta medya ve
izleyiciler arasinda interaktif iletisim kanallar1 olusturularak demokratik iliskiler
giiclendirilmeye calisilmaktadir (Coleman, 2007:187). Buradaki amag¢ seg¢menlerin
bagliligin1 saglamaktir. Bu durum bir¢ok alanda farkli stratejilerin gelistirilmesini de
zorunlu kilmaktadir. Coklu alanlar i¢in gelistirilebilecek stratejiler Tablo 1.2°de

gosterilmektedir.
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Tablo 1.2. Siyasi Partiler i¢cin Coklu Alan Stratejileri

Parlamento Secim Alani Parti Ici Alan Medya Alan
Alam
Parti Parlamentodaki Secim ve I¢ uyumun Olumlu
amaclar1 | giicleri maksimize | segmen maksimize haberlerin
etmek desteginin edilmesi maksimizasyonu
maksimizasyonu
Oncelikli | Farkli partilerden | Yurttaslar ve oy | Parti iiyeleri ya | Gazeteciler,
aktorler | Parlamento kullanma hakki | da partideki editorler ve
tiyeleri olanlar karsitlar medyadaki esik
bekgileri
Karar Hangileri ile Parti veya Parti lideri ve Kritik veya
tipleri uyumlu hangileri | adaylara neden | resmi kararlarin | pozitif
ile gatisma oy verildigi ile neden haberlerin
icerisinde ilgili kararlar desteklenmesi ya | yayinlanmasinin
olunacagi da saglanmasi veya
kararlari desteklenmemesi | yayina

ile ilgili kararlar

verilmemesi ile

ilgili kararlar

Kaynak: Stromback, 2007:82

Bir kurulus ya da organizasyonun pazar yonlii olabilmesi i¢in {i¢ temel 6zelligi

yerine getirmesi gerekmektedir (Inal, Bickes, 2006:56):

e Miisterilerin ve pazarin anlasilabilmesi i¢in, biitiinciil bir bilginin elde edilmesi,

o Stratejik ve taktik kararlarin, departmanlar arasinda birlikte alinabilmesi, bunun

icin Orgiitiin biitiin boliim ve fonksiyonlari arasinda acik ve diiriist bir iletigimin

saglanabilmesi,

e Orgiitiin tiim boliim ve fonksiyonlarmnin, iiretilen diisiinceleri paylasarak ve

alternatif ¢éziimler iireterek koordineli bi¢imde kararlar almasi ve uygulamas.
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Bu tanimlardan ve bilgilerden hareketle, pazar yonliiliigiin temelinde Sadece
secim donemlerinde degil diger zamanlarda da siyasi partilerin strateji gelistirmesi

gerekliligi yatmaktadir.

Pazar odaklilik, insanlarin diislincelerini degistirmek i¢in degil, neye ihtiyag
duyduklarmni ve ne istediklerini ortaya koymak ve bu istekleri tatmin etmek icin hareket
etmektedir. Ornegin 1997 segimlerinde Ingiltere’de Is¢i Partisi, Tony Blair ile girdigi
secimlerden zaferle ¢ikmistir. Ozellikle Blair’in “Halkla Ortaklik” stratejisi partinin
pazar odakli oldugunun en 6nemli gostergesidir. Blair se¢im kampanyasi siirecinde, i¢
organizasyon, politika ve imaj acisindan Is¢i Partisini konumlandirmistir (Lilleker,

2005:7).

Politik pazarlamada, pazarlama karmasi (4P) unsurlarinin tek basina
uygulanmasi1 diger pazarlama arastirmalarindan gelecek bilgileri dislamak demek
olacaktir (Henneberg, O’Shaughnessy, 2007:10). Pazar odakli siyasal pazarlamada
secmen yonelimi i¢in segmenler hakkinda genel bilgiler toplanmakta, rekabet¢i yonelim
icin siirekli bilgi yayma i¢in c¢alisilmakta, i¢sel yonelimde iiyelerin memnun edilmesi
amaglanmakta ve digsal yonelimde tutarli digsal iletisimin saglanmasi igin ¢aba

sarfedilmektedir (Ormrod, 2005:61).

1.4. POLITIK PAZARLAMA TEORILERI

Politik pazarlama alaninda iki farkli teori s6z konusudur. Bunlardan ilki ve en
stk kullanilan teori Wring (1997), Niffeneger (1989) gibi diistliniirlerin gelistirdigi
politik pazarlama teorisidir. Ikinci teori ise Henneberg (2004) ve Less-Marshment

(2003) tarafindan savunulan politik pazarlama yonetimi teorisidir.

1.4.1. Politik Pazarlama Teorisi

Sekil 1.2. D. Wring (1997)’in gelistirdigi Politik Pazarlama Modelini
gostermektedir. Sekil 1.3. ise Niffeneger (1989)’un gelistirdigi Politik Pazarlama Siireci
Modelidir. Her iki model de dort temel pazarlama karmasi elemanlar1 lizerine sekillenen
bir pazarlama yonetimi Ongdrmektedir. Pazar arastirmasi neticesinde olusturulacak
pazarlama karmasi elemanlar1 ile boliimlendirilmis se¢men pazarimi etkilemek

hedeflenmektedir.
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Politik pazarlama teorisi, ticari pazarlamada kullanilan yontem ve tekniklerin
aynen siyasal pazarlama alaninda kullanilabilecegini savunmaktadir. Daha 6nce sozii
edilen her iki pazarlama tiiriinlin benzerlikleri bu tezin dayanak noktasini

olusturmaktadir.

Sekil 1.2. Politik Pazarlama Teorisine Gore Politik Pazarlama Modeli

CEVRE
Pazarlama Karmasi [ [

Cevresel Analiz

Parti Imaj1 4
Uriin Lider Imaj1 Pazar

Reklam Destekleyenler
Tutundurma Haber yayinlari
Halkla Iliskiler

Kararsizlar
Yerel Alan

Yer Kanvansing
Lider Turu

Karsitlar

Ekonomik
Fiyat Psikolojik

Pazar Arastirmasi

A A

Sivasal Parti
ORGANIZASYON

Kaynak: Wring, 1997:654

Politik pazarlama teorisine gore siyasal pazarlama ile ticari pazarlamadaki
farklilik kavramlarla ilgilidir. Ticari pazarlamada miisteri, siyasi pazarlamada se¢gmen
ismini almaktadir. Buna gore olusturulacak siyasal pazarlama stratejileri ticari
pazarlama ile benzerlik gosterecektir. Burada fikirlerin pazarlanmasi s6z konusudur. Bu
durum ¢ogunlukla kar amacsiz oOrgiitlerde gergeklestirilen hizmet pazarlamas: ile

paralellik gostermektedir.
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Sekil 1.3. Politik Pazarlama Siireci

CEVRE
A\ 4
PAZARLAMA PROGRAMI SECMEN
R&I.ITMT.ENDIRME
e Parti platformu L
Uriin o Gecmis Bolim 1 Sorunlar /
o Kisisel 6zellikler Firsatlar
; y ?eklamlar Boliim 2 Sorunlar /
Tutundurma | e Tanitim
-~ Firsatl
> (etkinlikler- I:> rsatiar
tartismalar
ADAY e Ekonomik maliyet Bolim 3 Sorunlar /
'y Fiyat o Fiziksel maliyet Firsatlar
e Ulusal imaj
maliveti
. e Bolim 4 Sorunlar /
o Kisisel goriinim
Yer programi Firsatlar
o Gontilli programi

PAZARLAMA ARASTIRMASI

Kaynak: Niffenegger, 1989:50

1.4.2. Politik Pazarlamaya Farkl Bir Bakig: Politik Pazarlama Yénetimi Teorisi

Politik pazarlama temelde, ticari pazarlama yontemleriyle politik arenaya niifuz
edilmesi faaliyetlerini igermektedir. Bu nedenle pazarlama ve siyaset disiplinlerinin bir
araya geldigi yeni bir yaklagima ihtiya¢ duyuldugu iddia edilmektedir. Politik pazarlama
lider ortak pazarlamadan direktifler almakta ancak bunlar1 diger ortak olan siyasetin
kabul edebilecegi bir kaliba yerlestirmektedir (Less-Marshment,2001). “Politik
Pazarlama Yonetimi Teorisi” olarak adlandirilan teori politik pazarlamanin her iki bilim
dalindan aldig1 bilgilerle yeni bir disiplin olma yolunda ilerledigini savunmaktadir.
Bunlarin nedenleri Henneberg’in (2004) “Politik Pazarlama Teorileri”, “Politik
Pazarlama YoOnetimi’nin Jenerik Fonsiyonlar1” (2003), “Politik Pazarlama ve
Elestiriler” (2004/b) baslikli makalelerinde su sekilde 6zetlenmistir.
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Politik pazarlama teorisi, siyasal aktorlerin pazarlama araglarini nasil
kullanacaklar ile ilgilenirken politik pazarlama yonetimi teorisi politik aktorlerin neden
pazarlama araclar1 kullanmas1 gerektigi ile ilgilenmekte ve iki soruya cevap
aramaktadir. Bunlardan ilki “Pazarlama yonetimi politik ¢evreye nasil adapte edilir?”
ikincisi ise “Politik ihtiyaclar pazarlama araglariyla nasil giderilir?”’dir. Bu nedenle
sadece kullanilan enstriimanlarla degil ayn1 zamanda bunlarin fonksiyonlarinin da neler
olduguyla ilgilenmektedir (Henneberg, 2003:5). Giiniimiizde politik ¢evrede 6ne ¢ikan
marka yonetimi, hedef pazar se¢imi ve boliimlendirme gibi konularda siyaset biliminin
yetersiz kalmasi bu alan pazarlama ve isletme bilimlerinin girmesini saglamistir. Buna
paralel olarak pazarlamanin bir alt dali olarak goriilen politik pazarlama teorisi de
geleneksel pazarlama ile politik pazarlama arasindaki kavram farkliliklar1 nedeniyle bir

takim sikintilar yasamaktadir (Henneberg, 2004:15).

Siyasal pazarlama, siyasal degis tokus silirecinin kolaylastirilmast olarak
tanimlanirken, bir sanat ve bilim olan politik pazarlama yonetimi, toplumsal degis tokus
slirecinin basariyla yonetilmesini ifade etmektedir. Politik pazarlama yonetimine konu
olan etkinlikler, bir parti i¢in stratejik bir siyasi durus gelistirmek, se¢im kampanyasi
yonetimi, paralel oOrgiitlerle olan iletisimi kontrol etmek, pazarlama faaliyetlerinde
kullanilacak kaynaklar1 harcayabilmek i¢in siyasal pazarlama arastirmalarini
kullanmaktir (Henneberg, 2003:226). Bir siyasal partinin amaci kar amagli drgiitlerden
farklidir ve performansinin 6lgiilmesi ¢ok daha zordur. Birden fazla ve muhtemelen
celiskili pazarlarda bulunmakta ve geleneksel olarak normatif kurallar ve fonksiyonlara
sahip olmaktadir. Bunun yaninda pazara sundugu {iriin olduk¢a soyuttur ve dizayni da

karmagiktir (Less-Marshment,2001).

Politik pazarlama teorisi, politik pazarlama yonetimi i¢in kurallar olugturmustur.
Boylece politik pazarlama yonetimi politik aktorlere verimli ve etkili tekniklerin

uygulanmasini saglamaktadir.

Sekil 1.4.’de gosterilen model fonksiyonel bir yaklasimi benimsemektedir ve
sekiz fonksiyon jenerik fonksiyonlar olarak adlandirilmistir. Bunun nedeni bu
fonksiyonlarm, kompleks politik iliskiler ag1 igin siyasal parti/adaymn temel degisim

konularini icermeleridir.
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Sekil 1.4. Politik Pazarlama Yonetimi Teorisine Gore Politik Pazarlama Siireci

Modeli (Henneberg, 2003)

Bagis Yapanlar

Menfaat
Gruplar1

Politik

A

Aktorler

A 4

’ Karmasi)

4
H it Vatandaslar
Vi ’ ’
4

’ Jenerik Fonksiyonlar (Pazarlama

Uriin
Dagitim

Maliyet (Fiyat)
Tutundurma (Iletisim)
Haber yonetimi

Fon toplama

Paralel kampanya yonetimi
I¢ baglilik ydnetimi

N R~WNE

Uriin Fonksiyonu: Uriin, segmenler ya da vatandaslar igin deger tasiyan ve bir

kisi ya da kurum tarafindan iiretilen ve degisime konu olan bir teklifin varligidir. Politik

pazarlamadaki son gelismeler iiriin konseptine aday imajinin (markanin) dahil edilmesi
gerektigini savunmustur. Politik pazarlama teorisyenleri {iriinii farkli sekillerde
tanimlamiglardir Butler ve Collins (1999) ve Wring (2002) politik {irtiniin ¢oklu
bilesenlerine dikkat ¢ekerek siyasal parti, siyasal aday ve parti ideolojisini {irlin

kapsaminda degerlendirmislerdir. Less-Marshment (2001) ise iiriinii tiim parti aktorleri
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olarak tanimlamistir. Henneberg’e (2003) gore ise politik iiriin aslinda bir “hizmet
sOzii”diir. Siyasal partiler parti orgiitii, aday, ideoloji gibi elemanlar1 aslinda bir * siyasal

hizmet markas1” olusturmak i¢in birer ara¢ olarak kullanmaktadirlar.

Dagitim Fonksiyonu: Bu fonksiyon iki yonliidiir. Bunlar kampanya dagitim1 ve
teklif dagitimi fonksiyonlaridir. Kampanya dagitim fonksiyonu, politik iiriiniin tiim ilgili
elemanlarinin segmenlere iletilmesini icermektedir. Bunun i¢in de adaylari dogru
kanallara yerlestirmek ve dagitimin ideolojik semsiye icinde gerceklestiginden emin
olmak gerekmektedir. Teklif dagitim fonksiyonu ise, politik parti ya da adayin segim

sonucunda hiikiimete gelmesi durumunda, verdigi sézleri yerine getirmesi ile ilgilidir.

Maliyet (Fiyat) Fonksiyonu: Politik pazarlama teorisyenlerinin siyasal alanda
karsiligin1 bulmakta en ¢ok zorlandiklar1 eleman ‘fiyat’tir. Politik pazarlama yonetimi
teorisinde fiyat, maliyet ya da fedakarlikla iliskilendirilmektedir. Bu nedenle kampanya
yonetimi, segmenlerin politik bilgi, fikir yapisi, alternatiflerin degerlendirilmesi gibi
faaliyetlerinin azaltilmasi ile mitinglere katilim gibi faaliyetlerin arttirilmasi igin
calismaktadir. Amaglar1 segmenlerin bu konularda katlanacaklar1 maliyetlerin parti ya

da adayin tistlenmesini saglamaktir.

Iletisim Fonksiyonu: Politik mesajlarin ve ¢abalarmn segmenlere ulastiriimasi
stirecini icermektedir. Bunun i¢in genel enstriimanlar koymak miimkiin degildir. Her

parti ve aday kendi enstriimanlarini belirlemelidir.

Haber Yonetimi Fonksiyonu: Bu fonksiyon politik pazarlama teorisinde iletisim
fonksiyonu i¢inde degerlendirilmektedir. Ancak internet ve haber kanallar1 gibi serbest
iletisim araglarinin kontrolii her zaman miimkiin olmamaktadir. Bu yiizden ayr1 bir
fonksiyon olarak degerlendirilmelidir. Aday ya da parti ile ilgili yaymlanan haberlerin
kontrolii miimkiin olmamakla birlikte bunlar1 etki altinda birakilmasi miimkiindiir.

Bunun i¢in ¢ogunlukla gazeteciler ve diger kanaat dnderleri kullanilmaktadir.

Fon Bulma Fonksiyonu: Siyasal partiler ve adaylar i¢in dikkat edilmesi gereken
bir fonksiyondur. Politik sistemde fonlar hiikiimet yardimlari, iiye aidatlar1 ve destekgi
bagislarindan olusmaktadir. Ozellikle dis destekgiler yoluyla elde edilen fonlar en gok

tartisilan konu olmaktadir.

Paralel Kampanya Yonetimi Fonksiyonu: Bu fonksiyon parti ya da adaymn

benzer fikirler iddia eden diger kampanyalarla paralellik tagimasi gerektigini ifade
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etmektedir. Ornegin Birlikler ve Sosyal Demokrat Parti kampanyalarinin
uyumlastirilmas1 ya da Greenpeace ve Avrupa Cevreci Partilerin kampanyalarinin

uyumlastirilmasi daha biiytik bir sinerji yaratilmasini saglayacaktir.

Ic  Baghhk Yonetimi Fonksiyonu: Partilerin  igyapist ve bagliliginin
gelistirilmesini ifade etmektedir. Bu fonksiyon parti iiyeleri ile parti aktorlerinin ayni
noktada bulusmas: ile ilgilidir. I¢sel pazarlama yaklasimi icerisinde degerlendirilmesi
gereken bu fonksiyon i¢ istikrarin saglanmasi ve buna bagli olarak partinin imajinin

yerlestirilmesi i¢in kritik bir rol oynamaktadir.

1.5. POLITIK PAZARLAMA KARMASI VE TEMEL ELEMANLARI

Politik pazarlama, aday/parti ve se¢menle/diger pazarlama segmentlerini
karsilastiran iki tarafli bir degis tokus siireci yaratmaktadir. Politik pazarlama
stratejilerinin ¢ogunlugu klasik pazarlama karmasi modeli referans alinarak analiz
edilmektedir. Daha genisletilmis yaklasimlar ise pazarlama karmasinin 6tesinde hizmet
ve iliskisel pazarlama, kar amaci glitmeyen pazarlamanin yani sira, siyaset bilimi,

iletisim analizleri ve psikoloji bilimini de dahil etmektedir (Cwalina, Falkowski,v.d.,

2009:68).

Pazarlama karmasi, herhangi bir isletme ya da orgiitiin hedef aldig1 pazarda
istedigi tepkiyi alabilmek i¢in bir araya getirdigi kontrol edilebilir pazarlama
degiskenleridir. Mc Carthy’nin siniflandirmasina gore pazarlama karmasi iiriin ve

hizmetler, mekan, tutundurma ve fiyat gibi dort ana bilesenden olusmaktadir (Tek,
1999:67).

Politik pazarlama teorisine gore siyasal pazarlama karmasi elemanlari tipki ticari
pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi secim kampanyalarindaki faaliyetlerin igerigini ve
temelini olusturmaktadir. Siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin her biri se¢gmene
yonelik faaliyette bulunmakta ve her birinin yaptifi olumlu etki, diger karma
elemanlarina yonelik se¢men tutumunu da pozitif yonde etkileyebilmektedir
(Divanoglu, 2008:106). Bu nedenle, bu ¢alismada, siyasal pazarlama agisindan benzer

bir siiflandirma kullanilmistir.
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1.5.1. Siyasal Uriin

Siyasi partiler tarafindan kullanilan en 6nemli stratejilerden biri segmenlerin risk
ve belirsizligini azaltarak onlarin giivenini kazanacak bir iirlin gelistirmektir (Cwalina,
Falkowski,v.d., 2009:68). Siyasal {iriin, siyasal pazarlamacilar tarafindan sunulan ve

yararlarinin se¢gmen tarafindan algilanmasi ancak se¢imin kazanilmasi ile ortaya

cikabilecek karmasik bir unsurdur (Niffenegger, 1989:47).

Uriin pazarlama kavraminm en temel unsurunu olusturmaktadir. Uriin kavrami
isletmeler igin tUretilen mal ve hizmet olarak net bir sekilde ortaya konulabilmektedir.
Ancak siyasal pazarlama i¢in iiriin kavrami farkli sekillerde yorumlanmaktadir.
Gergekten de segmenlerin oylarini alarak iktidara gelmeyi hedefleyen siyasi partiler i¢in
secmen oylarint etkileyecek pek cok degisken bulunmaktadir. Ticari pazarlamada
misteriler satin aldiklar1 trtin ya da hizmetin 6zelliklerine bakarak karar verirken,
se¢cmen sifatin1 kazanan hedef kitle iiyeleri oy kararlarini verirken siyasi parti, aday ve
partinin programina bakarak bir karar vermek durumunda kalmaktadirlar. Bunun
yaninda miisteriler aldiklar1 irlinden memnun kalmamalar1 durumda sadece kendilerinin
zarar gorecegini diisiiniirken, verdikleri oy sonucunda iktidara gelen partiden memnun
kalinmamast durumunda tiim toplumun zarar gorebilecegini diistinmektedirler. Bu
nedenle oy verme kararlarinda bir takim sosyal, siyasal ve ekonomik faktorler de etkili

olmaktadir.

Politik pazarlamada {irlin; lider, aday ve parti propagandasi olarak ifade
edilebilecek 1li¢ temel degiskenin kendisine has bir bilesimine sahiptir
(Wring,1997:655). Bir parti, siyasal pazarda se¢menlerden oy istemek igin onlarin
karsisina bir paket ile ¢ikmaktadir. Bu paketin i¢cinde bir kurum olarak partinin kendisi,
teskilati, ideolojisi, lideri, partinin politikalari, sdylemleri, adaylari, imaji v.b. bir¢cok
unsur bulunmaktadir. Seg¢menin oy verirken bunlarin bir bilesimini géz Oniinde
bulundurarak oy verdigini sOylemek miimkiindiir. Her ne kadar bu bilesimin
unsurlarinin agirliklarinda se¢menler agisindan farkliliklar bulunsa da bunlarin hepsi

birden “siyasal {irlin paketi” olarak nitelendirilmektedir (Polat, Kiitler, 2008:5).

Politik pazarlama elemani olarak {iriin {i¢ anahtar unsuru bir araya getiren bir
degiskenler karmasi olarak kabul edilmektedir. Bunlar aday imaji, lider imaj1 ve parti

programidir (Divanoglu, 2008:107) Siyasi {irtinii olusturan o6gelerden hangilerinin
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tercihte belirleyici oldugu toplumdan topluma, demokrasinin yasam donemlerine,
sorunlarm agirliklarina bagl olarak degismekle birlikte (Islamoglu, 2002:116) bu iic
unsurdan herhangi birisi tek basina siyasi partiyi alip iktidara gotiirmek igin yeterli
degildir. Bu fi¢iiniin kompozisyonu ile ancak siyasi parti amacina ulasabilmektedir
(Tan, 2002:37). Bir siyasal parti, liriin bilesimini olustururken vaatlerinin neler
oldugunun acik¢a anlasildigindan ve ulasilabilir oldugundan emin olmalidir (Ingram,

Less-Marshment, 2001:46).

Patrick Butler ve Neil Collins, siyasal {iriinii, ii¢ pargadan olusan bir tesekkiil
olarak tanimlamaktadir. Bu tesekkiil; aday, parti ve ideolojiyi iceren ¢ok bilesenli bir
teklif, onemli derecede sadakat ve genellikle secim sonralarinda kolaylikla degisebilen
bir ortamdan olugsmaktadir. Less-Marshment’e gore, bir partinin {irinii devam eden ve
stirekli bir davranistir. Bu iiriin, lider, adaylar, iiyeler, ¢alisanlar, semboller, anayasa ve
parti politikalar1 gibi faaliyetleri icermektedir. Newman’a gore, gercek siyasal iiriin
kampanya platformudur. Bu iiriin bir ¢ok eleman igermektedir: (1) Adayin iiye oldugu
partinin siyasi ve ekonomik kurallar1 ya da segimler i¢in olusturulan organizasyonlara
gore olusturulan adayin genel secim programi, (2) Kampanya sirasinda ortaya ¢ikan
onemli sorunlar lizerine adayin pozisyonunun belirlenmesi (3) Adayimn imaj1, (4) Adayin
siyasi gecmisi ve sendikalar, dernekler gibi adayr destekleyen segmenler grubu. Bu tarz
bir platform esnektir ve oy verme ile se¢cim kampanyas: sirasinda degisiklige izin

vermektedir (Cwalina, Falkowski,v.d., 2009:71).

1.5.1.1.  Lider ve Lider imaji
Siyasal iirlin, uygulanan politikalarin, parti imajinin ve bunlarin kamuoyunda
olusan algisinin bir karigimdir. Ancak lider ve onun imaji, bu karistmim merkezi ve
birlestirici temeli olarak goriilmektedir. (Henneberg, O’Shaughnessy, 2007:20). Lider,
bagli bulundugu grubun amaglarini belirleyen ve bu amaglar dogrultusunda grup
tiyelerini etkileyen ve davranisa stiriikleyen kisidir. Siyasi parti lideri, siyasi partinin en
iist noktasinda bulunan ya tek basina ya da parti kurmaylariyla birlikte partiyi yoneten

kisidir (Tan, 2002:37).

Bir organizasyon i¢in lider 6nemli bir semboldiir ve liderin eylemleri ve sozleri
simgesel olarak daha etkili olmaktadir. Ornegin bir kriz aninda liderin tepkileri onun

itibarin1 arttirmada ciddi bir rol oynamaktadir. Lider aynmi zamanda organizasyon
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hakkinda 6nemli bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir. Siyasal liderler ¢ogunlukla
rakipleri hakkindaki olumsuz bilgilerin yayilmasin1 da saglayabilmektedir. Bu
goriislerin kabul gérmesi, yine s6z konusu liderlerin giivenilirliklerine baglidir (Davies,

Mian, 2010:331).

Siyasi hayatta her se¢gmenin bir partinin politikalari, diisiinceleri, uygulamalari
ve adaylar1 gibi biitiin hususlar hakkinda kendiliginden yeterli derecede bir bilgiye sahip
olmast beklenmemelidir. Ayrica bu, uygulamada da olduk¢a giictiir. Siyasal
pazarlamanin Onemi burada ortaya c¢ikmaktadir. Se¢imleri kazanma iddiasindaki
partiler, hedef segmen kitlesinin 6zelliklerine uygun bir pazarlama karmas1 olugturmak
ve se¢gmen destegini kendilerine sunulan pazarlama karmasina dayali olarak talep etmek
durumundadirlar. Bu kisaca, hangi parti daha iyi bir pazarlama karmasi gelistirir ve
uygularsa, o partinin segmen destegini elde etmesi daha kolay olacaktir, anlamina

gelmektedir.

Siyasi lider, s6z konusu pazarlama karmasinda esas iiriin paketinin en onemli
pargasidir (Kiitler, Polat, 2010:4). Baska bir ifadeyle, savunmasiz bireyler i¢cin kamu
giiveni olusturacak belirleyici 6zelliklere sahip bir lider bulmak se¢imi kazanmanin
yeterli sart1 degildir. Politik pazarlama yOnetiminin temel goérevi, bu kisinin kamuoyu
tarafindan algilanmasinin saglanmasidir. Politik pazarlama uygun pazarlama karmasi
bilesiminin yani sira, yeniden ambalajlama, yeniden konumlandirma ve yeniden

olusturma gibi yontemlerle bunu basarmaktadir (Henneberg, O’Shaughnessy, 2007:20).

Sosyal iletisimde onemli basarilar kazanmis olan Fransiz reklamci Jacques
Seguela, segimleri kazandiran asil faktoriin liderin kendisi oldugunu soylemektedir.
Seguela’ya gore; segimleri ideoloji degil, lider kazanmaktadir. Se¢imi lider kazanir, ama
yalniz olmadigint unutmamalidir. Ayrica devlet adamligi ic¢in lider efsane
gelistirmelidir. Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamali, orta ve uzun vadeli
diisiinebilmelidir. Biitiin bunlarin yaninda lider, iilke i¢i imaji kadar, tilke dis1 imaja da

onem vermelidir (Orel, Nakiboglu, 2010:67).

Siyasi sistem igerisinde liderler, partinin ¢ekirdegini olusturduklarindan dolayi,
partiler arasindaki rekabet slirecinde bu kisiler oncelikle yipratilmaya galisiimaktadir.

Siyasi parti ile biitiinlesmis liderin yipratilmasi, dnce partinin sonra toplumun goéziinden
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diistiriilmesi (prestij kaybetmesi) durumunda, siyasi parti dagilmakta veya se¢gmenlerin

bu partiye verdikleri oy oran1 biiyiik 6l¢iide azalmaktadir (Divanoglu, 2008:108).

Tiirkiye’de lider, sorunlarin iistesinden gelen giiglii ve muktedir kisi olarak
degerlendirilmektedir. Tiirkiye’de yapilan se¢imlerde se¢menin biiylik Ol¢lide lidere
bagli olarak oy kullandig1 gozlenmektedir. Se¢cmene hangi partiye oy verdigi
soruldugunda, parti isminden cok liderin ismin vermektedir (islamoglu, 2002:17).
Ulkemiz kosullarinda liderlik ayricalikli ve iistiin bir pozisyondur. Liderlik 6ziinde
kisilere bicimsel yetkilerin saglayamayacag: bir sadakat ve izlenme saglar. Yonetim
pozisyonlarina herhangi bir kisi atanabilir, secilebilir, terfi edebilir, devralabilir veya ele
gegirebilir. Bu pozisyon onun lider olmasini saglamayabilir. Bu lideri iistiin kisi gorme,
yanilmaz ve yenilmez olarak diisiinme ¢ogu partilinin ortak 6zelligidir. Liderlik verilen
kararlardan ve dogan sonuglardan sorumlu olmak yerine olusan sonuglar: yeni bir bakis

acistyla yorumlayabilme yetenegi olarak goriinmektedir (Say, Ekinci, 2003:80).

Lider ve se¢gmenin Ozdeslesmesini saglamak, imaj calismasinin Onemli bir
boliimiinli olusturmaktadir. Kampanyaya ve liderlere dikkat ¢cekmeyi amaglamak igin
giiniimiizde, eskinin ulasilmaz lider karizmasi, yerini aile babasi/anne kimligini de 6ne
¢ikarmaya calisan yeni bir imaj anlayisina birakmak itizeredir. Ancak bu 6zdeslesmeye
genellikle se¢im kampanyasi doneminde izin verilir, se¢im kazanildiktan sonra -eskiye
gore goreceli de olsa- daha karizmatik bir imaj ¢alismasina doniilmektedir. Liderin
imajin olustururken kisisel cekicilikleri ile insaniistii bir varlik olarak algilanmasinda
oldukca dnemli bir yer teskil eden karizma, siyasi parti liderinin kisisel yetenek ve
ozellikleri ile se¢gmenlerini etkilemede ve yonlendirmede oldukc¢a 6nemli goriilmektedir

(Saglamtimur, 2002).

Halk liderde kutsallik veya kahramanlik ya da 6rnek alinacak iistiin bir kisilik
simgesi gordiigli icin ona baglanmaktadir. Bu nedenle bir siyasi lider her seyden 6nce
icinde yasadigi toplumu her yoniiyle ¢ok iyi tanimali, toplumun gercek taleplerini
bilmeli, kendini bu taleplerin sunucusu olarak tanitmali ve toplumun karsisinda kendini
stirekli yenilemeli ve giiven vermelidir. Liderden baglayarak tiim parti ve partililer i¢in
imaj olusturulmasi sarttir. Kitle iletisim araclari araciligi ile her se¢gmene ulasan
goriintiilerde, daima temiz, diizgiin giysilerle goriinmeli, kendilerine ve giyimlerine

thtimam gostermelidir. Hitabet sanatin1 iyi bilmeli, anadillerine hakim olmalidirlar
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(Erzen, 2010:72). Bunlarin yaninda lider, ¢ekici ve soziine giivenilir, giiclii ve sefkatli
olmali, yon verebilmeli ve ayn1 zamanda takip¢i olmayir da bilmelidir (Henneberg,
O’Shaughnessy, 2007:20).

15.1.2. Parti ve Parti Programm

Siyasal partiler, bir program cercevesinde siyasal kararlar1 etkilemek ve bu
amagla siyasal iktidari ele gecirmek {izere Orgiitlenmis kuruluslar olarak
tanimlanmaktadir (Kiglali, 1992:195). Bagka bir ifadeyle, siyasi partiler, halkin
destegiyle, siyasi iktidar1 ele gecirmeyi veya kullanmay1 hedef alan, iilke ¢apinda ve
yerel diizeyde orgiitlenmis, siireklilik gosterebilen ve ayni fikir, goriis veya doktirini
benimsemis insanlarin meydana getirdigi topluluktur (Akgali, 1991:92)

Siyasal partilerin en 6nemli islevi, toplum igindeki daginik siyasal goriislere ve
egilimlere aciklik getirerek onlara yon vermeleri, lilke sorunlarini belirginlestirmeleri ve
bu sorunlarin ¢éziimiinii ve ¢alisma esaslarini gosterir tiizilk ve programlar ile halktan
iktidar olabilmek i¢in oy istemeleridir (Aliefendioglu, 2010: 106).

Devleti, halkin istekleri dogrultusunda topluma hizmet eden bir yapi olarak
isletmekten sorumlu olanlar, toplumun giindelik ihtiyaclar1 siyasi karar
mekanizmalaria tasiyarak ¢6ziim aramasi gereken, se¢menden iktidar vizesi almis ya
da muhalefet gorevini iistlenmis olan siyasi partilerdir. Bu sorumluluklar, demokrasinin
gerektigi gibi islemesinde siyasal partilere anahtar bir rol vermektedir (Altintas, 2003:3)
Bu nedenle siyasal partiler, hemen biitlin rejimlerde halk kitleleri ile iktidar arasinda bir
koprii vazifesi gormektedirler (Kapani, 1999:158). Siyasi partiler, ¢cogu kez yapilacak
isleri belirlemek, kamuoyuna sunmak, ikna etmek, sonra da uygulamaya geg¢irmek
durumundadirlar (Tan, 2002/a:39).

Siyasi partilerin kurumsal kimliklerinin olugumu pazarlama araglarinin
etkinligini arttirmaktadir. Siyasi partilerin kurum kimliklerinin olusumunda birgok etken
rol oynamaktadir. Bu etkenler Sekil 1.5.’de gosterilmistir. Hemen her siyasal partinin
bir kurumsal kimligi olmakla birlikte, 6nemli olan kurumsal kimligin siyasi parti imajini
destekler nitelikte olmasidir. Siyasi partilerin misyon, vizyon, ideolojileri ve degerleri
gibi kurumsal kiiltiiriin olusmasina katki saglayan unsurlar ayni zamanda kurumsal
kimligin de pargasini olusturmaktadir. Siyasi partinin en ¢ok géz Oniinde olan yetkili
kisisi parti lideridir. Siyasi parti liderinin davranislar1 cogu zaman kurumsal kimligi tek

basina yonlendirebilmektedir. Ancak bu durum diger davranis unsurlari olan parti
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tiyelerinin/goniillerin davranigi ile siyasi partinin kurumsal davraniglarinin 6nemsiz
oldugu anlamina gelmemelidir. Kurumsal iletisim ise kimligin hem tamamlayicisi hem

de taniticisi konumundadir.

Sekil 1.5. Siyasi Partilerin Kurumsal Kimliklerinin Olusmasi

Tletisim ve Gorsel Kimlik Davranis Kurumsal Kiiltiir
Kurumsal fletisim .
e Parti Genel e Kurumsal Davranis  Vizyon
Merkezi e Parti Liderinin Davranisi * Misyon
J Teskilat ve ‘Yerel e Hedefler
Orgiitlerin Tletisimi e Parti Uyelerinin/ )
* Se¢im Kampanya Goniilliilerin davranist o Felsefe-llkeler
Tletisimi Degerler
e Kurumsal Gorsel e Tarih ve Miras
KimlilT Logo v.b. | |
v v v
v Siyasal
L _ Etkinlik
Kurumsal Kimlik < veterlilik ve
Yetkinlik

Kaynak:Uztug, 2004:36

Bir siyasi partinin siyasi programi, siyasi Uriinii 6nemli dl¢iide etkilemektedir.
Bir siyasi partin programi onu benzerlerinden ayiran ve iktidara geldiginde se¢gmenlerin
hangi ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini kargilayacagini ana hatlariyla gosteren eylem
planidir. Bu eylem plami parti felsefesi, ideolojisi ve imaj1 ile tutarli olmalidir
(Islamoglu, 2002:123) Ulkenin bazi sorunlarina éncelik taninmas, iktisadi kalkinmada
belirli bir modelin benimsenmesi, tercihlerin yapilmasi, toplumsal ya da kiiltiirel alanda
belli sorunlara Oncelik taninmasi ya da taninmamasi, iilkenin diinya diizeyindeki
iligkilerini belirli bir ¢erceve ve felsefe icinde ayarlamasi, lilkenin imkanlariyla siyasi
parti gorilisii arasinda asgari bir uyusum saglanmasi siyasi parti programinin ve bu

programin uygulanmasi unsurlarini olusturur (Tan, 2002/a:39).

Bunun yaninda, degisen toplum istekleri ile uyumlu olarak programin bu
degisime ayak uydurmamasi, siyasal toplum desteginin kaybolmasima ve partinin
secimlerde oylarinin yavas yavas erimesine neden olur. Degisime ilgisiz kalan insan,

isletme, devlet, parti v.b. biitiin unsurlart olumsuz siireglere itmektedir. Bu nedenle
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partiler degisimlerden kendilerine diisen payir almali, program ve hedeflerini bu

dogrultuda yapmalar1 gerekmektedir (Divanoglu, 2008:109).

Bir siyasi partinin programi pazarlama agisindan 6nem arz edebilmesi icin belli
ozelliklere sahip olmalidir. Bu 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Islamoglu,

2002:125):
e Parti programi milli olmalidir.
e Siyasi partinin felsefesi ve kimligi ile tutarli olmalidir.
e Ulke sorunlarini, bunlarin éncelik sirasin1 dikkate almalidur.
e (0zlim onerileri tilke ve diinya gergekleri ile uyumlu olmalidir.
e Kendi i¢inde tutarli olmalidir.
e Inandiric1 ve giiven verici olmalidir.
o Hedefleri gercekei ve ulasilabilir olmalidir.

¢ Bilimsel verilere dayanmalidir.

1.5.1.3.  Parti Adaylar1 ve imaj
Devlete siyaset yolu ile hizmet etmeye istekli ve secilmek i¢in gerekli sartlara
sahip olarak secimlere katilan kisiye aday adi verilmektedir (Tan, 2002:41). Bir siyasi
partinin kimligi, ideolojisi ve vitrini hakkinda fikir veren {irlin karmasindan biri de
gosterdigi adaylardir (Islamoglu,2002:129). Hangi adayin hangi secim bolgesinden
girecegi, kamuoyunda ilgi uyandirabilmekte ve bu gibi konular siyasal {iriine iliskin
degerlendirmelerde dikkate alinmaktadir Giinlimiizde adaylarin sanatgilar, sporcular,

bilim adamlar1 ve diger taninan kisilerden secilerek toplumun ilgisini ¢ekmenin

hedeflendigi goriilmektedir (Unnii, 2009:1256).

Adaym belirlenmesinden sonra, giiclii ve zayif yonlerinin degerlendirilerek
adayin konumlandirilmas:t gerekmektedir. Bunun i¢in, adaym kisisel oOzelliklerini
vurgulayan bir imaj yaratilmasi Onemlidir. Pazarlama literatiiriinde, {irlin ya da
markanin tutunmasi iki temel faktore baglidir. Bunlar, bilinirlik ve imajdir. Politik
pazarlamada bilinirlik 6nemli bir problem teskil etmemektedir. Bu nedenle se¢menler

ve parti/aday arasindaki igbirliginin olusturulmasina odaklanilmaktadir (Davies, Mian,
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2010: 333). Siyasal imaj, kisilerin aday hakkindaki duygu ve tutumlarini etkileyen
siyasal objelerden (veya cevresindeki sembolizmden) ayri olarak olusturulamaz. Bu
acidan adaylar, kendi imajlarin1 yaratirken partinin olusturdugu marka ve imaja uygun
bir pozisyon belirlemelidir. Ayrica adayimn, {iilkenin ekonomik ve sosyal konulari
hakkinda net bir pozisyonunun olusturulmast konumlandirmaya katki saglayacaktir

(Cwalina, Falkowski,v.d., 2009:74).

Aday ya da liderin siyasal bir {iriin olarak se¢men tarafindan algilanan
Ozellikleri, dolayisiyla imaji segcmen karar alma mekanizmalarinda olduk¢a Gnem
kazanmigtir. Bu onem, partiler arasinda farklilagtirict "deger" yaratmak agilarindan
kaynaklanmaktadir (Uztug, 2003:6). Adaymn durusundan konusmasina, egitiminden dini
inanigina, aile yasantisindan meslegindeki basarisina, gencliginden ya da yasliligindan
zenginligine kadar birgok 6zelliginin toplamindan olusan aday imaji, listiin vasif olarak,
tim partilerin adaylarinda aramis olduklar1 6zelliklerin basinda gelmektedir (Candz,
2010:96). Dis goriinimden baglayan imaj, davranislar, diisiincelerin disa vurumu ve

konusmalarla sekillenmektedir.

Tiirkiye’de son donemlerde oldukca sik tartisilan ve daha c¢ok dis goriiniise
yonelik olarak kavramlastirilan imaj, “gergegi temsil etmek yerine, se¢mene cazip

gelmek iizere yaratilmig bir imalat ya da kamusal izlenim anlaminda” kullanilmaktadir.

Politik alanda kullanilan imaj tretiminde iki teori tlizerinde durulmaktadir.
Birincisi ¢ikis yapan adaym Ozelliklerini vurgulamak, ikincisi ise potansiyel se¢gmen
kitlesinin 6zelligine gére adaylarin imajlarini olusturmaktir. Bu teori, potansiyel secmen
kitlesi lizerinde davranis degistirme ya da olusturma cabasi olarak da goriilmektedir

(Saglamtimur, 2012).

Adaylarmn algilanmalari, genellikle 6nemli konulardaki goriisleri veya partizan
gruplarla iligkileri yerine kisisel Ozelliklerine odaklanmaktadir. Se¢menler,
siyasetcilerin konular1 ele almadaki yontemlerine ve bazi davranislarina bakarak onun
kisisel ozellikleri hakkinda ¢ikarimlar yapmaktadirlar. Giiniimiizde algilanan yeterlilik,
diiriistliik ve giivenilirlik oy verme davranisini etkileyen en dnemli etmenler olarak 6ne
cikmaktadir. Bunun yaninda cinsiyet ve fiziksel ¢ekiciligin de segmenler {izerinde etkili
oldugu bilinmektedir. Ornegin erkek adaylar, fiziksel ¢ekicilik avantajindan kadinlara

gore daha fazla yararlanabilmektedirler (Davies, Milan, 2010:331). Imaj, toplum
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tizerinde bir etki olusturmak i¢in siyasi liderler tarafindan bir silah gibi
kullanilmaktadir. Hitap ettigi topluluklara uygun imaj tasarlayan ve yoOnetim
gerceklestiren siyasi liderler o topluluklar tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedirler
(Erzen, 2012:66).

Politikacilarin en 6nemli sikintis1 imaj ve itibarin olusturulmasi ve korunmasi ile
ilgilidir. Politika biliminin oy modelleri son zamanlarda imaj yaratmay1 temel eleman
olarak kabul etmeye baslamislardir. imaj, duygusal 6geleri igeren bir degiskendir. Bu
nedenle siyaset, parti kimligi ve sorunlara bakis agis1 perspektifi ile sekillendirilmesi
oldukca zordur. Hizmet pazarlamasi bu konuda politikacilara, itibar1 vurgulayarak
destek vermektedir. Itibar vaad edilenin ulastiriimasi noktasinda sonuglarim, yeterliligin
ve inanirliligin algisiyla dogrudan ilgilidir. Bu nedenle politik pazarlama imaj ve itibar
yonetimini agiklamalarin merkezine koymaktadir (Scammel, 1999:728). Ciinkii imaj
yaratimi, segmende aday1 basariya ulastiracak algi potansiyelini olusturabilme ¢abasidir

(Erzen, 2012:75).

Imaj, reklamlardan dogal iliskilere, icinde yasanilan kiiltiirel iklimden var olan
onyargilara kadar cesitli kanallardan elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilip,
yorumlanmasiyla olusmaktadir. Bu haliyle imaj, duyu organlariyla dogrudan
nesnelerden alinan sinyallerle, zihinlerde olusan gorintilerden yani alg: olayindan
ayrilmaktadir (Damlapinar, Balc1, 2005:65).

Fotografin gelisimi ve basinda kullanilmasinin ardindan gelen televizyon ¢agi,
goriintii diinyasinin gelismesini ve 6n plana ¢ikmasini saglamig, bu sayede imaj kavrami
giindeme gelmistir. Imaj calismalar1 baslangicta dogrudan veya dolayli olarak siyasi
aktorler tarafindan yiiritiliirken; glinlimiizde imaj damigsmanlar1 gibi profesyoneller
tarafindan yapilmakta, secmenlere yeniden iiretilmis siyasi imajlarla ulasilmaktadir

(Saglamtimur, 2012).

Aday imajini etkileyen bes ana belirleyici bulunmaktadir. Bunlar (Candz, 2010:
99):

1. Adayin kisisel ozellikleri: Adaymn goriintiisii, sozIlii iletisimi (konugma ve ses
kullanimi), sozsiiz iletisimi (beden dili, mekan ve zaman kullanimi, giysileri,

genel goriintiisii, renkleri, ¢cevre ve aksesuarlar1), karakter (karizma, 6zgliven,
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0zsayg1), yeterlilik (birikim, potansiyel, kisisel gelisim), deneyim, dikkat

cekicilik, davranig ve tavirlardan olugsmaktadir.

2. Adaym mevcut konumu (konular ve sorunlar karsisinda takindigi tavir):
Giindemi mesgul eden sorun ve konularin aday tarafindan ele alinig bigimi,
konuya yaklasimi ve ¢0ziim Onerileri medya aracilifiyla vurgulanarak adayin
kisisel oOzellikleri gibi lanse edilir ki, bu siire¢ se¢menlerin zihninde adayin

belirli bir konum edinmesini saglamaktadir.

3. Adayin g¢evresi (¢alisma kadrosu, grup iliskileri): “Bana arkadasini sdyle, sana
kKim oldugunu sdyleyeyim” atasoziiniin siyasetteki tezahiiriidiir. Adaylarin
calisma arkadaglari, ekipleri ve iliskide oldugu gruplarin (cemaat, is, dernek ve
sosyal gruplarin), adaylarin imajlarinin olusumunda dolayli etkiye sahip

olduklar1 bilinmektedir.

4. Adaym bagli bulundugu parti ve ideolojisi: Siyasal partiler se¢gmenlerin oy
verme tercihlerini etkileyen oOnemli kuruluslardir. Partilerin sahip oldugu
ideolojiler diger partiler arasindaki farkliliklar1 ortaya koyan, propagandayi
tagiyict Ozellige sahip diislince {irlinleri olarak karsimiza cikmaktadir ve en
onemli islevleri parti ve adaylar1 farklilastirarak segmenleri taraftar yapma

ozellikleridir.

5. Siyasal kampanya faaliyetleri ve medya: Siyasal kampanya faaliyetleri ve medya
da aday imaji olusumunda son yillarda 6nemi gittikge artan faktorler arasinda

yer almaktadir

Tiirk styasi tarthinde kimi liderler aksesuarlartyla hatirlanmaktadirlar. Siileyman
Demirel’in kalabaliklara salladigi sapka, Biilent Ecevit’in mavi gomlegi ve kasketi,
Necmettin Erbakan’in parlak kravatlari, Mesut Yilmaz’in beyaz yakali gomlekleri,
Tansu Ciller’in fulari, Cem Uzan’in se¢im kampanyasi boyunca beyaz gomlek giymesi
gibi kullanilan aksesuarlar ve 6zdeslestirilen renkler siyasileri diger adaylardan ayiran

ve se¢menin hafizasinda kolaylikla kalabilecek sembollerdir (Erzen, 2012:66)
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1.5.2. Siyasal Fiyatlandirma

Kar amagsiz Orgiitlerin  ¢ogunda fiyatlandirma, ticari ya da sinai
firmalardakinden oldukc¢a farklidir. Kar elde etme oOrgiitsel bir amag¢ olmayinca,
fiyatlandirma nispeten daha az onemli bir konu haline gelmektedir (Tek, 1999:515).
Siyasal pazarlamada se¢im kararimi etkileyecek gergek bir fiyattan s6z etmek miimkiin
degildir. Ciinkii belli bir partiye ya da adaya oy vermenin bir fiyati1 yoktur. Ancak se¢im
karar1 uzun donemli kigisel maliyetlere yol agmaktadir (Divanoglu, 2008:111). Bu
durum fiyatlandirma ve bununla ilgili amaglar1 yok saymak anlamina gelmemelidir. Bir
siyasi parti agisindan bakildiginda fiyat enstriimani gelir getiren bir unsurdur. Ancak bu

gelir para ile dlgiilebilen bir gelir degil oy geliridir (Farrel, Wortmann, 1987:299).

Siyasal iriliniin fiyati, aday/lider/partinin se¢imi ile ilgili bir dizi maliyetler
olarak diisliniilmelidir. Segmenler agisindan ekonomik maliyeti, olas1 vergi artislari, faiz
artiglari, devlet yardimi kesintileri ve digerleri olarak belirlemek miimkiindiir. Bunun
yaninda ulusal imajin giiclendirilmesi o6zellikle liderin algilanmasiyla ve liderin
tavirlariyla belirlenen bir diger maliyet unsurudur. Cogunlukla adaylarla iliskilendirilen
psikolojik faktorler de s6z konusudur. Se¢gmenler, adayin dini yaklasimlar1 ve etnik
kokenlerinden rahatsiz oluyorlarsa burada psikolojik bir maliyet s6z konusudur. Siyasal
iirtin icin gelistirilen ortak strateji genellikle rakiplerin maliyetlerini arttirirken kendi

maliyetlerini azaltmak ¢abalaridir (Niffeneger, 1989, 48).

Ornegin John F. Kennedy, 1960°da Katolik bir baskan aday: olarak Katolik
olmayan se¢menlerin rahatsiz olmasiyla birlikte potansiyel bir maliyetle karsilasmigtir.
Kennedy Protestan izleyicilerle tanistig1 ve onlarin sorularini yanitladigir TV spotlariyla
bu maliyeti minimize etmeye calismistir. 1984 yilinda Mondale, Reagan’in yildiz
savaglar1 savunma sisteminin niikleer bir savasa yol agabilecegini ima eden kirmizi
telefon yildiz savaglart konulu TV spotlariyla Reagan’in maliyetlerini yiikseltmeye

calismistir (Niffeneger, 1989, 48).

Siyasi mal ve hizmetlerden herkes ayni dlgiide yararlanamamaktadir. Bu nedenle
Oyle hizmetler vardir ki, belirli anda bazilar1 i¢in onun degeri 6l¢iilmezken, bazilar1 o
hizmete ihtiya¢c duymamaktadir (saglik, egitim v.b.). Yine bazi hizmetlerin yarar ile

maliyetleri arasinda denge kurmak imkansizdir. Silahli kuvvetlerin, polisin ve adalet
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teskilatinin hizmetlerinde fayda maliyet analizi yapmak gercek¢i bir yaklasgim

olmamaktadir.

Siyasi partiler giiniimiizde, devletin imkanlariyla giivenlik, asayis, egitim, saglik
hizmetlerini yliriitmenin yaninda, ekonomik ve sosyal gorevlerinden dogan hizmetleri
de vaat etmektedirler. Ekonomide denge saglanmasi, ekonomik kalkinma ve biiyiimenin
gerceklestirilmesi, tam istihdamin saglanmasi ve korunmasi, herkesin insan haysiyetine
yakisir bir gelir diizeyine kavusturulmasi gibi temel ekonomik ve sosyal hizmetlerin
gergeklestirilmesinde rol alabilmektedirler (Tan, 2002:45) Bir siyasi parti, kamu
hizmetlerinin tiirlinii, diizeyini ve finansmaninin ne olacagini belirlerken fiyatlama
amaglarini iyi hesaplamalidir. Bu amaglar, oylar1 maksimize etme, partiler arasinda belli
bir siraya yiikselme, gelecekteki oylart maksimize etme, baglica rakipler arasinda yer
alma, iktidar ortag1 olma, belli bir imaj yaratma seklinde siralanabilmektedir (Islamoglu,

2002:133).

Siyasal fiyatlandirmada inandiricilik ¢ok dnemlidir. Ornegin 2007 se¢imlerinde
Geng Parti’nin topluma sundugu mazotun bir lira olmasi, findigin sekiz lira olmas1 gibi

sdylemler inandirict bulunmamus ve ilgi gdrmemistir (Unnii, 2009:1256).

1.5.3. Siyasal Dagitim

Dagitim stratejisi, aday/liderin se¢gmenlerle kisisel olarak karsilagmalari icin
kullanilan yonetmeler ve kanallar ile ilgilidir (Niffeneger, 1989, 48). Siyasal
pazarlamada dagitim, siyasi Uriinlerin ve bunlara iliskin mesajlarin (parti programi,
lider, aday, uygulamalar, 6rgiit) se¢men kitlelerine en kisa yoldan, en uygun zamanda,
en ekonomik ve etkin bi¢imde ulastirilmast siirecidir. Bu iki  sekilde
gerceklestirilebilmektedir. Birincisi, parti kadrolarmin higbir araci kullanmadan
secmenlere dogrudan ulasmalanidir. Ikincisi ise, kadrolarin bir takim aracilar
kullanilarak segmenlere ulagmalaridir (Islamoglu, 2002:135). Bunlar1 tipki ticari

pazarlamadaki gibi dogrudan ve dolayli dagitim olarak tanimlamak miimkiindjir.

Dogrudan dagitim, adayin/liderin mitinglerde se¢cmene hitap etmesi, kuliip
toplantilar1, yemekleri ve hatta fabrika gezilerini igeren bir dizi eylemden olugmaktadir
(Niffeneger, 1989, 48). Dogrudan dagitim siyasi partiye se¢men ile yakin iliski
kurabilme, kamuoyundaki degismeleri daha iyi izleyebilme ve bu degisimler karsisinda

mesajlarda ve pazarlama karmasi unsurlarinda degisiklik yapilabilme gibi avantajlar
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saglamanin yaninda yiiksek maliyet gerektirdigi icin finansal agidan giiclii parti

orgiitlerine ihtiya¢ duymaktadir.

Dolayl dagitim, siyasi parti ile segmen arasindaki mesaj akisi isleminin hukuki
ve iktisadi bagimsizligi olan ticari kuruluslarla saglanmasi halidir (Tan, 2002:53).
Dolayli dagitim ile partiler ¢ok kisa siirede ve daha az maliyete katlanarak daha fazla
secmene ulagma imkanina sahip olabilmektedirler. Ancak kamuoyunun tepkilerini
Olcmeleri daha uzun bir zaman alacagindan degisikliklere karsi hemen tutum

belirlemeleri miimkiin olamayabilmektedir.

Politik pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesinde birgok kisi ve kuruluslar
rol oynamaktadir. Siyasi partilere hukuki, iktisadi ve yonetsel agidan baglantili bircok
kanal iiyesi mevcuttur. Bu liyeler adaylar, siyasi parti orgiitleri, iiyeleri ve goniilliiler,
siyasi parti c¢alisanlaridir. Se¢mene ulasma yontemlerinde dagitim kanallarinin
kullanimz ise, parti ile ilgili organizasyonlar olarak goriilmektedir. Bunlar mitingler, ev
ve ig yeri ziyaretleri, aksam yemekleri, kadin ve genglik kollarinin ¢aligmalari, mahalli
geziler gibi faaliyetlerdir (Divanoglu, 2008:113). Siyasal pazarlamada dagitim kanali
iyeleri irdelendiginde adaylar, siyasi parti liyeleri, orgiitleri ve goniilliiler ile siyasi parti
calisanlar1 karsimiza c¢ikmaktadir. Adaylar kisisel goriintiileri, konusmalar1 vb.
faaliyetlerle se¢menle dogrudan iletisim kurarak mesajlarin1 hedef kamuoyuna
ulagtirmaktadirlar. Siyasi parti liyeleri, orgiitleri ve goniilliiler ise kap1 kap1 dolagsmak,
afis yapistirmak, mitinglere katilmak gibi ¢esitli faaliyetlerle mesajlart iletmektedirler.
Son olarak siyasi parti calisanlart da benzer faaliyetleri ticret karsiliginda

gergeklestirmektedirler (Unnii, 2009: 1257).

Siyasal dagitimin bir bagka yonli de se¢imlerde iktidar olma hakkini kazanan
siyasi partinin iktidara geldikten sonraki icraatlar1 olusturmaktadir. iktidar olan siyasi
partinin se¢im doneminde sundugu vaatleri ve projeleri uygulamaya gecirmesi
beklenmektedir. Bu beklentinin karsilagilamamast durumunda s6z konusu parti, bir

sonraki segimlerde hesap vermek durumunda kalacaktir.

Bazi durumlarda partilerin izleyecekleri se¢im stratejileri ve is bagina
geldiklerinde uygulayabilecekleri politikalar ekonomi yonetiminin depolitizasyonu
sonucunda ciddi oranda kisitlanmaktadir. Bu siirecin bir sonucu olarak partilerin vaad

edecekleri ekonomik politikalarin  gegerliligi ve giivenilirligi sorgulanir hale
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gelmektedir. Ornegin, enerji sektoriinde karar alma yetkisinin Enerji Bakanligi’na degil
de bagimsiz bir kurula ait oldugu bir durumda bir parti liderinin se¢im meydanlarinda
dile getirecegi “Elektrik fiyatlarimi diislirecegiz.” tiirden bir vaadin inandiriciligi eskiye
gore ¢ok daha dislik olacaktir, ¢ilinkii hiikiimetin elektrik fiyatlar1 lizerindeki etkisi

bagimsiz kurulda sahip oldugu kisitli oy oranindan daha fazla olmayacaktir (Giiveloglu,
2011:25).

1.5.4. Siyasal Tutundurma — Siyasal Iletisim

Giliniimiizde siyasi partilerin pazarlama faaliyetleri i¢inde tutundurmanin 6nemli
bir yeri vardir. Biitiin oy arttiric1 faaliyetlerden en fazla yarar1 saglamak iizere optimum
bir tutundurma karmasi olusturulmaktadir (Tan, 2002:57). Bir siyasi parti oy alabilmek
amactyla dizayn ettigi Uriiniini en etkili ve kabul edilebilir iletisim teknikleriyle
desteklemek zorundadir (Ingram, Less-Marshment, 2001:46). Genel pazarlama kavrami
olan tutundurma kavramini, siyasal pazarlama karmasi elemanmi olan tutundurma
kavramima uyarladigimizda, bir siyasi partinin, aday ya da so6z-vaatlerinin
benimsenmesini kolaylastirmak amaciyla, siyasi orgiitler tarafindan yiiriitiilen, segcmeni
ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esglidiimlii faaliyetlerden olusan

bir iletisim stireci olarak tanimlamak miimkiindiir (Divanoglu, 2008:113).

Tiiketicilerin isletmelerce yiiriitiilen tutundurma faaliyetlerinden ne sekilde
etkilendigini agiklamaya yonelik birgok model gelistirilmistir. Bu modellerin en
onemlilerinden biri tutundurmanin belli bash fonksiyonlarimi kapsayan AIDA
modelidir. AIDA modeli, bas harfleriyle modelin ismini olusturan tutundurma
fonksiyonlarint birbirini izleyen asamalar halinde vermektedir. S6z konusu modelin
asamalarin1 kisaca siyaset pazarlamasma uyarlayacak olursak su durum ortaya

cikacaktir (Tan, 2002:60)

1. Dikkat ¢ekmek: Siyasi parti, Oncelikle neler sundugunu se¢mene duyuracak,

onu tlirtiniinden haberdar ederek, dikkatini ¢ekecektir.

2. Ilgi uyandirmak: Uriiniin varhgindan haberdar olan se¢menin o iiriine ilgi

gostermesi saglanacaktir.

3. Istek uyandirmak: ilgi olumlu yone ¢ekilerek degerlendirme, iiriine oy verme

arzu ve istegine doniistiiriilecektir.
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4. Harekete gecirme: Oy verme isteginin oy verme eylemine doniismesi ile oy

verme gerceklestirilecektir.

Tutundurmanin amaci, sadece siyasi trtinleri tanitmak degil, ayn1 zamanda kisi
ya da orgiite karst olumlu bir tutum yaratmaktir. Bireyin bir fikre, bir kisiye, bir
ideolojiye, bir lidere ya da partiye karsi besledigi bir hissi vardir. Bu his, bireyin o
nesneye karst tutumunu belirlemede etkili olur. Insanlarin tutumlar biiyiik olgiide
onlarin bilgi ve deneyimlerine dayanir ve bunlar tarafindan yonlenir. Bu nedenle,
bilgileri degistirmeden tutumlar1 degistirmek neredeyse imkansizdir. Se¢menlerin
tutumlarin1  partiye karst olumlu bi¢imde yoOnlendirmek, parti ile se¢menleri
Ozdeslestirmek ve partiyi segcmenin zihninde en {ist pozisyonda konumlandirmak
amactyla (Islamoglu, 2002:141) yiiriitillen tutundurma fonksiyonlar1 genellikle dortlii

olarak siniflandirilmaktadir. Bunlar, propaganda, reklam, halkla iligkilerdir.

Tutundurma karmasimin kullanimi {cretli ve {icretsiz medya kullanimi olarak
ikiye ayirmak miimkiindiir. Ucretli medya iletisimi, reklam, bilbord ve afis kullaniminin
tiim formlarmni kapsamaktadir. Ucretli medya ayrica telefon ve internet kullanimini da
icine alarak her gecen giin gelismektedir. Bu yolla, partinin rengi, dizayni, slogani ve
sembolleri siklikla kullanilarak tiiketicinin zihninde var olmaya calisiimaktadir. Ucretsiz
medya kullanim1 partilerin herhangi bir bedel 6demeden medyada yer aldig1 haber ve
benzeri programlar1 ifade etmektedir. Ancak dikkat edilmesi gereken nokta parasiz
medyanin kontroliiniin ¢ogu zaman partinin elinde olmadigi konusudur. Bu nedenle
parasiz medyanin kullanimi tek bagma yeterli degildir ve dikkatlice takip edilmesi
gerekmektedir (Wring, 1997:657)

Tutundurma aracglarinin kullanimi ile hem se¢menlerde siyasi parti lehine tutum
olusturmak hem de se¢gmenlerle iletisime gegmek hedeflenmektedir. Tutundurma ile
siyasal iletisimin es anlamli olarak kullanilmasinin sebebi de bu hedeflerdir. Siyasal
iletisimi; siyasal arenada birbirini anlama ve anlatma sanati, siyasal siireclerle iletisim
arasindaki iliskileri ele alan aragtirmalardan olusan, disiplinler arasi bir akademik alan

olarak tarif etmek miimkiindiir (Genel, 2012:23).

Siyasal iletisim olgusu, liberal demokrasi anlayiginin bir iirtiniidiir. Profesyonel
anlamda siyasal iletisim, Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda Amerika’da dogmus ve gerekli

calismalar ilk etapta burada yapilmustir. (Topuz,1991:7: Ozkan,2004:38). Bu siireg
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ozellikle iletisim teknolojisindeki hizli gelismeler neticesinde ivedi olarak tiim diinyaya

yayilmustir.

Tablo 1.3. Siyasal Tutundurma Araclar1 Kullanimi ve Orgiitlenmesi

Iletisim Bigimi

Ilgili Denetim Alani

Kisisel Iletisim

Tutundurma
Araclan

Haber Medyasi

_Kampanya
Orgiitlenmesi

Aday ya da liderin
halkla ve diger
gruplarla kisisel
iletisimi — dogrudan
— dolayh

Miting ve se¢im
bolgesi gezileri,
secmen ziyaretleri
Basin toplantilari,
roportaj, 6zel
gruplara ziyaret,
toplanti

Secim biirolar1

Aday ya da partinin
goriislerinin ve
etkinliklerinin
medyada yer almasi

Miting ve gezilere
katilim

Agizdan agza
kampanya
etkinliklerinin ve
temanin aktarilmasi

(Goniilliiler, se¢im
biirolar1 v.b.)

Kitle iletisim

Gorsel medya
(TV-sinema)

Basih medya

Siyasal reklam
(Basin ilani, reklam

filmi)

Stratejiye ve reklam
kampanyasina dair
haberler.

Agizdan agza
mesajlarin dolagimi

Kitle iletisim

(Gazete, dergi, Halkla iligkiler ve Aday ya da siyasi araglarinin yorum ve
internet) duyurum partiye medyada yer | elestiri mektuplari
(Kurgusal ve ozel verilmesi
olaylar, haber
hikayeleri)
Web sitesi
Acikhava ve Siyasal reklam Medyada haber Afiglerin belli
Sergileme medyas1 | Afis, billboard olmasi noktalara asilmasi

Parti logosu ya da
aday ismini,
sloganlarini tagiyan
hediyelikler, rozet vb.

Arabalarinda ya da
istlerinde tasima

Dogrudan
postalama

Mektup, brosiir, v.b.
kampanya basilt
malzemeleri

Secim bolgelerinde
dagitim

Kaynak: Uztug 2004:26

Tablo 1.2., siyasal tutundurma araglarinin kullanim alanlarin1 ve bunlarin ne
sekilde orgiitlenebilecegini gostermektedir. Siyasal partilerin kampanya siireglerinde ve

diger donemlerde kullanabilecegi iletisim yontemleri kisisel ve kitlesel iletisim seklinde
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olmaktadir. Her iki iletisim biciminde uygulanacak yontem ve teknikler farklilik

gostermektedir.

1.5.4.1. Propaganda
Propaganda; bir fikrin her ¢esit aragtan yararlanilarak hedef kitleye
ulastirilmasidir. Propaganda, bireyler ve gruplar aracilifiyla diger gruplarin kanilarini,
goriislerini ve davraniglarini iletisim araclarmi kullanarak propagandacinin istekleri
dogrultusunda etkileme, degistirme veya kontrol altinda tutmaya yonelik bilingli bir

davramstir (Ozsoy, 2009:69).

“Bagkalarinin inanglarin1 ve davraniglarini etkilemeye, kamuoyu olusturmaya
yonelik olan; gergeklerden, akildan ¢ok, duyulara seslenen, olaylari tek yanli sunarak
isin Oziinli gizleyen Orgiitli ve sistemli her tiirli ¢aba” ya da “belli ¢ikarlari olan
bireylerin ya da gruplarin, baskalarinin kanilarin1 ve davraniglarini etkilemek amaciyla
onceden tasarlanmig ikna ve telkin tekniklerini kullanarak yaptiklar1 eylem” seklinde
tanimlanan propaganda eylemi olduk¢a eski donemlere dayanmaktadir (Sezen,
2004:273). Propaganda terimi, 17. yiizyilin ilk yarisinda Roma Katolik Kilisesine bagli
olarak Protestanligin yayilisina karsi kurulan “Congragatio de Propaganda Fide” /
“Itikad1 Yayma Cemaati”nden gelmektedir. Propaganda teriminin ilk kez 1622 yilinda
Roma Katolik kilisesi tarafindan kullanildigi bilinmektedir. Protestan Kkiliselerinin
ortaya ¢ikmaya basladigi zamana rastlayan bu donemde Katolik kilisesi, ogretilerine
kars1 gelenleri propaganda yoluyla ‘yola getirmek’ amaclanmaktaydi (Erzen,
2012:76).18. yiizy1l baslarindan itibaren politik gruplarin ve cemiyetlerin kontrolii
altinda olan basin, politik kutuplasmanin artan tonunu kullanarak kendi adaylarinin
desteklenmesinde kullanilmaya baglanmistir (Tan, 2002/b:23). Gazete sayisindaki
artigla birlikte basinin giiciiniin artmas1 propagandanin ¢ok daha etkili bir silah olarak

giintimiize kadar kullanilmasini saglamistir.

1920’li yillarda Lenin ve Hitler donemlerinde etkili olarak kullanilan
propaganda, giliniimiize kadar yasanan teknolojik ve toplumsal-siyasal gelismeler
nedeniyle onemli degisiklikler gostermistir (Atabek, 2003:4). Siyasetin bir ikna sanati
olarak kabul edilmesinden sonra, propaganda kendine 6zgli bir sekil almis ve gegici
degil kalici bir kaynak olarak kullanilmaya baslanmistir (Tan, 2002/b: 23).

Giiniimiizdeki kullanilan propagandanin ii¢ temel amaci bulunmaktadir: Ilk olarak hedef
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kitlede yeni bir diigiince ya da eylem gelistirmek, ikinci olarak hedef kitlede var olan bir
diisiincenin ya da eylemin siddetini arttirmak ve son olarak da hedef kitlede var olan
diisiinceleri ya da eylemleri degistirmek yoniinde olmak {lizere iic ciimleyle

propagandanin genel amaci ifade edilebilmektedir (Eke, 2008:46).

Se¢menlerin  gegici  egilimlerinden kararli hale gegmelerini saglayan
propagandadir. Ozellikle secim dénemlerinde kararsizlari etkilemek, onlara oy verme
inancim1 saglamak i¢in kullanilmaktadir (Tanyildizi, 2012:103). Siyasai reklamlar da
benzer islevleri yerine getirmekle beraber propaganda ile reklam arasindaki en biiytlik
fark, reklamda mesajin kaynaginin bilinmesine karsilik, propaganda da mesajin
kaynaginin gizlenmesidir. Yani, reklami izleyenler, mesajin kim ya da kimler tarafindan
yayimlandigin1 kolayca anlayabilmektedirler. Bu nedenle, reklama karsi savunmaya
gecen birey, propagandaya karsi ayni savunmay1 gosterememektedir. Dolayisiyla ustaca
yiriitilen propaganda tutum degistirmede reklama nispetle daha biiyiik bir etkiye
sahiptir (Islamoglu, 2002:142).

Propaganda programini ¢izmek ve uygulamakta basarili olabilmek i¢in, onun
bazi kurallarina dikkat etmeyi gerektirir. Bu kurallar1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir

(Islamoglu, 2002:145), (Ozsoy, 2009:82):

1. Basarili bir propaganda zaman faktoriinii dikkate almalidir. Mesajin en uygun

olan zamanda verilmesi propagandanin verimliligini arttiracaktir.

2. Propagandada verilen mesajlar ¢ok sayida ve karmasik olmamalidir ve vurgu az

sayida birbiri ile ilintili olan konulara yonelmelidir.

3. Bir olay, bir demeg, ya da rakip politikacinin agzindan kagirdigi ve baska
anlamlara ¢ekilebilecek bir soz; ne kadar biiytitiilerek verilirse, etkisi de o dlgiide

biiyiik olur.

4. lyi bir propaganda da mesaj, degisik goriisler altinda cosku ya da nefret

yaratacak goriintii ile verilmeli ve az sayidaki diistincelerle sinirlandirilmalidir.

5. Yeni bir tutum olusturmak icin, kitlelerin duygusal, biligsel ve davranigsal
elemanlarini etkilemek gerekir. Bu nedenle bireylerin bilgi ve deneyimleri,

davraniglar1 ve duygulariyla celisecek bir propagandanin bagari sans1 olmaz.
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6. Bir propaganda kampanyasmin siirdiiriiliip gelistirilmesi, ilerlemenin yakindan
izlenmesini, yeni haber ve sloganlarla siirekli olarak beslenmesini, sirasi
geldiginde degisik bir bicimde ve olabildigince 6zgiir bir bicimde yeniden

hizlandirilmasini gerektirir.

7. Ana tema degisik bicimlerde defalarca —se¢meni biktirmayacak sayida —

tekrarlanmalidir.

8. Propagandanin basarili olabilmesi i¢in, ortaya atilan konu, iddia dagitilmamali
ve konsantrasyon yiiksek tutulmalidir. Propaganda bir diisilince, bir sembol veya

bir insan {lizerinde ve ¢evresinde toplanmalidir.

Propaganda’da bayraklar, amblemler, yazilar ve miizik énemli araglar olarak
kullanilmaktadir. Miizik bireyin kitle icerisinde erimesine, ortak bilin¢ yaratilmasina
yardimci olmaktadir. Yazilar ve dovizler ise partinin izleklerini sdylev ve haykirislari
yineleyen sloganlar halinde yogunlasmaktadir. Bunlarin disinda selamlagmalarda 6zel
isaretlerin kullanimi, gece gosterilerinde mesalelerin, projektorlerin yakilmasi gibi

araglar da siklikla yer almaktadir (Aziz, 2011:81).

Propagandayi, kisisel ve kitle propagandasi, politik ve sosyolojik propaganda,
karigiklik ve biitiinlesme propagandasi, dikey ve yatay propaganda olmak tizere dortlii

olarak siniflandirmak miimkiindiir (Tan, 2002/a: 79-80):

Kisisel Propaganda ve Kitle Propagandasi: Yiizylize konusmak, tartismak,
ikna etmek veya kap1 kap1 dolasmak seklinde gerceklestirilen propaganda ¢esidi kisisel
propaganda olarak tanimlanmaktadir. Kitle propagandasi, topluluklara hitap edilen,
costurucu nutuklarin yaninda kitap, brosiir, gazete gibi kitle iletisim araglarinin

kullanimin1 icermektedir.

Politik Propaganda ve Sosyolojik Propaganda: Politik propaganda, bir siyasi
parti tarafindan, kitlenin kendisine kars1 olan davranisini istenen yonde degistirmek igin
kullanilan bir propaganda tiiriidiir. Sosyolojik propaganda, daha kapsamli ve belirsiz
nitelik gostermektedir. Bu propaganda tiiriinde toplumsal ¢evrenin kullanilarak belirli

bir yasam felsefesinin ve ideolojinin benimsetilmesi hedeflenmektedir.

Karisiklik Propagandas: ve Biitiinlesme Propagandasi: Yikici olan, karsitlik

niteligi tagiyan ve kitleleri bagkaldirmaya iten propaganda tiirii karisiklik propagandasi
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olarak adlandirilmaktadir. Biitlinlesme propagandasi ise ¢gogunlukla iktidar erkine sahip
olanlar tarafindan yiiriitiilen ve toplumu milli, dini v.b. degerlerle bir araya getirmeyi,

birlikte hareket ettirmeyi hedefleyen bir propaganda tiiriidiir.

Dikey Propaganda ve Yatay Propaganda: Dikey propaganda, genis bir
Orgiitiin baginda yer alan liderlerin, yonettigi kitleden daha iistiin oldugunun varsayildigi
bir propaganda tiirtidiir. Kitle iletisim araglarinin kullanildig1r bu propaganda tiiriiniin
etkisi kisa siirede kaybolmaktadir. Olduk¢a yeni olan bir propaganda tiirii olan yatay
propaganda ise, propaganda yapilan grup veya kitle igerisindeki biitiin bireylerin ayni
diizeyde ele alinmasi ve dogrudan dogruya bir liderin olmayisidir. Daha ¢ok egitici

nitelik tagtyan bir propaganda tiirtidiir.

1.5.4.2. Siyasal Reklam

Reklam, bir iiriiniin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya fikrin, kimligi
belli sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir bedel Odenerek kitlesel iletisim
araglartyla kamuoyuna olumlu bir sekilde tanitilip benimsetilmesi faaliyetidir (Caglar,
Kilig, 2005:165) Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan ise reklamlar, “belirli bir hedef
pazar1 olusturan bireyleri ya da izleyicileri tirlinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya
diisiincelere dair bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kir amaci
giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarmin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve
duyurularini, kitle iletisim araglarina yer ve zaman satin alarak yerlestirmesi” olarak

tanimlanmistir (Tiryakioglu, Se¢im, 2011:73)

Reklamin {izerinde onemle durulmasi gereken nokta, reklamin parali olma
niteligidir. Parali olmasi, reklamda reklami yapanin, reklam mesajinin igerigini ve
bicimini denetlemesini beraberinde getirmektedir. Siyaset alaninda siyasal reklamin
parali olmasi, “reklam” ve “haber ve “reklam” ve “propaganda” arasinda kesin bir

ayrimi vurgulamaktadir ( Tokgdz, 2010:172)
Siyasi partiler reklami (Tan, 2002/a: 87):

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

boliimiine girmek,

2. Oy verme giidiilerine hitap ederek dar bir kamuoyu bdliimiiniin destekledigi

siyasi parti veya adaya genis kitlelerin destegini saglamak,
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3. Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin 6zelliklerini anlatarak, diger tutundurma

cesitlerine ve pazarlama araglarina yardimci olmak,
4. Kisisel propaganda ile ulasilmayan kimselere ulagmak,
5. On yargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

6. Se¢cmenleri bilgilendirerek egitmek olarak ifade etmek icin kullanilmaktadir.

1.5.4.2.1. Siyasal Reklamin Onemi
Siyasi reklam, ticari reklam tekniklerinden yararlanilarak gelistirilen ve reklamin
ozel bir calisma alam olarak diisiiniilen yoniidiir ( Inal, Polat, v.d., 2003:50) Seg¢im
dénemlerinin vazgecilmez enstriimanlarindan biri olan siyasal reklam, “aday ya da parti
tarafindan medyadan yer ve zaman satin alinarak, se¢menlerin tutum ve davranislarini
s0z konusu aday veya parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin
hazirlanmasi1 ve yayinlanmasi ile ilgili bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti” olarak

tanimlanmaktadir (Balci, 2006:141).

Siyasal kampanya iletisiminin en goriiniir ve konusulan kismu, siyasal reklamdir.
Belki bu nedenle siyasal kampanya iletisimini siyasal reklam ile 6zdeslestirme egilimi
goriilmektedir. Siyasal reklam, siyasal parti ya da adaylarin tam bir mesaj denetimine
sahip olmalari nedeniyle son derece 6nemli bir kampanya iletisim enstriimanidir.
Reklam, siyasal iiriin konumlandirmasinda medyanin konumlandirmasina alternatif bir
iletisim olanag1 sunmaktadir. Kampanya yaraticilari, parti ya da aday planladiklart gibi
dile getirebilmektedir. Parti ya da aday kimligini, c¢esitli konular karsisinda
gelistirdikleri durus, goriis ve tavirlart acik ve carpici bir sekilde iletebilirler. Sonucta,
reklamlar ile kampanyanin oturdugu temel vaat ve eksen dogrudan, aracisiz se¢gmenlere

ulastirilabilir (Uztug, 2003:8).

Siyasal reklam, kitle iletisim araglarmin gelismesiyle giiniimiizde yaygin
bigimde kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle televizyonun kullanimi pazarlama ile
siyaset bilimi arasindaki iligkilerin gelismesini hizlandiric1 bir etki yapmistir. Bu
degisen iliskiyi 1952 Oncesi, 1952-1967 aras1 ve 1967 sonrasi olarak ii¢ doneme
ayirmak miimkiindiir. 1952 6ncesi: Televizyon 1930 yilindan beri teknolojik olarak
kullanilabilir durumda olmasina ragmen ¢ok tercih edilen bir ara¢ konumunda degildir.

Bu donemde basili medya agirlhikli olarak kullanilmaktaydi. 1926’dan sonra
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diistincelerin iletilmesi genellikle radyo araciligiyla saglanmaya c¢alisilmistir. Segici
maruz kalma kavrami bu donemde, se¢menlerin siyasi mesajlar1 nasil ele aldig ile
aciklanmaktadir. 1952 Baskanlik Seg¢imlerinde Dwight Eisenhower’in televizyon
reklamlarim1 bir ara¢ olarak kullanana kadar genel kamuoyu, siyaset bilimciler ve
milletvekilleri pazarlamanin siyasal alanda kullanilabilecegini fark edememislerdir.
Sonraki on bes yil boyunca televizyon kullanimi hizla artmaya basladi. 1967°den sonra
kampanya maliyetleri 6zellikle ticari anlamda televizyonlarin kullanilmasi nedeniyle en
yiiksek seviyesine ulagmistir. Bu artis ve genisletilmis pazarlama yaklasimai,

pazarlamacilar i¢in yeni bir ilgi alan1 olusturmustur (Rothschild, 1978:58).

Siyasal reklam, kavram ve uygulama olarak ABD’de dogup gelistikten sonra,
biitiin diinyada kullanilmaya baslanmis ve yayginlik kazanmistir. Siyasetgiler, sorunlara
yaklagimlarinin, diisiincelerinin ve siyasal vizyonlarmin, se¢gmenlerin farkina varmasi
icin diger promosyon araglariyla birlikte reklami da kullanmaktadirlar. Giliniimiizde
reklamin politikada kullanimu, ticari reklam tekniklerinden yararlanan, ticari reklamlarin

bir uzmanlik alam bi¢imindedir (inal, Karabag, 2010:43).

Icerik (siyasi-ticari) farkliligna ragmen, siyasal ve ticari reklamcilik
uygulamalar1 arasinda yontemsel benzerlik bulunmaktadir. Her iki uygulamada kitle
iletisim araglarindan belli bir iicret karsiliginda yer ve zaman satin alinarak
gerceklestirilmektedir. Yine, ticari reklamcilik gibi siyasal reklamcilik da uzmanlik
gerektirdiginden, siyasi parti ve adaylar se¢cim kampanyalarinda grafiker, reklam
tasarimcisi, profesyonel metin yazari, modaci, iletisim danigmani gibi profesyonellere

gorev vermektedirler (Tas¢ioglu, 2012:5).

Siyasi reklamlar sayesinde siyasetgiler ve partiler, siyasi imajlariyla
savunduklari idealleri genisletmeye ve giiclendirmeye calismaktadirlar. Bu reklamlarin
siyasilere ve partilere getirdigi bir bagka fayda da; siyasilerin ve partilerin hangi igerigi
nasil ve ne zaman iletmek istediklerini kendilerinin belirleyebilmeleridir (Aktas,
2003:61). Birgok kitle iletisim araglarinda sik sik tekrarlanan siyasi reklamlarin akilda
kalict olma ozelligi bulunmaktadir. Genellikle se¢cim donemlerinde kullanilan bu
reklamlarda her ne kadar hedef kitle olarak sinif, kesim veya gruplar etkilenmeye
calisilsa da asil hedef bireydir (Tan, 2002/a: 95).
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Siyasal reklamlarda aday/se¢gmen kimliginin yapilandirilmasinda konu agirlikli
ya da imaj agirlikli reklamlarla m1 daha etkili bir sekilde yapilandirilacagi 6nem
kazanmaktadir. Yapilan aragtirmalar, konu agrilikli reklamlarin imaj agirlikli reklamlara
gore daha inandirici bulundugunu gostermektedir (Uztug, 2004:322-323). Buna ek
olarak siyasal reklamlar farkli kategorilerdeki segmenlerde farkl etkiler birakmaktadir.
Ormnegin segimlerle yakindan ilgilenen segmenler siyasal reklamlarda ilgisiz segmenler
kadar etkilenmemektedirler (O’Shaughnessy: 1993:61). Dolayisiyla siyasi parti/aday
segmen Kkitlesinin yapis1 ile ilgili yapilan kamuoyu arastirmalarina gore reklam

stratejisini belirlemelidir.

1.5.4.2.2. Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasal reklamlar1 igerigine gore, tasidiklari temaya gore, reklam verenin

bilinirligine gore siniflandirmak miimkiindiir.

1.5.4.2.2.1. igerigine Gore Siyasi Reklamlar

Siyasal reklamlar mesajlarinin igerigine gore su sekilde smiflandirilmaktadir
(Goker, Dogan, 2010:387):

1. Parti konumu ve kimligini vurgulayan reklamlar.
2. Lider imajlarin1 gelistirmeyi hedefleyen reklamlar.
3. Adaylarn partililik bagini, partiye olan bagliligini vurgulayan reklamlar.

4. Adaylarin sahip olduklar1 6zellikleri isleyen, kisisel ozelliklerini ya da devlet

deneyimlerini, basarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar.

5. Iktidarmn kendi icraatlarini dven, vurgulayan ya da muhalefet agisindan iktidarin

icraatlarini yeren, kiiglimseyen reklamlar.
6. Ozel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplar1 hedef alan reklamlar.

Parti konumu ve kimligini vurgulayan reklamlar temelde siyasi partinin
ideolojisi tizerine oturmaktadir. Siyasi partinin faaliyetleri ya da projelerinden ziyade
partinin bir biitiin olarak algilanmasini saglayan ve partinin kendisini nerede
konumlandirdigini belirten reklamlar bu kategoride degerlendirilmektedir. Ornegin,

1983 genel segimlerinde se¢menlerce hi¢ taninmayan bir parti olarak Anavatan Partisi
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iktidar olmaya adayken yayimladigi reklamlarda “bilgili, becerikli, is bitirecek akilct

)

idare olacagi’n1 se¢gmenlere sOylemistir (Tokgoz, 2010:194).

Lider imajimi gelistirmeyi hedefleyen reklamlarda parti lideri O6n plana
cikarilmakta ve se¢menlerin goziinde liderin giiclenmesi saglanmaya calisilmaktadir.
Burada liderin karizmatik durusunun vurgulanmasinin yaninda projelerin lider
tarafindan dile getirilmesi s6z konusudur. Bu tiir reklamlar ¢ogunlukla bilboardlarda
kullanilmaktadir. Liderin giiven veren bir resminin kullanildig1 reklamlarda partinin

goriislerine de yer verilmektedir.

Adaylarin partililik bagimi, partiye olan baghligini vurgulayan reklamlar yerel
secimlerde sik¢a kullanilan bir reklam tiiriidiir. Burada adaym parti lideri ile birlikte

goriindiigii imajlara yer verilmektedir.

Adaylarin sahip olduklar: ozellikleri isleyen, kisisel ozelliklerini ya da devlet
deneyimlerini, basartlarint one ¢ikaran reklamlar da yerel secimlerde sikca
kullanilmaktadir. Ornegin, 2009 yilinda yapilan yerel secimlerde Cumhuriyet Halk
Partisi’nin Antalya Biiyiiksehir Belediye Baskani adayr Mustafa Akaydin “Yaparsa

Hoca Yapar” sloganiyla iiniversite 6gretim iiyeligini vurgulamistir.

Iktidarin kendi icraatlarini 6ven, vurgulayan ya da muhalefet agisindan iktidarin
icraatlarint yeren, kiiciimseyen reklamlar sikga kullanilan bir reklam tiiriidiir. En son
2011 yilinda yapilan Genel Se¢imlerde Adalet ve Kalkinma Partisi bir ay boyunca bir
dizi reklam yayinlamis ve her reklamda farkli icraatlarmi vurgulamistir. Bu se¢im

doneminde iktidar partisinin en ¢ok kullandig1 reklam tiirli olmugtur.

Ozel toplumsal katmanlar: ya da demografik gruplart hedef alan reklamlar
segmen boliimlendirmesi kavramiyla paralel bir ozellik gostermektedir. Burada
secmenler yas gruplarina, meslek gruplarina veya beklentilerine gére homojen gruplara
ayrilmakta ve her birine farkli bir proje ya da sdylemle ulagilmaya ¢aligtimaktadir. 2011
Genel se¢imlerinde Cumhuriyet Halk Partisi ev hanimlarina, iiniversite d6grencilerine,

esnafa, ¢iftcilere yonelik farkli projeler ve farkli sloganlar tireterek ulasmaya ¢alismistir.

1.5.4.2.2.2. Tasidiklar1 Temaya Gore Siyasi Reklamlar
Siyasal reklamlar tagidiklar tema bakimindan pozitif siyasi reklamlar ve negatif

siyasi reklamlar olarak ikiye ayirmak miimkiindiir Pozitif siyasi reklamlar bir siyasal
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partinin, yaglilar, engelliler icin yaptiklarini, adaylarin aileye bagliliklarini, ihtiyag
sahiplerine yardimini1 ve se¢gmenler {izerinde olumlu etki olusturabilecek diger benzer
Ozelliklerini konu alan reklamlardir. Siyasal partinin 6nemli icraatlar1 da bu tiir

reklamlara konu olmaktadir (Tan, 2002: 88).

Se¢menin destegini kazanmak i¢in miicadele eden parti ve adaylardan iki sey
yapmalar1 beklenmektedir: Birincisi, neden kendilerine oy vermeleri ve ikincisi de
neden diger adaylara oy vermemeleri gerektigine se¢menleri ikna etmeleridir. Rakip
adaya neden oy vermemeleri gerektigini agiklamanin en kolay yolu ise negatif siyasal
reklamdir (Balc1, 2007:124) Negatif siyasi reklamlar, acik veya gizli bicimde, alay, ironi

ya da saldirganlik igeren mesajlara sahip reklamlardir.

Rakip parti/partilerin segmen algisinda giivenini azaltmaya, kusku yaratmaya ya
da rakip adayin kendisini tehdit altinda hissetmesine yonelik bir reklam tiiriidiir. Negatif
siyasal reklam ya rakip parti/partilere yonelik, cogu kez tehditkar, sert bir iislupla ya da
eglence/mizah unsurlarinin dahil oldugu, alay ya da kii¢liltmeye yer veren yumusak bir
islupla yapilmaktadir (Yalin, 2006:173). Rakip adaylarin 6zel yasantilarinin veya
fiziksel bir 6zelliginin elestirilmesi, dil siirgmesi gibi gegici ve istem dis1 durumlarinin
alay konusu yapilmasi ya da rakiplerin vaatlerinde goriilen tutarsizliklara vurgu
yapilmasi, negatif reklamlarin igerigini olusturmaktadir (Tan, 2002: 88). Negatif
reklamlarda, ne olacagindan ziyade ne olmayacagi agiklanmakta ve dolayisiyla
adaylarn segmenler icin neler yapabilecekleri yer almamaktadir (Inal, Polat, v.d.

2003:51). Bu durum negatif siyasal reklamlarin dezavantajini ortaya koymaktadir.

Negatif siyasal reklamlarin ayirt edici Ozelliklerini su sekilde siralamak
miimkiindiir (Balc1,2010: 124):

— Negatif siyasal reklam, rakip adayin kendisi ya da partisine veya adayin isledigi
konulara saldirilar1 igermektedir. Pozitif siyasal reklam ise; siyasal parti ya da
adayin kendi icraatlarini, vaatlerini iyimser bir gelecek temas: icinde sunan

reklamlardir.

— Negatif siyasal reklam, elestiri unsurunu kullanirken; pozitif siyasal reklam iyi

ozelliklere vurgu yapmaktadir.
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— Negatif siyasal reklam, rakip parti ya da adayin yeterliligini ve gicini

sorgulayarak, onlara iligkin siiphe yaratmak amacini tasiyan reklamlardir.

29 Mart 2009 yerel secimlerinde bir¢ok ilde adaylar arasinda negatif siyasal
reklamlarm yapildig1 goriilmiistiir. Ornegin CHP Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani
Aday1 Kemal Kiligdaroglu’nun “SakinGii¢” ve “Organize Diirlistliik” sloganlarini
iceren afislerinin yer aldigi bilboardlarin hemen yanina Kiligdaroglu'na yonelik bir
takim suglamalarin ve karalamalarin oldugu takma isimle yazilmis “Dosyact Kemal”
baslikli yeni bir kitabin reklamlar1 asilmistir (Devran, Segkin, 2011:191). Ancak bu
reklamlar halktan biiylik tepki gérmiis ve muhalefet partilerinin hi¢biri bu reklamlari
iistelenmemistir. Dolayisiyla negatif siyasal reklamlar tehlikeli bir mecra olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin ayn1 yil AK Parti Ankara’da Biiyiiksehir Belediye
Baskan1 Aday1 Melih Gokgek aleyhine yapilan ve gene kimse tarafindan {istlenilmeyen
“Gokeek Gidecek Sol Gelecek” sloganli reklamlarin Melih Gokgek’in oy oranlarini
arttirdigi, bu reklamlarin aslinda kendisi tarafindan verildigi gibi iddialara maruz

kalmistir.

O tilkedeki siyasi kiiltiir ve parti sisteminin yapisi, negatif reklamcilik ve negatif
kampanyalara olan egilimi arttirabilmektedir. Ornegin parti odakli bir sistemde
baskanlik sistemine gére bu olumsuz kampanyalar daha az goriilmektedir. Ayrica, giiclii
bir siyasi kiiltiirde politikacilarin 6zel hayatlarina olan 1lgi daha az olmaktadir. Ancak
adaylarin 6zel hayatlarina olan ilginin artmasi siyasal kiiltiiri ve politikacilarin
hayatlariin desifre edilmesi egilimini etkileyebilmektedir. Birgok iilkede yapilan
arastirmalar, beklentilerin aksine, se¢menlerin aslinda kisilere degil partilere
odaklandigin1  gostermektedir (Henneberg, 2004:234). Bu nedenle bu tarz

kampanyalarin kullanim1 olumsuz sonuglara da sebep olabilmektedir.

1.5.4.2.2.3. Reklam Verenin Bilinirligine Gore

Acik siyasal reklamlar, dogrudan siyasi partinin adinin kullanildig: reklamlardir.

Siyasal reklam kapsaminda degerlendirilen ‘gizli’ siyasal reklamlar ise dogrudan
degil dolayli olarak siyasal yonlendirme yapilan bir reklam tiiriidiir. Bu kapsamda
Ornegin, yasalarin sagladigi kamuoyunu aydinlatma gereginden dogan bir hak ile
iktidardaki siyasal otorite sisteme katilimi dolayisiyla kendine verilen destegi arttirmak

icin devlet yapist igindeki etkinliklerini halka duyurmak i¢in belirli programlar
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yapmaktadir. Turgut Ozal’in basbakanligi déneminde iilkenin tek kanalli doneminde
yayinlanmaya baslayan Icraatin I¢inden Programi, yaymlanan en uzun soluklu siyasal
programdir. Yine kamuoyu sonuglarinin kararsizlar1 yonlendirme amaciyla
yayinlanmasi da gizli siyasal reklam kapsamina giren bir uygulamadir. Ayrica dogrudan
siyasal olmayan iletilerin yine dogrudan siyasal olmayan medyalarda eglence
unsurlariyla kodlanarak sunumu da bu baslik altinda degerlendirilebilecek bir

uygulamadir (Yalin, 2006:174).

1.5.4.2.3. Siyasal Reklamlarda Kullanilan Araclar
Siyasi partilerin segmene ulasabilmek amaciyla yogun olarak kullandiklar
siyasal reklamlar i¢in kullandiklar araglar televizyon, radyo, yazili basin, yeni iletisim
teknolojileri, agik hava reklamlar1 ve parti el kitaplari, bildiriler seklinde siralamak

miumkindiir.

1.5.4.2.3.1.Televizyon

Siyasal reklamlar i¢in en fazla kullanilan ve bu reklamlarin en biiyiik kitleye
ulagilmasini saglayan arag¢ televizyondur. Televizyonlar araciligiyla yapilan reklamlar
hem gorsel hem de isitsel duyulara hitap etmekte, reklamin en 6nemli 6zelliklerinden

olan kisa siirede etkili iletisimin saglanmasina katkida bulunmaktadir.

Televizyon reklamlarmin hedef kitleye ulagsmasi diger araglara gore ¢ok daha
kolay olmaktadir. Her seyden once, milyonlarca kisinin izlemesi s6z konusudur.
Secmenler, aileleri ile beraber televizyon izlerken karsilastigi reklamlar hakkinda
yanindakilerle konusmakta, yorum almaktadir. Se¢gmenlerin oy verme kararlarini alirken

ailelerinden etkilendigi bilinen bir olgudur.

Bunun yaninda, televizyonda yer alan reklamlarin en ¢ok izlenen programlarin
icerisinde yer almasi s6z konusudur. Dolayisiyla diger araclarla yapilan reklamlar
gormezden gelen se¢menler dahi televizyon reklamlarini izlemek durumunda
kalmaktadirlar. Bunun yaninda reklam verenler, reklamlar: ilgili programlar igerisine
yerlestirmek imkanma da sahiptirler. Ornegin segimlerin konusuldugu bir tartisma
programinin ya da siyasi parti liderinin veya adaymin katildig1 bir programin arasina
yerlestirilecek  bir reklam pekistirme gorevini gormektedir. Ayrica se¢men
boliimlendirmesine uygun olarak reklamlarin siniflandirilmasi da miimkiin olacaktir. Ev

hanimlarina yonelik olarak gelistirilen projeler giindiiz kusaginda yaymlanmakta,
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ekonomik diizen ya da isletmelerin faaliyetlerini kolaylastirici projeler is ve finans
agirhikli kanallar veya programlarda daha sik kullanilmaktadir. Istenilen siklikta tekrar
edilmesi sayesinde, televizyon araciligiyla yapilan reklamlar diger reklam araglarina

gore daha akilda kalicidir.

Siyasi partiler hem ulusal hem de yerel kanallarda reklam vermektedirler. Ulusal
kanallarda verilen reklamlar daha ¢ok izleyici kitlesine ulasabilmekte ve genellikle
siyasi partinin temel felsefesi, ideolojisi veya projesi tizerine odaklanmaktadir. Yerel
televizyon kanallarinda kullanilan reklamlar ise adayin 6n plana ¢ikarildig1 ve sehrin ya

da bolgenin sorunlarina yonelik ¢dziim Onerilerinin vurgulandigi reklamlar olmaktadir.

Televizyon reklamlarinin dezavantajli yonlerini ise digerlerine gore ¢cok daha
yilksek maliyetli olmasi, kisa bir zaman diliminde verilmek istenen mesajin
aktarilmasina calisilmasi ve tek yonlii bir iletisimin tesis edilmesi olarak siralamak

miumkindiir.

2011 Genel secimlerinde, televizyon aracilifiyla siyasal reklamlarin nasil
yapilacagi ve burada nelere dikkat edilmesi gerektigi ile ilgili bir takim yasal
diizenlemeler gergeklestirilmistir. Bu diizenlemeler ile yaklasik 20 yillik bir aradan
sonra siyasi partilerin televizyonda reklam yapmalarina olanak tanimmustir. Esitlik ve
kamu yarar ilkeleri geregi yapilan bu diizenlemelerdeki ilgili kurumlar Yiiksek Se¢im

Kurulu ve Tiirkiye Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK)’tiir.

15/02/2011 tarihinde kabul edilen ve Resmi Gazetenin 03/03/2011 tarih ve
27863 sayili niishasinda yayimlanarak yiirtirliige giren 6112 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanunun “Siyasi reklam”
baslikli 31. maddesinde; “Medya hizmet saglayicilar, Yiiksek Se¢im Kurulu tarafindan
ilan edilen se¢cim doneminde, yayin yasaklarinin baglayacagi saate kadar siyasi parti ve
aday reklamlar1 yayinlayabilir. Siyasi reklamlar, bu Kanunda yer alan hiikiimlere ve
Yiiksek Se¢im Kurulunca belirlenen usul ve esaslara uygun olmak zorundadir.”

hiikiimleri yer almaktadir.

Yukarida anilan kanun hiikmii uyarinca 17.03.2011 tarihli miikerrer Resmi
Gazetede yayimlanana Yiiksek Se¢im Kurulu'nun (YSK), “siyasi parti ve adaylarin
reklamlar1” konusunda aldig1 kararlar1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (ratem.org,
2012)
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e Reklamlar, Yiiksek Se¢im Kurulu tarafindan ilan edilen se¢im doneminde, yayin

yasaklarinin baslayacagi saate kadar olan siirede yayinlanabilir,
e Siyasi parti ve adaylarin siyasi reklamlarinda Tiirk¢e kullanmalar1 esastir,

e Medya hizmet saglayicilarinin, siyasi parti ve adaylara siyasi reklam tahsisi
yaparken tarafsizlik, gerceklik ve dogruluk ilkelerine uygun hizmet sunmak

zorundadirlar

e Aym reklam kusaginda, birden ¢ok se¢ime katilan siyasi parti ve adayin siyasi
reklam yayinlanmasini istemesi halinde; istekliler arasinda kur’a g¢ekilerek o
reklam kusaginda yayinlanacak siyasi reklamlarin tespit edilecek, yayin diginda
kalan veya kalanlara ise istek halinde bir sonraki reklam kusaginda yayinlanmasi

icin Oncelik verilecektir,
e Reklamlardan ayri olarak siyasi reklam kusagi diizenlenmesi yasaktir,

¢ Bir medya hizmet saglayicisinda yayinlanacak siyasi reklamlarin {icretinin siyasi

partilere ve adaylara gore degiskenlik gosteremez.

1.5.4.2.3.2.Radyo
Radyolar siyasal iletisimde oldukga fazla kullanilan iletisim araglarindan biridir.
Televizyonlardan ¢ok daha Once yayma baslayan radyolar giliniimiizde de hala

kullanilmaktadir.

Radyonun hizli bir haber dagilimi saglamasi, her yerde ulasilabilir olmasi
(arabada vs.) ve kulaga hitap etmesi nedeniyle yiiz yiize iletisime yakin bir duygu
yaratmaktadir (Safaz, 2011:30). Bu nedenle radyo dinleyicileri mesajlar
kisisellestirebilmektedir. Bagka bir ifade ile radyo bireyi i¢inde bulundugu ortamda
yakalamaktadir. Evde, arabada, lokantada v.b. gibi. Bu seslenis dogrudan ses yoluyla
oldugundan bireyin bunu algilamasi, direkt olarak kendine seslenir bi¢imdedir (Kalgik,

2007:86).

Stirekli bir dikkat gerektirmeden farkli mekanlarda kullanilabilme o6zelligi
sayesinde radyo etkin bir iletisim araci olarak Ozellikle akilda kalmasi planlanan
iletilerin, sloganlarin, partilerin kampanya miiziklerinin iletilmesinde etkilidir (Yalin,

2006:175). Bunun yaninda kigisel bir ara¢ olmasi sonucu radyo, alicilari ile birebir iligki
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kurabilmektedir, ¢esitli hedef kitlelere gére yayin yapan istasyonlar olmasi sonucu 6zel
hedef kitlelere ulagsma olanagi saglamaktadir. Diger reklam medya seceneklerine gore
daha ucuzdur ve reklam medyalari i¢cinde her an her yerde kullanilabilen 6zellikteki tek
medya aracidir (Uztug, 2004:47). Bu avantajlarina ragmen giliniimiizde televizyonlarin
ve internet uygulamali cep telefonlarin yayilmasiyla birlikte radyolar daha az tercih

edilmeye baslanmustir.

1.5.4.2.3.3.Yazih Basin

Gazete ve dergilerde yayinlanan reklamlar yazili iletisimin olumlu yo6nlerini
tasimaktadir. Yazili iletisimde alict1 mesaji tekrar okuma ve degerlendirme olanagina
sahiptir. Bunun yaninda alici1 mesaj1 kendisine uygun daha uzun bir zaman diliminde
inceleme olanagina sahip olmaktadir. Bu nedenle siyasi partiler diger araglara nazaran

yazil1 basin reklamlarinda daha ayrintili bilgiler verebilmektedirler.

Grafik ve gorsel teknoloji iireten cihazlar ve yazilimlar araciligiyla, siyasal
reklamlarda kullanilacak temalar, kolaylikla tasarlanabilir hale gelmis ve giiniimiizde
herhangi bir parti, aday veya lider, istenildigi bi¢gimde gorsel olarak sunulabilme
imkanina kavusmustur. Bu sayede mesajlar, degisik grafik ve gorsel kombinasyonlarla
secmene takdim edilme olanagina kavusmustur. Photoshop gibi programlar ve diger
gorsel materyaller yardimiyla, bir aday veya lider, kolaylikla hi¢ gitmedigi bir sehirde
bulunmus veya hi¢ karsilasmadigr bir kisi ile samimi bir arkadasmis gibi
gosterilebilmekte, istenirse yiiz hatlar1 bile, verdigi mesaja daha uygun bir sekilde resim

lizerinde degisiklik yapilarak segmenlere sunulabilmektedir (Inal, Karabag, 2011:44).

1.5.4.2.3.4.Yeni Iletisim Teknolojileri
Cep telefonu, internet kullanimi gibi yeni iletisim teknolojileri, giiniimiizde

birgok iletisim kanalinin yerine tercih edilmektedir.

Ornegin, gegmiste uygulanan yontemlerden biri olan adaylarm segmenlerle
telefonla dogrudan goriisme yapmasi yontemi yerini adayin ya da partinin segmenlerin
cep telefonlarima gonderdigi mesajlara, aym sekilde video kasetler ya da ses kayit

bantlar1 da CD’lere birakmustir (Yalin, 2006:176).
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1.5.4.2.3.5.Acik Hava Reklamlari
Agik hava reklamlar araglart temel olarak afisler ve bilboardlardir. Bunlara,
yollardaki panolarda, duvarlarda, toplu tasima araclarinin i¢i ve disindaki yiizeylerde,

otobiis duraklarinda, istasyonlarda ve havaalaninda rastlamak miimkiindiir (Kalgik,

2007:87).

Se¢cmenle aday ya da parti arasinda duygusal bir bag olusturan afisler, siyasal
kampanyanin iizerine temellendigi anahtar olgular1 temsil eden dikkat ¢ekici ve akilda
kalic1 sozciik ya da tlimcelerden, aday1 ya da partiyi tanitict fotograf, amblem, logo gibi
gorsel simgelerden olusan araglardir (Yalin, 2006: 176). Bu araglarin akilda kaliciliginin
yaninda hi¢ beklenmedik bir anda se¢gmenin karsisina ¢ikmasi gibi bir avantaji da

bulunmaktadir.

1.5.4.2.3.6. Parti El Kitaplar, Bildiriler

El ilanlar1 ve bildiriler aday ya da partiye her an se¢men kitlesine ulasma ve
ozellikle de rakiplerin kampanyalarina karsi miidahale etme ve tavir koyma sansi veren
onemli unsurlardir. Se¢menlere projelerin ve hedeflerin anlatildigi bu basili araglar

siyasi partilerin kendilerini en iyi ve en ayrintili bir sekilde anlatabildigi araclardandir.

Parti el kitaplar1 ve parti se¢im bildirileri ayn1 zamanda segmenin daha sonraki
donemde yani segimlerden sonra da bagvurabilecekleri, siyasi partileri
degerlendirebilecekleri birer enstriiman niteligindedirler. Bilingli se¢gmenler se¢im
bildirgelerinde yer verilen temel goriislerin ne kadar uygulamaya gecirildigini takip
etmektedirler. Bu durum sadece iktidar partisi i¢in gecerli degildir. Ayn1 zamanda
muhalefette bulunan partilerden de se¢im bildirgelerinde savunduklar1 degerlere uygun

hareket etmeleri beklenmektedir.

Sec¢im bildirgeleri sadece se¢gmenler icin degil ayn1 zamanda rakip siyasi partiler
icin de Onemli bir propaganda aracidirlar. Zira se¢im sonrasinda siyasetten uzak
secmene diger partilerine bildirilerinde verdikleri sozlerle uyumsuz faaliyet ve

diisiinceleri lizerinden yliklenilmektedir.

Secim bildirgeleri ve parti el kitaplarinin etkili olabilmeleri i¢in acik ve anlasilir

bir sekilde ve miimkiin oldugu kadar kisa olarak hazirlanmalar1 gerekmektedir. Bunun
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yaninda bu aracglarin dagitiminin iyi organize edilmesi, tiim hedef se¢gmene ulagmasinin

saglanmasi gerekmektedir.

1.5.4.2.4. Siyasal Reklamlarin Etkileri
Siyasal reklamlarla ilgili yapilan tartismalarin basinda, siyasal reklamlarin
secimler ve segmenler tizerindeki etkileri gelmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda
siyasal reklamlarin ti¢ farkli kategoride se¢menler {lizerinde etkili oldugu kabul
edilmektedir. Buna gore siyasal reklamlar; secmenin bilgi diizeyi, aday algist ve oy

verme davranisi lizerinde etkili olmaktadir (Goker, Dogan, 2010:387).

Bireyin belirli bir siyasal konu ile ilgili kan1 ve davraniglarinin tiimii o konuya
iliskin siyasal tutumunu olusturmaktadir. Alt se¢men yas1 dedigimiz 18-20’1i yaslardaki
bireyde dahi, siyasal tutumlar 6nemli 6l¢iide yerlesmis ve belirginlesmistir. Bu nedenle;
siyasal reklamciligin, siyasal kanaatlerin degismesinde ve oOzellikle kararmi vermis
se¢cmenler iizerinde sinirl bir etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Barut,2005:311).
Siyasal reklamlar ¢ogunlukla kararsiz se¢menleri iizerinde etkili olmakta ve parti ve
parti sloganinin genis kitlelere duyurulmasini saglayarak zihinlerde yer elde edebilmek

icin kullanilmaktadir.

1.5.4.3. Halkla lliskiler
Siyasal iletisim siirecinde yer alan reklam, propaganda ve pazarlama teknikleri
ikna etme siirecinde baz1 dezavantajlara sahip olmalar1 nedeniyle elestirilmektedir. Bu
tekniklerin zafiyeti, iletisim siirecini tek tarafli yonlendirmelerinden ve hedef kitleleri
manipiile ederek kaynagin lehine tutum ve davranis ortaya ¢ikarmayr amaglamalarindan
kaynaklanmaktadir (Sillii, 2010: 221). Buna karsilik se¢gmenin bu bilingli ¢abanin
farkinda olmasi nedeniyle bir diren¢ gostermesi, mesaji reddetmesi soz konusu

olabilmektedir.

Halkla iliskiler; karsilikli olarak 1iki yonli iletisime dayali, toplumsal
sorumlulugu iceren bir isleyisle kamuoyu olusturma ve sonugta kurum ile kamuoyu
arasinda konsensus saglanmasi ve kurum amagclar1 ile personelin biitiinlegsmesini
saglamak amaciyla arastirma, planlama ve uygulama safhalarim1 kapsayan bilingli ve

resmi bir siirectir (Oziipek, 2003:86)
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Halkla iligkiler siyasi parti uygulamalarin halka onaylatilmas1 degil, yonetim
olaymin etkilesim yoluyla gergeklestirilmesi sonucunda halkin bu uygulamalara
tepkisinin azaltilmasi i¢in yapilan bir faaliyetler biitiiniidiir. Yani halkla iligkiler sadece
kurumdan halka bilgi akimi olarak degerlendirilmemeli, halkin tepkisi ve istekleri
dogrultusunda karsilikl etkilesimle bir yonetim uygulamasi olarak goriilmelidir (Giines,
2009:74). Halkla iligkiler iki yonlii faaliyetlerdir. Bu iki yonlii iliskide hedeflenen hem
halktan(segcmenden) beklentileri ile ilgili bilgiler alinmak hem de alinan bu bilgilerin
degerlendirilmesi suretiyle siyasi partinin kendisi ve eylemleri ile ilgili farkindalik

yaratmaktir.

Eski donemlerde kamu yararma ¢alistiklarint halkina gostermek isteyen
iktidarlar, giicii elinde bulundurmak icin bilingli ve sistematik olmasa bile, halkla
iligkiler faaliyetlerini gergeklestirmislerdir. Yonetim sekli fark etmeksizin, biitiin
iktidarlar kamuoyunun destegine ihtiya¢ duyarlar. Bunun sebebi, iktidarin basarisinin

halkin destegine bagli olmasidir (Karadeniz, 2009:3).

Batili demokrasiler basta olmak {izere siyasal iletisimin 20.yy.dan itibaren
kendine genis bir uygulama alam1 bulmasi “siyasal halkla iligkiler” faaliyetlerinin
artmasina ve etki alaninin da genislemesine yol agmustir. siyasal iletisim siirecinde bir
yontem olarak halkla iligkilere ciddi bicimde yer verilmesi ilk kez ABD’de olmustur.
1917 yilinda Baskan Wilson tarafindan kurulan Kamusal Enformasyon Federal
Komitesi, ABD’nin Birinci Diinya Savasi sirasindaki devlet politikalarini halka
benimsetmek amacini tasimaktaydi. Yine ABD’de 1928’de Demokrat Parti, 1938’de de
Cumbhuriyetgi Parti, ilk siirekli halkla iliskiler biirolarm agmslardir. ilk siyasal halkla
iliskiler damigmanlik sirketi ise Los Angeles’da Clem Whittaker ve Leon Baxter
tarafindan kurulmustur. 1970°lerde ise hem ABD’de hem de Avrupa’da yiizlerce siyasal
halkla iliskiler sirketi kurulmustur (Siilli, 2010:217-221).

Halkla iligkiler uygulamalarinin ortaya ¢ikis nedenleri icerisinde vurgulanan en
onemli nokta, yonetim bigimlerindeki degisimlere paralel olarak, siyasi iktidarin,

iktidarin1 mesrulastirmak amaciyla yonetilenlerin rizasini saglamak zorunda olmasidir

(Hasdemir, 2007: 57).

Halkla iligkiler; iki yonlii bir iletisimi ifade etmektedir: Tanitma ve tanima.

Tanitma,; kurulugun halka tanitilmasi, halkta kurulus i¢in olumlu bir goriintii yaratilmasi
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cabalar1 olarak tanimlamak miimkiindiir. Tanitmada amag, orgiitii halka benimsetmek
ve Orgiit amaglarinin gergeklesmesine katkida bulunmaktir. Tanitma genellikle tek
yonlii bir faaliyet olmakla beraber iki yonlii halkla iliskiler sisteminin diger unsurlariyla
tamamlanmak zorundadir. Tamitim islevi ¢evreye doniikken, tanima islevi yonetimin
karar almada bilgi eksikligini gidermek, ¢evreyi tanimak, degisen ¢evre ve hizmet
kosullar1 ile bunlara bagl olarak halkin istek ve sikayetlerini 6grenmekle ilgilidir.
Halk1 tanima yontemlerini kisaca; yiizylize iligkiler, kamuoyu arastirmalari, vatandaslari

yazili bagvurular1 ve basini izleme olarak siralamak miimkiindiir (Oziipek, 2003:89).

Kamu yonetiminde halkla iliskiler; bir kamu kurulusunun iligki i¢inde oldugu
toplumsal kesimin giiven ve destegini saglamak amaciyla giristigi iki yonlii iletisime
dayali, sonu¢ta kamuoyunda kurulusun, kurulusta da toplumun istedigi yonde
degisikliklerin gerceklesmesine, bdylece kurulus ile g¢evresi arasinda olabilecek en
uygun ol¢ekte uyum ve denge saglanmasina yonelik siirekli ve sistemli ¢abalar olarak

ifade edilmektedir (Metin, Altunok, 2002:80).

Siyasal halkla iligkilerin roliinii tanimlarken iki farkli durumdan bahsetmek
mimkiindiir. Bunlardan ilki devletlerin, hiikiimetlerin ya da siyasal partilerin
kamulariyla iliskilerinde halkla iliskiler uygulamalarindan faydalanmalaridir. Ikincisi
ise devletle, hiikiimetle ya da siyasi partilerle alakasi olmayan ya da simirl ilgisi olan
lobicilerin siyasi siirece halkla iliskiler diizeyinde etkide bulunmasidir (Siilld, 2010:

221).

Halkla iliskiler ¢abalarinin siyasal pazarlamadaki hedefi se¢gmenler veya parti
orgiitiinde gorev yapanlar, sendikalar, ¢esitli baski ve cikar gruplaridir. Hedef kitleyi
tanimak amaciyla kullanilacak yontem ve teknikler anket uygulamalari, toplantilar,
basini izleme ve halkla yiizyiize iliskiler seklinde olmaktadir. Siyasi partinin yapisi, ve
isleyisi ile ilgili olarak kamuoyunda hi¢bir kuskuya yer birakmaksizin bilginin
arttirilmasi c¢abalarinda uygulanacak yontemler ise birebir iliskiler, telefonla konusma,
internet ve Kkitle iletisim araglar1 —Basin biirolari, basin bildirileri, basin biiltenleri, basin

toplantist — ile partinin sahip oldugu diger araglar seklindedir (Tan, 2002:65-72).

Halkla iligkiler faaliyetlerinden beklenen baslica etkiler sunlardir (Orel,
Nakiboglu, 2010:68):
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Yiiksek dogruluk derecesi: Kamuoyunu dogrudan ilgilendiren yayilardir.

Kitlelere kolayca ulagma: genellikle haber seklinde olmasi nedeniyle

propagandistlerden ve reklamlardan hoslanmayan kimselere de ulasir.

Merak ve ilgi uyandirma: Bir partiyi veya vaatlerini merak ve ilgi uyandirici

hale getirir.

Halkla 1iliskilerin siyasal iletisim siirecindeki islevleri genel olarak soyle

stralamak miimkiindiir (Siilld, 2010: 223), (Uztug, 2004:375) :

Siyasal partiler, hareketler ve siyasetgiler acisindan gelisen olaylarin,
toplantilarin, alinan Kararlarin; haber degeri olan dykiiler ve kurgular bigiminde

duyurusunun planlanmasi.

Geleneksel ve yeni medya olarak isimlendirebilecegimiz medya kuruluslarinin

onde gelen calisanlari ile olumlu iliskilerin kurulmasi ve gelistirilmesi.

Siyasal partilerin ve siyasetcilerin yasam Oykiilerinin, kigisel 6zelliklerinin,
niteliklerinin, yeteneklerinin kamuoyuna bildirim siirecinde basta kose yazarlari,
program yapimcilari, muhabirler, sunucular olmak iizere diger kanaat
onderlerine  denetlenmis bilginin ulastirilmast  bunlarin  kullanilmasinin

saglanmasi.

Siyasal partinin ve siyasetgilerin  giindemi etkileme ¢alismalarinin

yonlendirilmesi.

Tartisma programlari, basin toplantilari, se¢im gezileri, miting, torenler gibi
halkla iligkiler kapsamina giren etkinliklerin medya kuruluslarinda siyasal
partinin ve siyasetgilerin lehine yer almasim1 saglayacak bigimde
haberlestirilmesi ve kitle iletisim araclari ile kamuoyunun ilgisini ¢ekecek

bicimde sunulmasi

Siyasal partinin veya siyaset¢ilerin kitle iletisim araglarinin dogasina uygun

olarak sunumunun tasarlanmasi
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1.6. POLITIK PAZARLAMAYA GETIRILEN ELESTIRILER

Gliniimiizde se¢imler, adaylar tarafindan kazanilmaktadir. Siyasi parti, politik
reklamlar ve medya maniipilasyonu ile giindemi belirlemektedir. Genel olarak bu
demektir ki se¢cim pazarina, en kurnaz ve en profesyonel kampanya yonetimine sahip
olanlar hakim olmaktadir. Boyle bir profesyonellik para gerektirir (6zellikle ulusal
televizyon ve gazete reklamlari igin). Se¢im kampanyalarinin her gegen giin arttigi ve
buna paralel olarak pahalilasti§i dogru olmakla birlikte kampanyalara harcanan paralar
ile kampanyalarin basaris1 arasinda dogrudan bir iliski kurmak abartili bir yaklagimdir.
Ayrica, bu islevin yliksek maliyet gerektirmesi, siyasetcileri glic odakli yaklasima
itmistir. Siyasetciler yiiksek se¢im masraflarin1 kargilayabilmek igin ¢esitli baski

gruplarina tavizler vermek zorunda kalmaktadirlar.

Amerika’daki 1984 secimlerinde Jesse Helms 16,5 milyon dolar, Jay Rockefeller
12 milyon dolar ve Mondale 40 milyon dolar harcamis, meclis ve senato adaylari bunu
1986°da 340 milyon dolara yiikseltmiglerdir. Bu yiiksek maliyet de; ¢ikar saglamak icin
destek veren ¢evreler tarafindan karsilanmistir (Tan, 2002/b:19)

Medyanin etkisinden yararlanabilmek icin gilinlimiizde siyasi argiimanlar
etkileyici ancak sadece imaja iliskin bir iki dakikalik sozlerle kisitlanmaktadir. Imaj
danigmanlari, politikacilarin bir marka yoneticisi olmalar1 ve basbakanlarin ve
hiikiimetlerin ise uluslar1 birer marka gibi yonetmeleri gerektigini savunmaktadirlar. Bu
yaklasimin dogru olan yonleri bulunmaktadir. Siyaset aslinda, se¢menlere sunulan
vaatler (kamu mallar1) formundaki hizmetlerin yonetimidir. Bu vaatler, segmenlerin
zihninde faaliyetlerin Olciilmesi ile ilgili beklentileri uyandirmaktadir. Bir siyasi aktor
(partt veya aday) bu vaatlerini konumlandirdiginda, se¢imlerden sonra politik
faaliyetlerle verdigi sozleri uygulayacagini vaat etmektedir. Diger bir ifadeyle, aday
veya parti bu beklentileri belirli siyasi sonuglar sunarak (6rnegin vergi kesintileri, siyasi
liderlik, bir ilkenin uluslar arasi Onemini arttirmak) yerine getirmemesi halinde
tatminsizlik olusacaktir. Buradaki sorun “yanlis sozler ¢abuk unutulur” diisiincesidir.
Se¢imlerden sonra olusan hayal kirikliklar1 ve ilk yillarda hiikiimetlerin karar verme
stireclerinin zayi1flig1 segmenler iizerinde etkili olmaktadir. Unutulmamasi gereken sey,
bir sonraki se¢imlerde yine ayni kisilerin miisteri olarak partinin karsisina ¢ikacagi

gercegidir. Segmenlerin uzun dénemli hafizalar1 tahmin edildiginden daha gii¢liidiir ve
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marka sadakatlar1 kolaylikla degisebilmektedir. Medyada hizli spotlar kullanarak
giindem belirleyici olmak etkili sonuclar dogurmaktadir. Hatta kampanyalardaki
profesyonel iletisim yOneticilerinin zaman igerisinde iletisim ve kampanya uzmanlar1 ve

hatta politikaci olduklar1 goriilmektedir (Henneberg, 2004(b):230)

Politik pazarlamada yapilan en biiyiik hatalardan biri, {iriiniin bir ticari mal gibi
diisiiniilmesidir. Oysa ki siyasal pazarlamaya konu olan iirlin ¢ogunlukla bir siyasi aday
ve adaym kendisinde viicut bulan bir dizi fikirler toplulugudur. Bu aday, gercekte
hizmet saglayicisi olarak nitelendirilmektedir. Bu agidan siyasal pazarlamay1 geleneksel
tiiketim mallar1 pazarlamasina benzetmek siyasetteki degiskenleri basite indirmek ve
onu minimize etmek demektir. Bu nedenle, siyasal pazarlama kar amagsiz orgiitlerde
uygulanan hizmet pazarlamasina daha yakin ozellikler gostermektedir (Cwalina,
Falkowski,v.d., 2009:68). Politik pazarlama dinamikleri, Uriiniin maddi olmamasi,
karmagik olmasi ve miisteriler/segcmenler tarafindan genellikle tam olarak anlasilmamasi
gibi birtakim Ozellikleri nedeniyle hizmet pazarlamasinda karsilik bulmaktadir.
Pazarlama teorisi, hizmet pazarlamasinin fiziksel {iriin pazarlamasindan daha zor
oldugunu kabul etmektedir. Diger faktorlerin yaninda, karar verme siireci daha yavas
ilerlemektedir. Ornegin 6zel saglik, yasal ve finansal hizmetler hem daha pahali hem de
uzun donemli etkilere sahiplerdir. Tiiketiciler bu {iriinii satin alma kararlarinda giiven
unsurunu 6n plana koymaktadirlar. Bu nedenle, tliketicilerin arastirma siireleri daha

uzun stirmektedir (Scammel, 1999:727).

Siyasal pazarlamada da se¢mene sunulan bir vaatler toplulugudur. Boylece
se¢mende bir umut olusturulmakta ve bu umut karsiliginda oy istenmektedir. Partiler
pazarda segmenin beklentilerine en iyi yanit verebilecek vaatleri belirlemeye ¢alisir. Bu
vaatler genellikle secimi izleyen donemde toplumu amaglarina dogru gotiirecek plan ve

uygulamalar, yani iyi bir yonetimdir.

Politik pazarlamanin sadece kampanyalara odaklanmasi, pazarlama felsefesi ile
ters diismektedir. Bugiin gelinen noktada pazarlamanin sadece satis demek olmadigi,
bdyle bir bakis agisinin pazarlama disiplinini basitlestirecegi herkes tarafindan kabul
edilmektedir. Ciinkii pazarlama felsefesi, orgiit (parti) amaglarina (daha ¢ok oy alarak
iktidara) ulasmak icin segilen hedef pazarlarda yaratma (se¢men sorunlarini belirleme

ve inandirict ¢oziimler iretme), ulastirma ve iletisim kurma konularinda rakiplerden
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daha etkin olmanin temel 6nemi oldugunu 6ngormektedir. Bu yaklasimda tim parti
cabalar1 se¢menin gereksinimlerinin doyurulmasina yoneltilerek iktidar olma ve
iktidarda kalma saglanmalidir (Say, Ekinci, 2003:79)

Politik pazarlamaya getirilen diger elestirileri su sekilde Ozetlemek

mimkintdiir;

e Politik pazarlamanin kullanimiyla se¢imlerin satin alinabileceg@i etkisi
yaratilabilmektedir. (Bu beraberinde, sadece zengin adaylarin yarista olabilecegi

diistincesini getirmektedir.)

o Politik pazarlama, siyaseti takintili bir sekilde “igerigi olmayan bir ambalaja”

doniistiirmiistiir.

e Politik pazarlamay1 benimseyen partiler ve politikacilar yanlis noktalar: referans

almaktadirlar. Siyasetin 6zii “satmak” degil tamamen farkl bir seydir.

o Politik pazarlama, negatif kampanyalara neden olmaktadir.
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IKINCi BOLUM
POLITIiK PAZARLAMADAKI SIYASAL AKTORLER

VE SECIM KAMPANYALARI

2.1. SIYASAL BIR GUC OLARAK SiYASi PARTILER

Siyasete ister iktidar iliskileri agisindan, ister karar alma siireci agisindan
bakilsin, bu iki ana yaklasimmn odak noktasinda siyasal partilerin yer aldig
goriilmektedir (Kapani, 1999:150). Siyasal partiler, bir program cercevesinde siyasal
kararlar1 etkilemek ve bu amacla siyasal iktidar1 ele gecirmek {izere oOrgiitlenmis
kuruluglar olarak tanimlanmaktadir (Kislali, 1992:195). Bagka bir ifadeyle, siyasi
partiler, halkin destegiyle, siyasi iktidar1 ele ge¢irmeyi veya kullanmay1 hedef alan, tilke
capinda ve yerel diizeyde orgiitlenmis, siireklilik gosterebilen ve ayni fikir, goriis veya
doktirini benimsemis insanlarin meydana getirdigi topluluktur (Akgali, 1991:92).

Maurice Duverger’e gore, ‘“siyasi parti, yurt diizeyinde yaymlan Oorgiitlii
gruplarin birlesmeleriyle ortaya c¢ikan bir kurumdur. Bu siyasal kurumda se¢menler
taraftarlara, taraftarlar iiyelere, liyeler militanlara tabidir.” Max Weber’e gore ise siyasal
parti, birlesiklige yonelik toplumsal iligkileri, 6zgiir bir bigimde bir bagimliliga sokmay1
ongormektedirler. Amaci kurumlagmis grubun liderlerine bir ideali gerceklestirmek ya
da militanlarina maddi olanaklar saglamak i¢in iktidar1 almaktir (Cam, 2011:418)

Siyasal partilerin temel 6zelliklerini asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir
(Dursun, 2010:256), (Akgali, 1991:92):

1. Kurulusta siyasi iktidara sahip olma, onu kullanma istek ve iradesinin var

olmasi, siyasi partileri baski gruplarindan ayiran en O6nemli O6zelliktir.
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Dolayisiyla iktidar1 ele gecirmek amaci tasimayan herhangi bir orgiitiin parti
olarak tanimlanmasi s6z konusu olamaz.

2. Siyasi partiler, genel bir dayanismanin sonucudurlar ve toplumda cesitli anlayis
ve goriisler i¢in miicadele ederler. Buna karsilik baski gruplari, 6zel dayanisma
iizerine kurulurlar ve 6zel ¢ikarlarin savunulmasini i¢in miicadele ederler.

3. Siyasal partiler iktidar amaclarint gergeklestirmek i¢in halkin destegini arayan,
iktidar1 halkin destegiyle ele gecgirmeye calisan Orgiitlerdir. Secim dis
yontemlerle iktidar ele gecgirmeyi diisiinen ve calisan Orgiitlerin siyasi parti
olarak kabul edilmesi imkansizdir.

4. Siyasal partiler siirekli ve iilke geneline yayilmig bir orgiit yapisina sahiptirler.
Belli bir siire veya kurucusunun 6mrii ile sinirli olan, iilke geneline yaygin bir
orglit yapisina sahip olmayan bir 6rgiit de parti olarak kabul edilemez.

5. Siyasal parti, bir program etrafinda bir araya gelmis insanlarin olusturdugu bir
topluluktur. Yani her bir partinin bir programi, bir toplum tasarimi olmasi

gerekmektedir.

2.1.1. Siyasi Partilerin Islevleri

Siyasal partilerin en 6nemli islevi, toplum ic¢indeki daginik siyasal gortislere ve
egilimlere aciklik getirerek onlara yon vermeleri, ililke sorunlarini belirginlestirmeleri ve
bu sorunlarin ¢éziimiinii ve ¢aligma esaslarin1 gosterir tiizilk ve programlar ile halktan
iktidar olabilmek i¢in oy istemeleridir (Aliefendioglu, 2010:105). Dolayisiyla, bir
toplumda siyasal partiler arasindaki miicadele, o toplumdaki farkli ¢ikarlar ve goriisler
arasindaki catigmay1 yansitir. Bu nedenle de, ¢atismanin nedeni olarak partileri géormek
yerine, partilerin varlik nedeni olarak o farkliliklar1 ve farkliliklarin {iriinii olan ¢eligki
ve ¢atismalar1 gormek daha dogru olacaktir (Kislali, 1992:215).

Siyasal partiler iktidara geldikleri zaman, devletin siyasal karar organlari
(Yasama, yiirlitme) i¢inde temel bir role sahiptirler. Onlarin ana amaglarinin
gerceklesmesi olarak nitelenebilecek bu role, partilerin yonetme ve hiikiimet etme
fonksiyonu denilmektedir (Kapani, 1999: 159)

Siyasi partilerin bir bagka 6zelligi egitici olmalaridir. Siyasi partiler, yarinin
yonetici kadrolarinin yetistirilmesinde, toplumun dikkatinin ulusal ve uluslar arasi
sorunlar tizerinde toplanmasinda ve sorunlara acgiklik kazandirilmasinda egitici ve halki

aydinlatici islev yliklenme durumundadirlar.
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Devleti, halkin istekleri dogrultusunda topluma hizmet eden bir yapi olarak
isletmekten sorumlu olanlar, toplumun giindelik ihtiyaglari1 siyasi karar
mekanizmalarina tagiyarak ¢6ziim aramasi gereken, secmenden iktidar vizesi almis ya
da muhalefet gorevini iistlenmis olan siyasi partilerdir. Bu sorumluluklar, demokrasinin
gerektigi gibi islemesinde siyasal partilere anahtar bir rol vermektedir (Altintas, 2003:3)
Bu nedenle siyasal partiler, hemen biitlin rejimlerde halk kitleleri ile iktidar arasinda bir
kopri vazifesi gormektedirler.

Demokratik sistemlerde, muhalefet partileri iktidar partisini ve onun hiikiimetini
uyguladiklart politikalar ve yaptigi islerden dolayr onlari elestirir ve faaliyetlerini
kontrol ederler. Muhalefet partileri her ne kadar bu elestirilerini yaparken partizanca bir
tutum izlese dahi hakli ve 6l¢iilii elestiriler iktidar partilerinin basina buyruk hareket
etmelerini engellemekte, kimi zaman onlara rehberlik etmektedir.

Siyasal partiler ayn1 zamanda benzer kanaatleri birbirleri ile kaynastirip, bireysel
farklar azaltmak ve kisisel 6zellikler torpiilemek suretiyle, bu kanaatleri birkac biiyiik
manevi ailede toplarlar. Bu sentez faaliyeti, kiiciimsenmeyecek oOnemdedir, ¢iinkii
secimler ve siyasal temsil, ancak bu sayede olabilir.

Siyasal partilerin diger bir iglevi de halkin siyasete katilimini saglamaktir.
Ozellikle secim kampanyalar1 sirasinda siyasal partilerin faaliyetleri, yaptiklari
tartismalar, segmenlerin ve kamuoyunun yurt ve diinya sorunlar1 hakkinda bilgi sahibi
olmalarina ve fikir edinmelerine yardim etmektedir (Daver, 1993:229). Bu siirece
genellikle bireyin siyasal toplumsallagsmasi ad1 verilir (Altintag, 2003:4)

Siyasal partiler, demokratik siiregte, siyasal katilimin dogrudan en temel basgvuru
kurumudur. Bir yandan bugiinkii siyasal kadrolarin olusmasini saglarken ote yandan
gelecegin siyasal kadrolarimin biinye icindeki partililesme diger deyisle egitim
siireglerinden de sorumludurlar. Aslinda siyasal partilerin islevleri her iilke igin farklilik
arz etmektedir. Bir tlkenin gelismislik diizeyi, sahip oldugu siyasi partilerin yapilari,
ideolojileri, o partilerin toplumsal uzlasmaya katilma oranlari, sahip oldugu anayasal
diizenlemeler, iilkenin geleneksel yapisi ve degerleri, ile nihayet kiiltiirel diizeyi, siyasal

partilerin ¢alisma ve islevleri agisindan oldukga belirleyicidir (Mural, 2013:153).
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2.1.2. Siyasi Partilerin Orgiit Yapisi

Siyasi partilerde resmi olmayan orgiit yapis1 lider ve cevresi, yonetim ve
parlamento grubu, il orgiitleri, ilge Orgiitleri, militanlar, iiyeler, taraftarlar ve segcmenler
olmak tizere sekiz basamakli bir yap1 seklindedir (Aziz, 2011:98). Bu yapinin en alt
basamaginda bulunan se¢gmenler partilerin en fazla degisiklik gdsteren ve en yaygin
olarak varligini siirdiiren gruplardir. Segmenler igerisinde aktif ve kararli olanlar taraftar
grubunu olusturmaktadir. Bunlar se¢im zamani disinda kalan dénemlerde de partinin
tanitiminda veya propagandasinda rol almaktadirlar.

Partiye kayith olan gruplar iiyeler olarak adlandirilmaktadir. Bu grubun siyasi
partiye karst lyelikten kaynaklanan birtakim sorumluluklar, gorev ve yetkileri
bulunmaktadir. Partinin aktif iiyeleri ise militanlar olarak adlandirilmaktadirlar. Bunlar
ozellikle, parti ici muhalefeti kazanmak veya susturmak i¢in ¢abalamaktadirlar.

Il ve ilge orgiitleri, yasalarla kurulmasi éngériilen birimler olup, siyasi partinin
yerel segmenle iletisimini saglamaktadirlar. Bunun yaninda yerel yonetimlerle de
isbirligi igerisinde bulunup, yerel gilindemi belirleyen olaylarda etkili olmaya
cabalamaktadirlar.

Merkez yonetim partiyi yoneten kisilerin olusturduklar1 gruptur. Parti ile ilgili
stratejik  kararlarin  alinmasinda gorev  yapmaktadirlar. Sec¢imleri kazanarak
parlamentoya giren milletvekillerinin olusturdugu grup parlamento grubu olarak
adlandirilmaktadir.

Siyasi partinin en iist yasal yOneticisi parti lideridir. Siyasi partinin temel
yonlendiricisi olmakla birlikte, diger birimlerin faaliyetlerinden de etkilenmektedir.
Lider ¢evresi olarak adlandirilan, liderin o gilinlere gelmesinde rolii olan yakin ¢alisma

arkadaglar liderin kararlarinda ve eylemlerinde temel belirleyici konumundadirlar.

2.1.3. Siyasi Parti Tiirleri
Literatiirde siyasi partilerin yapilarma gore, kadro ve kitle partileri seklinde

siniflandirildiklar goriilmektedir.

2.1.3.1.  Kadro Partileri
Demokrasi siirecinde ilk goriilen partiler olup genellikle siyasal yelpazenin
saginda yer almiglardir (Dursun, 2010:266). Az sayida, saygin ve varlikli kisiler

tarafindan kurulmus partilerdir. Bu tiir partiler liye faaliyetlerinden ¢ok, se¢im zamani
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vitrini olan isimleri biinyelerinde toplamay1 amaclamaktadir (Kozan, 2002:29). Bu tip
partiler genellikle burjuvazi gibi istiin bir sinifin isteklerinin ifadesidir (Akgali,
1991:95). Kadro partileri iiye sayilarim1 arttirmak i¢in  6zel bir g¢aba
gostermemektedirler. Onlar i¢in 6nemli olan nicelik degil niteliktir (Kapani, 1999:169)
Fazla iiyeye sahip olmaktan ¢ok karizmatik ve sOhretli kisilerin popiilaritesiyle oy
alabilecegine inanan bu partilerde; segmene yon verecek se¢imin itici giicii olarak
kampanyalar1 yiiriitecek teknisyenler ile kampanyanin finansmanini saglayacak parali

kisilerde partinin liye grubunu teskil etmektedir (Mutlu, 2005:12).

Kadro partilerinin iki se¢im arasinda faaliyetleri yok denecek kadar azdir.
Secimden se¢ime harekete gecerler ve orgiitlenirler (Akgali, 1991:95). Bu nedenle,
kadro partilerinde asil agirlik meclis gruplarinda bulunmaktadir. Parti disiplini ve genel
merkez otoritesinin zayif oldugu kadro partileri, genellikle tutucu, diizenden yanadirlar

ve ideolojiye dnem vermezler (Kislali, 1992:196).

Burada giidiilen baslica amag, itibarli ve zengin kisilerden yararlanarak parti
adaylarina parasal destek ve oy saglamaktir. Kadro partileri, genel oy ilkesinin
kabuliinden ortaya c¢ikan eski tip partilerdir. Bu yiizdendir ki, bu partiler baslangicta
kitleleri orgiitlendirme ve {iye sayilarini genisletme geregini duymamislardir. (Kapani,
1999: 169). Diinyadaki genel gelisme ¢izgisi kadro partilerinden kitle partilerine dogru
olmustur. Komdiinist partileri gibi aslinda kadro partileri olan partiler de giliniimiizde

kitle partisi olabilme yolunda ¢aba sarf etmektedirler (Daver, 1993:232)

2.1.3.2. Kitle (Y121n) Partileri
Cogu kez parlamento disindan dogan kitle partileri, demokrasinin dogal

sonuglarindan biri olan oy hakkinin genisledigi donemin bir zorunlulugu olarak ortaya

¢ikmiglardir.

Genis halk yiginlarinin oy hakkia sahip oldugu isci sendikalarinin kuruldugu
devirde yeni goriislerin, yeni ¢ikarlarin savunulmasi, yeni partilerin kurulmasinda rol
oynamistir (Cam, 2011:442). Kitle partisi 6zelligi ilk kez sosyalist partiler tarafindan
kabul edilmistir. Sosyalist partilerden sonra, sirasi ile komiinist partileri, fagist partileri
ve geri kalmis ve gelismekte olan iilkelerdeki siyasi partilerin gogunlugu kitle partileri
olarak orgiitlenmistir. Gliniimiizde hemen hemen biitiin siyasi partiler, kitle partisi olma
egilimi i¢indedirler (Akgali, 1991:97).
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Bu partilerin toplumsal tabanlarini, daha ¢ok ekonomik agidan giigsiiz toplum
kesimleri olusturdugu icin, finansal problemler yasayabilmektedirler (Kislali,
1992:196). Bu nedenle kitle partilerinde iiye sayilariin arttirilmasi hayati 6nem tasir.
Ciinkii agirlikli olarak partinin finansmani iiyelerin aidatina baglidir. Uye ile organik
bag1 daha fazla olan bu partilerde {iyenin siyasi egitimi de daha fazla 6nem tagimaktadir.
Parti Merkezinin bolgesel orgiitler tizerindeki otoritesinin daha ¢ok hissedildigi kitle
partilerinde siyasal faaliyet sadece se¢im donemleriyle sinirli kalmamakta bir siireklilik
arz etmektedir (Mutlu, 2005:12). Kitle partileri, segmenlerini parti iiyesi yapmay1 ve
miimkiin oldugu kadar ¢ok taraftar toplayarak se¢gmen sayisi ile liye sayisini esitlemeyi

hedefleyen partilerdir (Daver, 1993:232).

Kadro partileri igin iiyelerinin niteligi 6nemli iken, kitle partileri i¢in nitelik
degil nicelik onemlidir ve bu partiler kadro partileri ile yarisabilmek icin kitlelere
dayanmak zorundadir. Hem oy potansiyelinin yiiksek olmasi hem de ekonomik gii¢
kitlelere baglidir. (Keresteci, 2006:13). Buna karsilik kitle partilerinin etkinlikleri daha
siirekli ve yaygindir. Uyelerin parti ile baglantilar1 genellikle daha sikidir. Parti genel
merkezi ile meclis grubu arasinda bir denge vardir. Ama genel merkezin Orgiit
tizerindeki otoritesinin yani sira, meclisteki parti grubu icinde de siki bir oy disiplini
bulunur (Kislali, 1992:196). Bu tip partiler, iiyelerini siyasal yonden egitme, yetistirme
ve bi¢gimlendirme yolunda devamli faaliyet gostermektedirler. Bu faaliyet yalniz se¢im
donemlerinde yiiriitiilmemektedir. Ciinkii burada giidiilen amag, {ilkenin yOnetimine
agirhgini koyabilecek, zamani geldiginde iktidari ele gecirebilecek bir elit yetistirmektir

(Kapani, 1999:170).

Partilerin kadro ve Kitle partileri seklinde ki ayr1 tipe ayrilmasi bir tiir soyutlama
olup gercek hayatta herhangi bir partinin bunlardan birine tiimiiyle uymasini beklemek
dogru degildir. Bunlar bir bakima siyasal hayatta etkinlik gosteren bir partinin bu ideal
tiplerden hangisine daha ¢ok uydugu, kadro partisine mi kitle partisine mi daha yakin
durdugunun tespitine yarayabilir. Bu nedenle partilerin illa bir tipe biitiin yonleriyle

denk diismesini beklemek dogru degildir (Dursun, 2010:267)
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2.1.4. Parti Sistemleri

Parti sistemleri, bir {lilkedeki partilerin sayisini ve bunlarin olusturdugu sistemi
ifade etmektedir. Parti sistemleri sadece o iilkedeki partilerin sayist degil ayn1 zamanda
siyasal sistemin genel Ozellikleri ve siyasal rekabetin bulunup bulunmadigini da
anlatmaktadir. Eger tek parti s6z konusu ise orada rekabete dayali bir siyasal sistemden
s0z edilemez; parti sayisinin birden ¢ok olmasi halinde yarigsma ve rekabetin varligt s6z
konusudur (Dursun, 2010:269). Parti sistemlerinin olugsmasinda en énemli etkiyi teknik

etken olarak ifade edilen se¢im sistemi yapmaktadir.

Tek turlu ¢ogunluk sistemi, daha ¢ok iki bliyiik partiye sans tanimaktadir. Buna
karsilik iki turlu ¢ogunluk sistemi, ikinci turda igbirligi yapmak zorunda kalan ¢ok
sayida partiye olanak tantyabilmektedir. Cesitli orantili temsil sistemleri ise, kiigiik
partilerin yasama sansini arttirarak, ¢ok partili bir siyasal yasam saglamaktadirlar

(Kiglali, 1992:213)

Secim sisteminin yaninda partilerle ilgili olarak anayasa ve diger temel yasalarda
getirilen normatif diizenlemeler de partiler sistemi ilizerinde belli etkiler meydana
getirebilmektedir. Partilerin kurulusunun belli prosediirlerle zorlastirilmasi, faaliyetlerin
iyice simnirlandirilmasi, rahat calisma imkanlarinin olmamasi gibi durumlar partilerin
sayisin1  etkileyebilmektedir (Dursun, 2010:270). Dolayisiyla parti sistemlerinin
saptanmasinda basli basina say kriteri yeterli degildir. Say1 kriterinin yan sira partilerin
kuvvet oranlari, karsilikli iligkileri, sosyolojik nitelikleri, ideolojik tutum ve davranislar

gibi faktorleri de hesaba katmak gerekmektedir (Kapani, 1999:171).

2.1.4.1. Tek Parti Sistemi

Tek parti sistemi, bir tilkede birden ¢ok partinin bulunmadig1 veya yonetimin tek
bir partinin tekelinde oldugu, rekabet ve yarismadan yoksun parti sistemini anlatir. Tek
parti sisteminde ti¢ farkli parti sistemi s6z konusudur; biri tilkede sadece tek bir parti var
ve o parti disinda hicbir partiye yer verilmiyorsa bu “Mutlak Tek Parti Sistemi” olarak
ifade edilebilir (Dursun, 2010:272). Bu sistem tipik bir diktatorliik sistemidir. Bu tam
anlamiyla, tekelci iktidar lizerinde her tiirlii rekabeti, yarismay1 ve paylasmayi reddeden
bir sistemdir (Kapani, 1999:172). Tek partinin gorevi, partinin politikasint devletin
biitiin vatanya dadaslarina kabul ettirmektir (Daver, 1993: 233).
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Ikinci durumda ise birden gok parti vardir, bunlardan biri sisteme egemen durumda
olup digerleri bir tiir uydu konumundadirlar. Ger¢ek bir rekabet veya yarisma soz
konusu olmayip iktidarin el degistirmesinin miimkiin olmadig1 bu sisteme Egemen Tek
Parti Sistemi denilmektedir (Dursun, 2010:272). Bu sistemde birden ¢ok parti mesru
olarak vardir ve az ¢ok esit sartlar altinda serbestce faaliyet gostermektedirler. Yalniz
bunlardan biri, gerek se¢cmen kitlesinden topladigi oy, gerek parlamentoda sagladigi
cogunluk bakimindan digerlerine oranla ¢ok daha kuvvetlidirler. Bu kuvvet ve iistiinliik
durumu, Ust iiste yapilan se¢imlerde bir kararlilik ve siireklilik gosterdigi zaman egemen
parti ortaya ¢ikmis demektir (Kapani, 1999:173). Ancak unutulmamasi gereken nokta
bu sistemin 0zii itibariyle ¢ogulcu bir yapiya sahip oldugu gercegidir. Cilinkii sistemde
birden c¢ok siyasal parti bulunmakta ve kimi durumlarda iktidar1 etkileme giicline sahip
olabilmektedirler. Dolayisiyla zaman igerisinde iktidarin el degistirmesi miimkiin

olabilmektedir.

Ucgiincii durumda ise, birden ¢ok parti vardir, fakat her secimde sadece biri
secimleri kazanmakta olup iktidar ve muhalefet degismemektedir. Buna Hegemonyaci
Tek Parti Sistemi denilmektedir (Dursun, 2010:272) Burada esit sartlar alinda bir iktidar
yarisindan s6z edilemez. Mutlak istlinliige ve iilke {izerinde tam kontrole sahip parti
disinda baska partilerin varligina izin verilse de bunlar ger¢ek anlamda muhalefet
partileri degildir ve iktidarin herhangi bir zamanda el degistirmesi diye bir sey fiilen

miimkiin olmamaktadir (Kapani, 1999:174).

2.1.4.2. Iki Parti Sistemi

Bir tilkede siyasal iktidari ele gecirme noktasinda iki ayr1 partinin birbirine yakin
sanslara sahip olmas1 ve iktidar ile muhalefetin yer degistirme ihtimalinin bulunmasi,
parlamentodaki sandalyelerin ¢ogunlugu i¢in iki partinin yarigmasi, se¢imlerde bir
partinin ¢ogunlugu elde etmesi ve hiikiimet kurabilme sansini yakalamasi sartlart s6z
konusu ise bunun Iki Parti Sistemi oldugu soylenebilir (Dursun, 2010:274). Ancak iki
parti olarak adlandirilan sistem, siyasal hayatta sadece iki partinin mevcut oldugu
anlamina gelmemektedir. Bir {ilkede ikiden fazla parti var olmakla beraber, iktidar
yarigmasi esas itibariyle iki biiyiik parti arasinda gergeklesiyor ve kiigiik partiler iktidara
agirhigin1 koyabilme giiciinden yoksun bulunuyorsa, o iilkede iki parti sisteminden sz

etmek miimkiindiir (Kapani, 1999:142).
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Bu sistem 1limli rekabete dayali bir sistem olup se¢gmen oylarmin biiyiik
cogunlugu iki parti arasinda dagitilmaktadir. Bu partiler biitiin toplum kesimlerinden oy
almaya calistiklarindan aralarindaki fark fazla biiyiik degildir ve birbirine yakin
ozellikler gdstermektedirler (Dursun, 2010:274). iki partili sistem se¢imde ¢ogunluk
sisteminin uygulandig: iilkelerde goriilmektedir. Bu sistemde kii¢iik partiler genellikle
onemsizdirler. Parlamentodaki temsilci sayilart ¢ok azdir. Fakat, iktidar ve ana
muhalefet partilerinin sandalye sayist birbirine yakin oldugu hallerde bu ufak partiler

dengeyi degistirici rol oynamaktadirlar (Daver, 1993:234).

Iki partili bir sistemden sz edebilmek igin su iic kosulun bir araya gelmesi

gerekmektedir (Kislali, 1992:211):

1. Sadece iki parti, parlamentoda ¢cogunluk elde edebilmek i¢in miicadele edebilme
kapasitesine sahiptir,

2. Bunlardan en azindan bir tanesi parlamentoda tek basina hiikiimet kurmak igin
yeterli cogunluga sahiptir,

3. iktidarin bu iki parti arasinda el degistirmesi olasilig1 yiiksektir.

Iki Parti Sisteminin en 6nemli avantaji rejime istikrar kazandirmasidir. Bir parti
parlamentoda tek basma hiikiimet kurabilecek cogunlugu elde ettiginden hiikiimet
kurma sorunu yasanmamakta, hiikiimet kurulduktan sonra gensoru ile diisiirme v.b.
sorunlar s6z konusu olmaktadir. Koalisyon hiikiimetleri olmadigindan erken se¢im
tartigmalari, hiikiimet icinde uyum ve hiikiimet programini gerceklestirebilme sikintilari
yasanmamaktadir (Dursun, 2010:274).Sistemin diger bir avantaji da iktidar-muhalefet
diyalogu ve rotasyonunu on gormesidir. Sistemde se¢menler karsisinda siyasal
sorumluluk agik ve kesin olarak belirlenmektedir. Iktidar1 tek basina yiiklenen parti

onun sorumlulugunu da tek basina yiiklenmis demektir (Kapani, 1999:143).

2.1.4.3. Cok Parti Sistemi
Gigleri birbirine az ¢ok yakin pek ¢ok partinin bulundugu sistemdir (Daver,
193:234). Baska bir ifadeyle, bir iilkede ikiden ¢ok parti siyasal iktidar yarisinda esit
sansa sahip ise, bu partilerin iktidar1 etkileyebilme giigleri varsa, partiler arasinda
ideolojik ve yapi1 farkliliklar belirginse bunlarin olusturdugu sisteme Cok Parti Sistemi
denilmektedir (Dursun, 2010:274). Cok partili sistemlerde, segmen oyunu kullanirken,

iilkeyi yonetecek olan hiikiimeti degil, kendi ¢ikar ve goriislerini temsil edecek kisileri
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secmis olur. Ciinkii hiikiimet, daha sonraki asamada, partiler arasinda yapilacak pazarlik

ve uzlasmalarla ortaya ¢ikacaktir (Kislali, 1992:210)

G.Sartori, bes sayisini sinir kabul ederek bir lilkede parti sayisinin bes ve daha az
olmasi durumunda Iliml1 Cok Parti Sistemi, besten daha ¢ok olmasi durumunda ise Asir1
Cok Parti Sistemi seklinde bir ayirima gitmistir (Dursun, 2010:275). Ilimli ¢ok parti
sisteminde partilerin iki ana kutup etrafinda toplanma egiliminde olduklar
goriilmektedir. Bu kiimelenme siirekli bir gii¢ birligi, 6zellikle ortak bir program ve
parlamentoda ortak bir davranis temeline dayandigi takdirde, sistemin isleyisi iki partili

sistemin isleyisine yaklagmaktadir (Kapani, 1999:173).

Buna karsilik bir iilkede besten ¢ok partinin iktidara gelebilme ve iktidarin
kullanim1 siirecinde etkili olma sanslar1 varsa Asir1t Cok Parti Sistemi s6z konusudur
(Dursun, 2010:275). Temelde sistemi belirleyen baglica 06zellik parti sayisinin
¢oklugundan ziyade, siyasal kutuplarin ¢oklugu ve bunlar arasindaki mesafenin
fazlaligidir (Kapani, 1999:173).Bu durum partiler arasinda tam bir bolinmiisliigi ve
rejim iizerinde mutabakatsizlig1 ortaya koymaktadir (Dursun, 2010:275).

Duvarger’e gore sisteminin genel belirleyicisi asagidaki ii¢ formiille ifade
edilmektedir (Ozbudun, 2010:30):

1. Orantili temsil; sert, bagimsiz ve istikrarli partilerden olusan bir¢cok - parti

sistemini (halkin bir heyecan dalgasina tutulmasi hali disinda) tesvik etmektedir;

2. Iki - tiirli cogunluk sistemi; esnek, bagimli ve nisbeten istikrarli partilerden

meydana gelen bir¢ok - parti sistemini (her halde) tesvik etmektedir;

3. Tek — turlu basit ¢ogunluk sistemi; iktidarin biiylik ve bagimsiz partiler arasinda

el degistirdigi bir iki - parti sistemini tegvik etmektedir.

2.1.5. Siyasal Marka Olarak Siyasi Partiler

Bir marka, ticari mal veya hizmetlerin belirlenmesi ve onlarin rakiplerinden ayri
tutulmasini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya biitiin bunlarin bir bilesimidir
(Kotler, 2000:404). Pazarlama agisindan marka sembolik bir degerden ziyade bir
kullanim degerine sahip olan bir iriin ya da orgiitiin psikolojik temsili olarak
tanimlanmaktadir. Marka temelde, biiyilk oranda benzer {irlinler arasindaki
farklilasmay1 saglayan ve tiiketici tercihleri icin bir nevi “kisayol” olusturan bir
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kavramdir (Scammel, 2007:177). Giinlimiizde sadece iiriinler i¢in degil kurumlar,
sehirler ve hatta {ilkeler i¢cin de marka olusturma cabalar1 hizla artmaktadir. Bunun en
bliylik nedeni markanin tliketicinin zihnindeki cagrisimlar ile birlikte sagladigi

psikolojik faydanin oldukca yiiksek olmasidir.

Marka kimligi ise, isletmelerin miisterilere sunduklari tiim hizmetlerin toplamini
ifade etmektedir. Marka kimligini olusturabilmek igin isletmelerin bazi araglari
kullanmalar1 gerekmektedir. Bunlar su sekildedir (Cifci, Cop: 2007:72):

Sahip Olunan Soézciik: Marka adi, hedef pazardaki miisterilere séylendiginde

olumlu bir bagka sozciigii zihinlerinde ¢agristirmalidir.

Slogan: Pek ¢ok isletme, kendi isletme ya da marka adina, tekrarlanan bir
slogan1 eklemektedirler. Ayni slogani tekrar tekrar kullanmanin, olusturulan marka

imajina neredeyse hipnotik ve bilingalt1 bir etkisi vardir.

Renkler: Markanin taninmasina yardim etmek igin, bir isletmenin ya da

markanin tutarlt bir renk grubu kullanmas1 gerekmektedir.

Semboller ve Logolar: Isletmelerin miisterilerle iletisimlerinde bir sembol ya da

bir logoyu kullanmalar1 gibi.

Bakildiginda tiim siyasi partilerin kurum kimligi olusturma g¢abalarinda aslinda
birer marka kimligi de olusturmaktadirlar. Her siyasi partinin bir kisaltmasi, 6zellikle
secim donemlerinde olusturduklart sloganlari, tercih ettikleri renkler ve logolar
mevcuttur. Ornegin Adalet ve Kalkinma Partisi, AK Parti kisaltmasi ile “Hayaldi
Gergek Oldu”, “Tiirkiye Hazir Hedef 2023”, sloganlarini kullanmaktadir. Partinin tercih
ettigi renkler sar1 ve mavidir. Ampul simgesini kullandig1 bir logosu bulunmaktadir.
Cumbhuriyet Halk Partisi ise, “CHP” kisaltmas1 ile “Herkes Icin CHP”, “CHP varsa
Herkes Igin Var” sloganlarmi kullanmakta, kirmiz1 ve beyaz renkleri tercih etmektedir.

Partinin logosu alt1 oktan olugsmaktadir.

Markalagsma gibi bir terminolojinin genellikle siyaset diinyasina aykir1 oldugu
ileri stiriilmektedir. Politik partiler fikirler i¢in var olmalidirlar, etik degerlere
sahiplerdir ve bir dizi gelenekleri bulunmaktadir. Siyasi partiler kamuoyunu bu
ozellikleriyle etkilemelidirler (Lilleker, 2005:10) gibi goriislere ragmen giiniimiizde

siyasi partiler arasinda konu-ideoloji farkliliklarinin rekabetgi bir tistiinliik veya farklilik

71



yaratmaktan uzaklastig1 agiktir. Markalagma, kurumlarin iletisimini yonetme, denetleme
ve gelistirmede islevsel bir ¢erceve ve uygulama alanina sahiptir. Siyasi hayattaki parti
orgiitleri homojen bir yapiya sahip olmadiklar1 gibi c¢ok genis bir cografyaya
yayillmaktadir. Bu nedenle siyasal rekabetin zorlu dogasinda siyasi partiler kendilerini

farklilastirmak zorundadir (Uztug, 2007:32).

Sekil 2.1.’de gosterilen Kapferer (1997)’in marka kimligi modeli bir marka i¢in
li¢ katman tanimlamaktadir: Cekirdek, kodlar ve vaatler. Markanin kalbinde ¢ekirdek
bulunmaktadir. Kapferer’e gore, marka kimliginin kaynaginda bulunan bu ¢ekirdek
tarih, etik degerler ve geleneklerden olusmaktadir. Cekirdek, zaman i¢inde gdriinmez
olan bir varliktir ama mutlaka bilinmesi gerekmektedir. Cilinkii bu ¢ekirdek markaya
uyum ve tutarlilik kazandirmaktadir. Sonraki katman kiiltiir ve kisilikten olusan kodlar
olacaktir. Iletisimi ydneten ve konumlandirmayr saglayan kodlardir ve bunun
smirlayicist gekirdektir. Kepferer’in piramidinin son katinda vaatler bulunmaktadir.
Bunlar, markanin tarzini temsil etmekte ve tiiketiciler ile potansiyel tiiketiciler tizerinde
izler birakmaktadir. Son katman ise, firmanin iletisim ve pazarlama c¢abalariyla sundugu

vaatlerden olusmaktadir.

Sekil 2.1. Kapferer’in Marka Kimligi Modeli

Marka ¢ekirdegi: Tarih, etik
degerler ve gelenekler

e Marka kodlar1: Kiiltiir, kisilik ve
Kiiltiir
kisitlamalar
Kisilik Kisitlamalar
Fiziki Tepki .
yapi Marka vaatleri: Iletisim ve
pazarlama
Miski

Kaynak: Wesler,Fowler v.d., 2006:169
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Kapferer’in piramidinin siyasi partiler i¢in uygulanmasi da miimkiindiir. Ancak
piramit yerine i¢ ice gecmis daireler seklinde gostermek daha sagliklt olacaktir.
Lilleker’in Kapferer’in modelinden esinlenerek olusturdugu Siyasal Parti Markasi
Modeli Sekil 2.2.’de gosterilmistir. Bu modele gore, en igteki daire partinin ¢ekirdegini

temsil etmektedir. Bu ¢ekirdek, partinin kokleri ve gegmisidir.

(Cekirdegi saran ikinci katmanda temel fikirler bulunmaktadir. Bunlar, politikalar
icin kisitlayic1 ve degistirilmesi ¢ok zor olan fikirlerdir. Son olarak dis daire diger iki
daireyi de kapsayan kamu tamitimidir. Bu daire, partinin kokleri, gegmisi ve temel
fikirlerinin potansiyel tiiketiciye iletildigi ve marka algisinin olusturuldugu tanitim

calismalarini ifade etmektedir.

Sekil 2.2. Lilleker’in Siyasal Marka Modeli

Tletisim

Temel fikirler ve

anirlamalar

Tarih,
Gelenekler ve
Etik Degerler

Kaynak: Lilleker:2005:10

Marka ile ilgili konulardan biri de marka bagliligidir. Baska bir ifadeyle ticari
pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada da siyasi partilerin marka olusturma
cabalarinin altinda yatan neden se¢men bagliligin1 saglamaktir. Freedman maka
bagliligint bir pozisyon yada belirli bir konunun arkasinda durma sozii olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim oldukga kisitlayicidir ya da yiiksek bagliligi olan insanlar
icin gegerlidir. Yiiksek baglilik, belirli bir durusla ilgilidir ve bu durus bilgi arayis1 ve
degerlendirilmesi veya marka ya da parti sadakati sonucunda olusacaktir. Yiiksek
baglilik ¢ogunlukla sadakatten kaynaklanmaktadir (Rothschild, 1978:60).
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Marka bagimmliliginin yaratilmasindan Onceki asamada se¢menlerin marka
fakindaligmin ve marka imajinin algilanmasi saglanmalidir. Marka farkindaligi,
markanin segmen belleginde sahip oldugu logo ya da sembol gibi marka gorsel
kimliklerinin islevlerini basariyla gergeklestirip gerceklestirmedikleri ile ilgilidir
(Uztug, 2004:35). Marka imaj1 ise triinler ya da kisiler arasinda, her tiirlii rekabet

ortaminda farklilagtirict bir deger yaratilmasidir.

2.1.6. Siyasi Partilerde I¢sel Pazarlama

I¢sel pazarlama, “calisanlarin, i¢ ve dis miisteri gereksinimlerini ve beklentilerini
karsilamak i¢in, Orgiit misyonu ve amaglar1 dogrultusunda, takim calismasina
yoneltilmesi ve hem tedarik¢i hem de miisteri olarak dikkate alinmasi” bigiminde
tanmimlanmaktadir (inal, Cigek v.d. 2008:163). Toplam kalite yonetimi felsefesinin bir
uygulama alani olarak gelisen igsel pazarlama kavrami ticari pazarlamada, firmanin
basarist i¢in calisanlarini birer miisteri olarak gormesini ifade etmektedir. Firma
calisanlarinin birer “i¢ miisteri” olarak degerlendirilmesi firmanin “dig miisteriler” olan

tiriiniin alicilarina daha kolay ve daha etkili bir sekilde ulagsmasini saglamaktadir.

Igsel pazarlama anlayisina gére bir isletmenin ilk pazari calisanlaridir. Icsel
pazarlama uygulamalar: yolu ile ¢alisan ihtiyaglarinin giderilmesi, ¢alisanlarin motive
edilmesi, ¢alisanlarin is tatminini arttirarak, orgiitten ayrilma egilimini azaltmakta ve
boylelikle dis misteri tatmini ve sadakatinin yaratilmast miimkiin olmaktadir (Candan,
Cekmecelioglu, 2009:42). Verilen kararlarin dogrulugunun i¢ misteriler nezdinde
denendikten sonra disa agilma politikasinin benimsenmesi isletmelere zaman, maliyet,

prestij ve daha pek ¢ok ag¢idan artilar getirmektedir (Firlar, Diindar, 2006: 132).

Bu dogrultuda, i¢sel pazarlamanin amaglarint su sekilde siralamak mimkiin
olmaktadir (Coban, 2004:90):

1. Organizasyondaki nitelikli ¢alisanlarin isletmeden ayrilmasini 6nleyerek tutmak;
zayiflayan yonetim standartlarini yok ederek ve sirket ve personel politikalarinda
aciklig1 benimseyerek yonetimde etkinlik saglamak,

2. Amaglar paylasan, deneyim ve becerilerini gelistiren, ekonomik iyilesme igin

bireysel motivasyonu harekete geciren yonetim takimau ile igbirligi yapmak,
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3. Degisen ekonomik, politik ve teknolojik cevrede, rekabet edebilir hizmet

dagitimi igin kaliteye yonelmek,

4. Hem tiiketicileri hem de organizasyon tiyeleri agisindan ¢ekici bir sirket markasi

olusturmak,

5. Arastirma ve degerleme, personel gelistirme ve sorumluluga dayal agik bir
strateji ile iletisimi yonetmek,

6. Liderin, stireclerin ve taahhiitlerin gerektirdigi katihm sayesinde verimliligini

artirmak.
Sekil 2.3. Siyasi Partiler ve i¢sel Pazarlama
SIYASI PARTI
Icsel Digsal
Pazarlama Pazarlama
PARTI UYELERI » SECMENLER

Igsel pazarlama kavram, ticari pazarlamada oldugu kadar siyasal pazarlamada
da kullanilmasi gereken kavramlardan biridir. Sekil 2.3. i¢sel pazarlamanin siyasetteki
yansimasini ifade etmektedir. Siyasette nasil ki dig miisterinin yerini se¢gmenler aliyorsa,
i¢ miisteriler de siyasi partinin aktif tiyeleri olarak degerlendirilmelidir. Tipk: ticari
pazarlamada oldugu gibi, siyasi partiler de se¢cmenlere ulagsmak ve onlarin oylarini
almak istiyorlarsa oncelikle i¢ miisterilerini tatmin etmelidirler. Bir siyasi lideri veya
yoneticileri kitle iletisim kanallarin1 kullanarak se¢menlere ulasabilmekte, partinin
felsefesi ve politikalarini anlatabilmektedir. Ancak bu felsefenin ya da politikalarin

inandiriciligini saglayan siyasi partilerin liyeleri ve teskilatlaridir.

Siyasi partileri bir ideolojik gorlis cergevesinde bir araya gelen kisilerin

olusturduklart orgiitlerdir. Hi¢ kimse ideolojik olarak uyusmadigi bir partide gorev
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almaz. Ancak degisen kosullar ve iilkenin dinamiklerinin farklilasmasi, siyasi partilerin
temel ideolojilerinden uzaklagsmasina sebep olmaktadir. Se¢menlere ulasabilmek igin

atilan her adimin 6nce parti iiyelerince benimsenmesi bu nedenle 6nemlidir.

Icsel pazarlama kavramini, siyasi literatiirde parti i¢i demokrasi kavramiyla
iliskilendirmek miimkiindiir. Parti i¢i demokrasi, orgiit i¢indeki diizenlemelerin, aday
seciminin ve alinan kararlarin demokratik yollarla yapilmasi gerektigini ifade eden bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu agidan bakildiginda, parti iiyelerinin serbest
tartisma ve yoneticilerini se¢gme imkanina sahip olmalar1 parti i¢i demokrasi agisindan
yeterli degildir. Parti ile ilgili kararlarin asagidan yukariya demokratik kurallara uygun
bir sekilde olusmasi da 6nemlidir. (Bilir, 2012:4).

Parti ici demokrasinin isletilerek, partinin islevselliginin kamuoyundaki algisinin
yiikseltilmesi ve orgitin aktif katilimci insan kaynaginin oniiniin  kesilmeyerek
yiireklendirilmesi (Mural, 2012:154) siyasi partinin basarisinin temel kosuludur. Partinin
insan kaynagini olusturan parti liyelerinin sadece se¢imlerde degil her asamada siyasi
parti temel catis1 altinda iletisime gegmesi mesajin tek dilden, sistematik ve istenilen
algiy1 yaratacak sekilde olusturulmasina katki saglamaktadir. Bu bilginin reklam, afis,
bildiri gibi resmi iletisim kaynaklarinin yaninda enformal iletisim kaynaklariyla
desteklenmesi segmen tutumlarmin istenilen sekilde olugmasi ya da giliglenmesine katki

saglayacaktir.

Parti {iyeleri, se¢menlerle daha dogal ve samimi yollarla iletisme gegme sansina
sahiplerdir. Segmenlerin akrabasi, is arkadas1 ya da sosyal ortamlarinda karsilagabildigi
kisiler olan tiyelerin parti politikalarin1 benimsemesi ve bunlart etkili bir sekilde
savunabilmesi partinin kamuoyundaki inandiriciligini  arttiracaktir.  Bu agidan
bakildiginda partilerin i¢sel pazarlamaya daha fazla 6nem vermeleri, bu konuyu bilimsel

yontemlerle ele almalar1 gerekmektedir.

2.2. SECMEN KAVRAMI

Se¢cmen bir tilkenin siyasi yagsamini diizenleyen yasalar geregince, oy kullanma
hakkini elde etmis ve demokratik olarak se¢imlerde kendi siyasi iradesini 6zgiirce

kullanabilen kisiler olarak tanimlanmaktadir (Dogan, Goker, 2011:44)
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Siyasal pazarlamanin varlik nedeni; devletin ve toplumun ihtiyag, istek, arzu ve
beklentilerini karsilamak olduguna ve daha once de belirtildigi gibi tiiketici kavrami
yerine segmen kavrami konulduguna gore, segmen davranislarini anlama, hem onlar1
yonlendirme hem de tatmin etme acisindan 6nemli bir konudur (Aydm, Ozbek,
2004:147). Segmenlerin birer hedef kitle olarak davranislarinin ¢éziimlenmesi, kiiltiirel
yapilarinin ve i¢inde bulunduklar1 sosyal siniflarin insanlar iizerindeki etkisinin ayrmntili

olarak incelenmesi gerekmektedir (Okulmus, 2010:5).

Siyasal pazarlamada siyasi partiyi tercih eden ii¢ tiir segmen vardir. Bunlar
(Orel, Nakiboglu, 2010:68)

(1) Parti Yandaglar1: Partiye inanan, giivenen ve parti calismalarinda aktif olarak

gorev alan/almaya hazir segcmenlerdir.

(i) Sempatizanlar (partiye iliye kaydedilecekler): Bu kisiler kendiliginden bu
noktaya gelebilecekleri gibi, partinin bir iiyesinin yakini veya dostu olmasi nedeniyle de

bu duruma gelebilirler.

(ii1) Herhangi Bir Parti Yandas1 Olmayanlar (parti yandaslar1 olmadiklar1 halde
bagka secenek bulamayanlar): Bu tiir segmenler, genellikle bir defalik deneyici
secmenlerdir. Bazen sessiz ¢ogunluk, bazen yiizer-gezer oylar olarak adlandirilan bu tiir
segmenler, son ana kadar hangi partiye/kisiye oy verecegine karar veremeyen/vermeyen

ve belki de sandik basinda oyunu belirleyen se¢gmenlerdir.

2.2.1. Secmen ve Siyasal Katilim

Katilim; “toplumsal diizenin kurulusu, yonetimi ve denetimine iliskin
politikalarin belirlenmesi, kararlarin alinmasi ve uygulanmasina iliskin politikalarin
saptanmasi, kararlarin alinmasi ve uygulanmasina iliskin ¢abalarin eylemli olarak i¢inde

bulunulmasidir” (Karagor, 2009:126).

Siyasal katilma, gliniimiizde siyasal sistemlerin isleyisinde onemli bir iglev
gormektedir ve ayni zamanda, siyasal katilma, bir siyasal davranig gosterisi oldugu
kadar, bir karar verme islemini de icermektedir. Cogu kez siyasal katilma, kaliplagmig
bir sekilde, belirli bir genel secimde oy verme seklinde tanimlanmaktadir (Tokgoz,
1988:60).
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Bir zamanlar sadece siyasal partiler kadrosu i¢inde goriilen faaliyetler, bugiin
meslek kuruluslari, sendikalar, dernekler vb. gibi diger sosyal gruplara da yayilmistir.
Biitiin bunlar toplumda siyasal faaliyet alanin1 genisletmis, karar ve etki merkezleri de
cogalmistir. Kitle iletisim araglarindaki gesitlilik vatandaslarin miting ve toplantilardan
haberdar olma olanaklarini arttirdigi gibi, ulasim kolayligi saglamalari bakimindan
siyasal katilim yollarinin da bi¢imlerinde degisiklik yaratmistir. Giinlimiizde siyasal
siireci  etkilemeye yonelik siyasal katilma big¢imlerinin yayginlik kazandigi

goriilmektedir (irge, Filiz, 2011:219)

Siyasal katilma siirecinde cinsiyet, yas, sosyal tabakalar, egitim gibi 6l¢iitlerin

etkiledigi yapilan arastirmalar neticesinde saptanmistir (Cam, 2011:170):

e Siyasal katilma yasla orantili olarak artmaktadir. Gengler daha fazla ug siyasal

egilimlere ilgi gosterirken yaslilar merkeze dogru kaymaktadir.

e Cinsiyet 0gesi goz Oniine alindiginda, kadinlarin siyasete katilmayanlar, oy

vermeyenler arasinda yiiksek bir orani olugturduklari anlasilmaktadir.
e Egitim diizeyi arttik¢a siyasete duyulan ilgi de artmaktadir.

e Sosyo-ekonomik etkenler siyasal davranisi birinci derecede belirlemektedir.

2.2.2. Se¢men Davranisini Etkileyen Faktorler

Bir iilke vatandaslarinin en 6nemli demokratik gorevi se¢cimlerde oy kullanma
gorevidir. Segmenlerin oy verme karari icin iki farkli psikolojik on siiregten gegmeleri
gerekmektedir. Ilk olarak segmenlerin secime katilan siyasi parti ve adaylarin 6zellikleri
ve Oncelikleri hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. ikinci asamada se¢menin
kime oy verecegi hakkinda bir hiikkme varmasidir (McGraw, 2011:338). Bu uzun bir
stirectir. Adaylarin imajlari, caligmalari, 6nceki yasantilar1 ve kampanya calismalar1 bu

siirecte etkili olmaktadir.

Se¢menler oy verme kararini verirken siyasal iiriiniin kendisi, ait olma, yakinlik
duyma gibi psikolojik etmenler, demografik etmenleri referans gruplarmin etkisi,
ekonomik faktorler gibi pek ¢ok etmenden etkilenir. Bu etkenlerin hangisinin se¢gmen
tizerinde daha etki oldugunu veya etkenlerden herhangi birinin oy verme kararini nasil
etkiledigini ortaya koymak amaciyla cesitli modeller gelistirilmistir. Bu modellerden

birisi de “ekonomik oy verme modeli’dir.
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Sekil 2.4. Siyaset — Ekonomi Etkilesim Siireci

Iktisat Politikas1 Siyasal Egilimler
araglarinin se¢imi
Hukgimet Iktidar siiresinin
uzayacagi
beklentisi
Ekonomi Siyaset
Se¢menler

Siyasi iktidarin
performansinin
degerlendirilmesi

Cari Iktisadi Kosullar

Kaynak : Telatar, 2004: 331

Ekonomik oy verme modeline gore se¢menlerin oy verme davraniglarinin
etkilenmesindeki temel unsur ekonomik gelismeler ve degismeler konusunda hiikiimetin
sorumlu tutulmasidir. Bagka bir ifade ile hiikiimet ekonomik politikalardan sorumludur
ve bu sorumlulugun hesabini vermelidir (Ercins, 2007:26). Model sorumluk hipotezi
tizerine kurulmustur. Buna gore ekonomik sartlar iyiye gittiginde se¢men hiikiimeti
odillendirmekte, kotiiye gittiginde ise iktidar partisini cezalandirmaktadir (Sezgin,

2007:23)

Issizlik orani, enflasyon orami ve reel artis oram gibi temel gostergeler ideolojik
egilimler ile birlikte iktidara iliskin segmen tercihinin olusmasinda etkilidir. S6z konusu
faktorler cari donemdeki hiikiimetin tutumu {izerinde de kayda deger bir etki
yaratmaktadir (Kapusizoglu, 2011:123). Siyaset ve ekonominin etkilesimini Sekil

2.4.°de gosterilmistir.
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Se¢menlerin oy verme davranigini etkileyen ve iktisadi olmayan bir ¢ok faktoriin
varlig1 da s6z konusudur. Literatiirde segmen davranislarinin yoneliminde sosyolojik ve

psikolojik faktorlerin 6nemini vurgulayan iki temel yaklasim s6z konudur:
- Columbia Okulu
- Michigan Okulu

Columbia Okuluna gore, politik tercihlerin belirlenmesinde sosyal 6zellikler,
(boliinmeler) belirleyici rol oynamaktadir. Seg¢menlerin dinsel, etnik ve mesleki
farkliliklari, sosyal boliinmelerin temel kaynagidir. Segim kampanyalarinin politik
tercihler tizerinde ciddi etkisinin olmadig1 agiktir. 1940’11 ve 1950’1i yillarda etkili olan
Columbia Okulu, ciddi elestirilere ugramistir. Bu ekole doniik en 6nemli elestiriler,
Michigan ekoliinden gelmistir. Bu ekoliin taraftarlar1 sosyal psikolojiden etkilenmis

bilim adamlaridir.

Michigan ekolii, secmenlerin sosyal bir varlik olduguna dikkat ¢eken Columbia
Okulu'nun aksine, birey olarak se¢men fikrini vurgulamistir. Michigan Okulu
mensuplarina gore, ¢ogu se¢gmenin bir partiye yonelik yerlesiklik kazanan (ge¢cmise
dayal1) "psikolojik sevgi bagi" vardir. Bu bagin olusumu c¢ocukluk yillarina kadar
uzanir. Parti kimligi seklinde somut olarak ifade edilen bu bagliligin, adeta dinsel bir
baghligr andirdig ileri siriilmiistiir. Bu belirlemelere gore, segcmen davraniglarinin

kalicilig1 vurgulanmak istenmistir (Cinko, 2006:109)

Se¢men davranisini ele alan siyaset bilimi modelleri ile ilgili saptamalar soyle
ozetlenmektedir (Damlapinar, Balci, 2005:61):

1. Partililik kimligi segmen davranisini belirgin bir bi¢cimde etkileyen temel bir

degisken olma 6zelligini korumasina karsilik 6nemi diizenli olarak azalmistir.

2. Zamanla parti imajinin 6nemi azalirken, aday imaji dikkat ¢ekici bir gelisim
gostermistir. Modeller artik adaylar bakimindan olusturulmakta ve se¢im davranisin

etkileyen birincil faktoriin imaj olduguna dair giiclii ve siirekli kanitlar bulunmaktadir.

3. Adayin konular karsisindaki tavirlari, aday degerlendirmesinde katkida
bulunmaktadir. Gergekten de konu ve kisi degerlendirmelerini birbirinden amprik olarak
ayrrmanin zorluguna karsin, konularin aday imajini etkilemede onemli bir roli oldugu

acikga ortaya ¢ikmistir.
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4. Gegmise yonelik se¢im davransi ile ilgili en saglam bulgular Fiorina’ nin
bulgular1 olarak goriinmektedir. Buna gore segmenlerin karsilastirmali davraniglarinda
olasi1 tercihlerini olusturmada ge¢mise yonelik degerlendirmeleri kullandigina dair

saglam bulgular bulunmaktadr.

5. Modellerin ¢ogu se¢menin cevresinden ayri, hem partizan hem de grup
etkilerinden bagimsiz bireyler olarak hareket ettigini kabul etmektedir. Bununla birlikte
grubun oy verme kararinda se¢men iizerindeki etkisi agik bir sekilde

tanimlanmamaktadir.

Tirkiye’de segmenler, gelecegi g6z oOniinde bulundururken ilgili partinin
programini ve se¢cim kampanyasinda vaat ettiklerini dikkate alirken, geg¢misi goz

oniinde bulundurarak ilgili partinin performansina ve faaliyetlerine bakmaktadirlar

(Ercins,2007:28)

2.3. SIYASAL PAZARLAMAYI ETKILEYEN DiGER AKTORLER

Bir siyasal toplumun siyasal hayatinda su veya bu sekilde belli etkiler meydana
getiren, siireci yonlendiren, isleyisinde baz1 islevler yiiklenen faktorleri siyasal aktorler

olarak ifade etmek miimkiindiir (Dursun, 2010:309)

2.3.1. Siyasal Iktidar

Siyasal iktidar, yetki veya gii¢ kavraminin yani idare edenler (hiikiimet edenler)
ile idare edilenlerin (hiikiimet edilenlerin) ayrimi olarak tanimlanabilmektedir (Akgali,
1991:5). Locke’a gore siyasal iktidar, miilkiyeti diizenlemek ve korumak igin 6liim
cezas1 ve dolayisiyla bundan daha az siddetli cezalar verebilen yasalar koymak, bu
yasalari uygulamak ve devleti yabancilarin isleyecegi zararlardan esirgemek igin
toplulugun giiciinii kullanmak, biitin bunlari da yalmzca kamunun iyiligi ugruna
yapmak hakkidir (Locke,1969:167).

Siyasal iktidar, herhangi bir grupta veya toplumda ortaya ¢ikan global iktidardur,
global iktidar, s6z konusu toplulugun degisik faaliyetlerde bulundugu 6zel kesimlerde
karsimiza ¢ikan iktidardan farkli olarak, o toplulugun tiimiinii koruyan, orgiitleyen ve
gelistiren baskalarina karsi savunan bir iktidar olmaktadir (Uste,2007:208). Bunun
yaninda siyasal iktidar hiyerarsik bakimdan en istiin konumda bir iktidardir ve

kendisinin {izerinde bir iktidar yoktur. Buradaki iistiin olma, mutlak ve keyfi degil belli
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kurallara gore tesekkiil eden bir istiinliik olup belli sinirlar iginde islemektedir
(Dursun,2010:105).

Siyasal iktidarin en 6nemli karakteristigi, onun maddi kuvvet ve zor kullanma
giiciine sahip olusudur.Toplum ic¢inde ancak o, iradesini, emirlerini ve kararlarini
yiirtitmek i¢in gerektiginde kuvvete basvurabilir. Bu, sosyal diizenin saglanmasi, toplum
ve devlet hayatinin devami i¢in vazgegilmez bir unsurdur. Ancak bu durum iktidarin
sadece kuvvete dayandigi anlamina gemlememektedir. Yonetilenler genellikle higbir
zorlama olmaksizin iktidarin emirlerine ve Kkararlarina kendiliklerinden itaat

etmektedirler (Kapani, 1999:58).

Siyasal iktidar, bir yandan toplumun ne adina yonetilecegi sorusuna cevap
verirken diger yandan nasil ve kim tarafindan bu yonetimin gerceklestirilecegini
belirler. Siyasal iktidar, iktidarin kaynagi konusundaki catigsmalari, bu catismalar ile
dogan gii¢ kullanimini, bu giiciin hangi temel yasalar ile mesru kabul edilecegini ve
toplumsal diizenin nasil kurulacagini ve yonetilecegini belirleme alanidir. Bu oldukga
genis bir alani kapsamaktadir. Siyasal iktidar, tiim siyaset ve onun iligkilerinin
belirlendigi temel diizlemdir. Dolayisiyla mesruiyet, siddet, otorite, itaat, diizen, siyasal

ve toplumsal yapilar onun igerisindedir (Tatar,2007:72).

Hukuk; siyasal iktidar ve toplumsal rizanin kesistigi mesruiyet alanidir. Ciinkii
siyasal iktidarin amaglar1 ve eylemlerinin nitelikleri sorunu, ayni zamanda siyasal
iktidarin kendisini ve eylemlerini topluma kabul ettirme sorunudur. Bir mesruiyet
kaynagi aramayan, diizenleyici ya da uygulayici giiciinii bir ‘yasa’ya bagh kilmayan
siyasi iktidar var olamaz. Siyasal iktidar toplumsal rizaya donlismedikg¢e bir zoru, bir
zorunlulugu ve bir zorbalig1 temsil etmektedir. Bu yiizden tiim siyasal iktidarlarin temel
problemi, toplumsal riza arayisidir. Siyasal iktidarin kaginilmaz olarak su soruyu
cevaplamas1 gerekir ki yasalar1 adil, eylemleri hakli, emirleri uyulabilir, cezalar
katlanabilir, hatalar1 mazur goriilebilir olsun; ‘neden’ ve ‘ne adina’, ‘hangi amag’ ve
‘ne/kim i¢in’ iktidar? Bu giicii kullanma hakkini ve yetkisini nereden aldmn? Iste

hukukun nedenselligi kisaca bu sorulara verilen cevaplarda saklidir (Cetin, 2002:9)

Ulke siyasetine yon veren siyasal iktidar, siyasal, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
yapilarin gelismesi, yenilenmesi ve degistirilmesi ile ilgili olarak gorev almaktadir

(Uste,2007:208).
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2.3.1.1. Demokrasi ve Siyasal iktidar
Grekge “halk”anlamina gelen “demos” ile “iktidar” anlamina gelen“kratos”
kelimelerinden olusan “Demokrasi” kavrami, “halkin kendini ydnetmesi” anlamini
igcermektedir. Bu baglamda demokrasi yoneticileri degistirmek icin anayasaya uygun
diizenli olanaklar saglayan bir siyaset sistemi ve niifusun genis kesiminin,siyasal iktidar
icin yariganlar arasinda bir segme yaparak énemli kararlari etkilemesine izin veren bir

sosyal mekanizma olarak tanimlanabilir (Bayhan, 2002:2).

Demokrasi, uygulama sekilleri bakimindan birtakim farkli isimler almaktadir.
Halkin egemenligi kullanis bi¢imine goére demokrasi dogrudan, yar1 dogrudan ve temsili
demokrasi olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir. Dogrudan demokrasi, kanunlarin bizzat halk
tarafindan yapilandirilmasin1 ve kamu giiciine iligkin kararlarin bizzat halk tarafindan
alinmasini ifade eder. Yar1 dogrudan demokrasi, halkin temsilcilerinin yani sira, bazi

konularda halkoyuna bagvurulmasini éngoren bir sistemdir.

Ulkemizde ve birgok iilkede milli egemenlik anlayisinin bir sonucu olarak
uygulanan temsili demokrasi, halkin egemenligini segtigi temsilciler araciligiyla
kullanmasini éngoren bir sistemdir (Aydin, 2012:83). Temsili demokraside se¢imler ve
siyasal partiler, demokrasinin vazgegilmez kurumlaridir. Halk, partiler araciligiyla
orgiitlenip se¢imlere katilmakta ve secilen temsilciler, kendilerine verilen siire iginde
halktan aldiklar1 yetkiyle sinirli bir siire yonetim erkini kullanmaktadirlar. Bu durum,
halkin halk tarafindan se¢ilen temsilciler eliyle yonetildigi bir model oldugu i¢in temsili

demokrasi olarak isimlendirilmektedir (Ertan, 2004:206).

Temsili demokrasi ile ilgili bircok farkli goriis bulunmakla birlikte giliniimiiz
diinyasinda temsil olgusu modern demokrasilerin uygulanabilirligi bakimindan zorunlu
goriilmektedir (Tekin, Ciftgi, 2006:73). Temsili demokrasi, demokrasinin uygulanabilir
bir seklini sunmakta, siradan vatandaslar1 karar verme yiikiinden kurtarmakta ve
hiikiimetin daha 1yi egitimli, daha fazla bilgi sahibi ve daha tecriibeli olanlarin elinde
bulunmasina imkan vermektedir. Tiim bunlarin yaninda temsili demokrasi ile siradan
vatandaslarin siyasete mesafeli kalmalar1 ve onlar1 uzlasmaya tesvik ederek istikrar

miimkiin kilmak s6z konusu olabilmektedir (Heywood,2007:70).

Siyasal pazarlamadan istenilen sonuglarin alinabilmesi, hatta pazarlama

araglarin siyaset alaninda kullaniminin anlamli olabilmesi ancak saglikli demokratik
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siyasal ortamlarin tesis edilmesi ile mimkiin olabilmektedir. Demokrasinin saglikli
isleyebilmesi igin gerekli unsurlar1 asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Aktan,
2005:11):

e Demokrasi i¢in ilk vazgecilmez kosul siyasal dzgiirliiklerin mevcut olmasidir.
Bu ozgiirliikler siyasal katihm ozgiirliigii, sivil ozgirliikler, siyasal rekabet

ozgiirltkleridir.

e Demokrasi i¢in ikinci onemli unsur hukuk devletidir. Hukuk devleti, halkin

sectigi yoneticilerin hukuk kurallar1 dahilinde hareket etmesi demektir.
e Hukuk devleti zorunlu olarak iktidarin sinirlandirilmasi anlamina gelmektedir.

o Kuvvetler ayrilig1 ilkesi geregince yasama, yiiriitme ve yargi erkleri kesinlikle

ayr giiclerde toplanmasi gerekmektedir.

e Demokrasi agik bir toplum diizenidir. Bu nedenle, yoneticilerin eylem ve
davranislart aciklik icinde gerceklestirilmeli ve vatandaslarin kamu yonetimi

hakkinda bilgi edinme hak ve 6zgiirliiklerinin bulunmasi gerekmektedir.

e Din ve devlet islerinin birbirinden ayrilmasi olarak tanimlanan laiklik demokrasi

icin vazgecilmez bir unsurdur.

e Demokrasinin olusmasi ve kurumsallagsmasi i¢in sivil toplumun giiclii ve etkin

olmas1 gerekmektedir.

Demokratik toplumlarin belirli bir elit tarafindan yonetildigi goriisii gliniimiizde
yayginlik kazanmistir. Bununla birlikte elitler arasinda bir rekabet oldugu, yeni
gruplarin elit durumuna gegebilecegi ve se¢menlerin, tercihlerini secimlerde birbirine
rakip elitler arasinda belirleyerek bir etkinlige sahip olabilecegi kabul edilmistir (Cam,
2011:411). Bu acidan bakildiginda demokrasi odakli bir iilkede diisiince ve se¢cme
Ozgiirliigliniin kurumsallagmasi bireylerin kendi potansiyellerini gerceklestirmek icin

firsat sunan bir sosyal degisim stratejisidir (Shaw, 2011:102).

Giuinimiizde demokrasilerin tartisilmas: onun yerine baska bir sey 6nermek igin
yapilmaktan o6te, demokrasinin daha iyi, daha yeterli hale getirilmesini amaglamaktadir.

Hedefte daha fazla ozgiirliigiin, daha fazla refahin yer alacagi ‘demokrasi icinde

zenginlik®  fikri yer almaktadir (Vural, 2013:150).
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Temsili demokrasilerin en temel kurumlarinin basinda se¢im, se¢ime katilan
adaylar arasindaki bir yaris ve bu yarisin kazanan ve kaybedenini belirleyen
segmenlerin davraniglari ile hayat kazanir. Se¢im sonucunda bir iktidar ve bir de onun
karsisinda yer alan bir veya birden fazla parti veya kisiden olusan muhalefet sz
konusudur. Zaten se¢cim yarisinda da farkli fikir, ideoloji ve ¢ikarlar yarisacak, hatta
zaman zaman catisacaktir. Bu tiir bir etkilesimin rekabet icinde miimkiin olabilmesi i¢in
bireylerin kendilerinden farkli olanlara karsi hosgdriilii olabilmeleri ve aykiriliklara

tahammiil gosterebilmeleriyle miimkiindiir (Kalaycioglu, 2008:251).

Siyasal iktidarin kurulusundaki usuller agisindan demokratik siirecin 6ziint
secimler olusturur. Bu amaca hizmet edecek bir se¢imin, segme hakkinin demokratik
ilkeleri olan esitlik, genellik, bireysellik, gizlilik ve serbestlik ilkelerine uygun olmasi
gerekir. Demokratik siyasal sistemlerde yurttaglarin katildigi en etkin ve en kapsamli

siyasal eylem olan segimin dort amaci vardir (Karadag, 2006:80):
e Seg¢menlerin kanilarina uygun yasamanin olusturulmasi
e Secgmenlerin istekleri dogrultusunda bir yiiriitme organinin kurulmasi
e Yiiriitme islevine en uygun temsilcilerin segilmesi
e Giiglii ve istikrarl bir hitkiimetin olusturulmasi

Siralanan bu amaglardan anlasildigi gibi se¢im, yonetenlerle yonetilenler

arasinda siyasal diizlemde kurulan, siyasal nitelikli bir iligkidir.

2.3.1.2. E-Demokrasi ve Siyasal iktidar
Son yillarda sik¢a kullanilan kavramlardan biri olan e-demokrasi; yerel, ulusal
ya da uluslar aras1 diizeyde siyasal siirece katilan demokratik aktorlerce bilgi ve iletisim
teknolojilerinin ve stratejilerinin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu agidan
bakildiginda e-demokrasi kavrami, e-devlet veya e-hiikiimet kavramlarindan farklidur.
E-demokrasi, internet ve benzeri teknolojik araclarin vatandaslara kamusal alanda daha
katilimc1 ve daha dogrudan demokratik faaliyetlerde bulunma imkaninin saglanmasidir

(Akgiin,2003:68)

Bugiin  temsili  demokrasinin  yapilanmasina  bakildiginda isleyisin

profesyonellesmis politikacilar ve siyasal partiler eliyle yiritildigi gorilmektedir. Bu
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durum yurttas1 politikadan uzaklastirmakta, bu nedenle katilimci ve ¢ogulcu demokrasi
soylemleri giiclenmekte, dolayisiyla toplumu ve siyaseti yeniden tanimlamada anahtar
kavramlar olmaktadirlar (Mural 2013: 151).

21.ylizyilin baslarinda bilgisayar, internet, kablosuz dijital iletisimin toplumsal
katilimi artirmasinin yaninda bunlarin kontrol altina alinma girisimleri 6nemli bir sorun
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu yeni iletisim teknolojilerini kontrol alma c¢abalar1 i¢in ¢ok
yiiksek maliyetlere katlanilmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni, kiiresellesmenin baslica
iletisim araci olarak gosterilen internetin, toplumsal muhalefetin, yerel, ulusal ve hatta
kiiresel boyutta organize olabilmesini ve toplumsal hareketlerin etkilesimini hizlandiran
bir etkiye sahip olmasidir. Internet yeni toplumsal hareketler acisindan yalnizca bir
haberlesme, eglence ve uzakliklardan kaynaklanan mekan engelini asmada
kullanilmamaktadir. internet sayesinde kullanicilar arasinda biz duygusu gelismekte,
kullanicilariin belirli bir siyasi biling ve varilacak hedefler konusunda belirli bir ortak
bilince sahip olmalarimi ve egemen diizene karsi dogrudan bir muhalefet giicii
sergilemeleri gerceklestirilmektedir (Karagor, 2009:128). Ornegin gectigimiz y1l bahar
aylarinda baslayan ve “Arap Bahar1” olarak adlandirilan siirecte biitiin bastirmalara
ragmen, internet lizerinden diinyay1 takip eden ve organize olabilen genglerin, muhalif

hareketlerin sekillenmesinde 6nemli rolii olmustur (Bolme, Ulutas, v.d., 2012:86)

E-demokrasi, bilgiye erismede, temel oOzgiirliikler, insan haklar1 ve azinlhk
haklarina da saygi gosterme fikrine dayanmaktadir. E-demokrasi, demokrasinin tim
sektorleri, tiim demokratik kuruluslar, her diizeyde hiikiimetler ve genis ¢apta tiim
kurumlarla iligkilidir. E-demokrasi aslinda demokrasinin geleneksel isleyisinin bir
tamamlayicis1 konumundadir. Bu nedenle etkileri, o devletin ve kamu otoritelerinin

demokratik anlayisina bagli olarak degismektedir (Toprak, 2010:99)

2.3.2. Muhalefet
Muhalefet, ziddina, tersine gitmek, karsit ¢ikmak ve itiraz etmek anlamlarina
gelen Arapca ve Osmanlica asilli bir terimdir. Sosyal hayatin hemen her alaninda

rastlanilan muhalefet kavrami, siyasal kiiltlirlin ve siyaset biliminin de temel

kavramlarindan biridir (Dur¢,2010:62).

Siyasal kararlarin ¢ogunluk kuralina uygun olarak alindigi ¢agdas anayasal

devletlerde muhalefet, hiikiimetten farkli gorliste olan politikacilar tarafindan
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olusturulmaktadir. Muhalefet ancak temsili yapilardaki politikacilara belirli haklar
tanininca gelisebilir. Hukuki muhalefetin olabilmesi icin, asgari diizeyde belirli bir
demokrasinin ve diislince ozgiirliigiiniin varlig1 ve parlamentodaki tiim tiyelerin hukuki
acidan korunmasi ve bu korumanin parlamentodaki azinlik gruplarina da saglanmasi

gerekmektedir (Beyme, Daniels, 2012:188).

Muhalefette bulunan siyasi partiler, bir sonraki secimlerde iktidara gelmeyi
hedeflemektedirler. Bu nedenle, daha once iktidar partisine veya diger partilere oy
vermis se¢menleri etkilemeye calisirlar. Bu durum siyasal pazarlamada rekabetci

stratejilerin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir.

2.3.3. Medya

Medya, sdzliik anlami olarak, “Iletisim ortami, iletisim araclari, kitle iletisim
araglarmin tiimi” (TDK, Tiirk¢e Sozliik) seklinde ifade edilmektedir. Medyanin haber
ve bilgi iireten tim araglart ve kurumlar1 (gazete, dergi, radyo, tv, internet vs.)

kapsadigi, baska bir ifadeyle, medya denildiginde tiim kitle iletisim araglarinin
kastedildigi anlasilmaktadir (Ceylan, 2011:538)

21. ylizyilda siyasal mesruiyetin yapisal donlisimii mesrulugun kaynaginin
¢ogulcu demokratik rejimler araciligiyla halk {izerinden saglanmasina neden olurken,
medya ve siyaset mekanizmalar1 arasinda karmasgik iliskiler aginin kurulmasina da etki
etmistir. Demokrasilere dogrudan katilimin imkansizligi medya ve siyaset arasindaki bu
iliskinin pekismesini saglarken; modern demokrasilerde vatandaslarin dogrudan
katilabildigi demokratik siire¢lerin olmamasi, kitle iletisim araglarinin kamu adina bu
gorevi Ustlenmeleri ile sonuglanmistir (G61cii,2009:83). Medyanin ana amaci, ¢evrede
ve diinyada olup bitenlerin bilinmesini olanakli kilmak; yani olup bitenler hakkinda
kisinin kendi kanaatini olusturma temel hakkini kullanabilmesine katkida bulunmaktir.
Genis anlamda medyanin asil isi aracilik etmektir (Usta, 2009: 474). Bu nedenle, siyasi
partiye olan destegi arttirmak ya da rakip partiye olan destegi azaltmak igin
destekleyenlere ve diger se¢menlere gonderilen mesajlar, ¢ogunlukla kitle iletisim
yoluyla iletilmektedir (Baines, Brennan v.d., 2008:56), Siyasal pazarlamada medya,
siyasal aktorler ile farkli kamuoyu kesimleri arasinda bir koprii gorevi gormektedir

(Henneberg, O’Shaughnessy, 2007:21).
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Medyanin politikada kullanimi gerek siyasetgiler gerekse se¢menler agisindan
cift yonli olarak degerlendirilmesi gereken bir siiregtir. Siyasiler, amagclarini,
programlarini, icraatlarini, yapacaklarimi Kkitle iletisim araglar1 kanaliyla genis halk
Kitlelerine ulastirmakta; segmenler ise oncelikli olarak siyasi stirece dair haber alma ve
bilgi edinme amacl olarak ve ayn1 zamanda denetim ve iktidar etkileme gibi nedenlerle

medyay1 kullanmaktadir (Alemdar, Koker, 2011:227).

Demokratik rejimlerde, halkin haber alma hakki, tarafsiz bir bigimde
bilgilendirilmesi ve kamuoyunun o6zgiirce olusmasi gibi kavramlar, medyanin
amaglarint ifade etmekte medyaya bu dogrultuda pek c¢ok gorev verilmektedir. Bu
gorevler arasinda haber ve bilgi verme, egitme, eglendirme, denetleme ve elestiri ile
toplumsallastirmadir. Bunun disinda medya, kamuoyunu bilgilendirerek kamuoyunun
belirli gorisler dogrultusunda serbestge olusmasini saglamakla miikelleftir. Biitiin
demokratik  iilkelerde kamuoyunun olusumunda medya en etkili aragtir
(Tasdemir,2005:173). Siyaset¢iler agisindan, mesajlarini hedef kitlelere iletebilmek igin,
medyanin olusturdugu kamusal platforma c¢ikmak onemli bir hale gelirken, medya
oncelikle kendi istedigi, kendi yararina uygun siyasetgiyi ve siyasi mesaji iletmeyi

tercih etmektedir (Devran, Seckin, 2011:15)

Se¢menlere ulagmada siyasal parti ya da adaylara biiyiik kolayliklar ve imkanlar
saglayan televizyonun bu kadar popiiler olmasmin en biiyiik nedenlerinden biri, ayni
anda milyonlarca insana seslenebilme ve hizli yayilma olanaginin bulunmasidir (Balet,
Akar, vd., 2011:50). Bu giiciiyle televizyonlar halkin bilgilenmesinden ziyade haberleri
mansetlerinde ve ana haber biiltenlerinde kendi 6nem siralarina gore vermektedirler.
Fakat insanlarin biiyiik bir kism1 onlarin verdigi 6nem sirasin1 benimseyerek haberleri
onemliden Onemsize dogru degerlendirmektedirler (Simsek, 2009:125). Ciinkii basili
kaynaklarda daha agiklayici bilgiler olmasina ragmen, insanlar konuyla ilgili olarak

once televizyonlar sayesinde haberdar olmaktadirlar (Nelson, Bryner, 2011: 370).

Medya ile ilgili olarak getirilen elestirilere baktigimizda ise gazetecilerin siyasal
yanliliklar1 ve objektif haber sunmanin gerekliligi yoniinde olmaktadir. Bunlar
yapilmadig1 icin de buna yonelik ihtiya¢ ve bunun gerceklesebilirligine duyulan inang,
haber medyasinin sikgca siyasal partilere yandas bir tavir takinmaktan dolay1

elestirilmesine neden olmaktadir (Kiligarslan, 2011:488). Ciinkii televizyon
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haberlerinde 30 saniye yer almanin yarim saatlik bir reklamdan daha degerli oldugu 6ne
striilmektedir. Bu iddianin nedeni haberlerde yer almanin adayr mesru ve onemli

kilacag1 varsayimidir (Uztug, 2004:373).

Buna ilaveten, 6zellikle ABD’de ve kiiresel kiiltiirde pek ¢ok yerde, siyasetin
son zamanlarda medya gosterisi tarafindan siiriiklenen bir olguya doniistiigii elestirisi
sik sik giindeme gelmektedir. Medya gosterisi haline donen siyasi olaylara 1990’larin
sonlarinda yasanan Clinton’in seks ve yargilanma skandali, Prenses Diana’nin 6liimii,
11 Eyliil saldirisi, 2008’deki ABD ve diinya ekonomilerindeki ¢okiis ve onunla ayni
zaman denk gelen baskanlik secimleri ve Barack Obama’nin bagkanligi 6rnek

gosterilebilir (Kellner, 2011:46-47).

2.3.4. Baski Gruplart

Cagdas demokrasilerin siyasal yasaminda giinden giine 6nem kazanan ve
ozellikle son zamanlarda sosyal bilimler alaninda ilgi gekici bir arastirma ve inceleme
konusu haline gelen bir olgu olarak dikkatleri {izerinde toplayan bask: gruplari, temelde
cogulcu toplumu olusturan sosyal gruplarin, bazi 6zellikler tasiyan bir tiirii bigiminde
degerlendirilebilir (Aslan, Giil, 2004:85). Baski gruplarini, sosyal giiclerin orgiitlendigi
cesitli meslek kuruluslariyla, derneklerin, sendikalarin bir biitiin olarak iktidar1 kendi
amaglar1 yoniinde baski altinda tutmaya c¢alisan gruplar seklinde tanimlamak
miimkiindiir (Okutan, 2006:156). Baska bir ifade ile baski gruplar1 toplumun yonetimi
konusunda siyasal iktidar1 bizzat elde etmek yerine, siyasal iktidar, siyasi partiler ve
kamuoyu tizerinde dolayli veya dolaysiz, gizli ya da agik baski kurabilen, resmi ve gayri

resmi Orgilitlenmis siyasi giliglerdir (Akgali, 1991:124).

Baski gruplarmin giicti, liyelerin sayisi, mali kaynaklari, organizasyon yapisi ve
sosyal statliye dayanmaktadir (Daver, 1993:241). Baski gruplarindan bazilar1 yiiksek
mali giice sahip olmasa bile ¢ok sayida iiye sahibi olmasi ona siyasal anlamda bir gii¢
kazandirmaktadir. Ornegin is¢i sendikalar1 giiciinii ¢ogunlukla {iye sayilarmin
fazlaligindan almaktadir. Kimi Orgiitler ise {iye sayilar1 nispeten az olsa da mali
kaynaklarmin fazlaligt ve bunlarla ekonomiye katki yapmalar1 sayesinde giic
kazanmaktadirlar. Meslek oOrgiitleri bunun en tipik ornekleridir. Organizasyon yapisi
giiclii olan, sistematik ve etkili halkla iligkiler faaliyeti siirdiiren baski gruplar

istedikleri sonuclar1 alabilmektedirler. Baski gruplarmin giicii temsil ettigi kitlenin
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kamuoyu tarafindan nasil algilandigina bagl olarak degismektedir. Kamuoyu tarafindan
hos karsilanan, saygi duyulan kitlelere dayanan baski gruplari ¢ok daha etkili

olmaktadir.

Tarihsel gelisimi igerisinde ilk baski1 gruplar1 1834 yilinda Ingiltere’de “Ticaret
Birligi” seklinde ortaya ¢ikmistir. ABD’de ise 1887 yilinda patronlara karsi birlesen
iscilerin olusturdugu bir ¢esit baski gruplar1 goriilmiistiir. Bu baski gruplarinin etkisi ile
iscilerin durumlarin iyilestiren adimlar da atilmistir. 20. Yiizyilda ise baski gruplari
daha farkli yapilarla orgiitlenmeye baslamislar; bir kismi orgiitlenerek “sivil toplum”
yapisi kazanirken, bir kismi Orgiitsiiz olarak, zaman zaman ortaya ¢ikan baski gruplari

olarak kalmislardir (Aziz, 2011:26)

Demokrasilerde kisiler, ifade hiirriyetlerine ve goriisleri ile ¢ikarlar
dogrultusunda hareket etme serbestiyetine sahip olduklarindan, ¢ikarlar kendiliginden
on plana gegmektedir. Ciinkii bu toplumlarda siyasi Ozglrliik vardir. Bu nedenle
demokrasiler, yapilart geregi politik, ekonomik ve sosyal g¢ikarlarin g¢oklugunu
beraberinde getirir. Bu nitelikleri ile ¢ikar gruplari hiir bir toplumun 6nemli bir unsuru
ve kagmilmaz bir sonucu olarak kabul edilmektedir (Avci, Danisman, 2003:1).
Cagimizda kisiler iktidarla dogrudan muhatap olup isteklerini iletememektedir. Bugiin
icin en uygun arag istek ve arzularin grup olarak iktidara iletilmesidir. Ciinkii kisinin
gruplasma fikri ne kadar yogunsa, gerek teskilat i¢inde gerekse siyasi hayatta aktif
olmasi o kadar fazladir (Yanik, 2012:2).

Baski grubu en yalin anlamiyla: ortak ¢ikar, tutum ve goriislerini algilamis
kisilerden olusan, iktidara gegcmeyi amaglamadan siyasal iktidar1 kendi ¢ikar, tutum ve
goriislert yoniinde etkilemeye calisan topluluk" tur. Bu tanimlamadan sonra baski

gruplarmin {i¢ 6nemli 6zelligini tanim disina ¢ikaracak olursak bunlar (Ozalp, 2008:36);
e Grubun ortak ¢ikar veya tutum ve goriislerini algilayan bireylerden olugmasi.
e Siyasal iktidara gegme yerine disaridan etkilemenin amag edinilmesi.
o Etkileme faaliyetlerinin siireklilik gostermesi olarak siralanabilir.

ABD’de siyasal sistem geregi katilima acik o6zgiirliikk¢ii bir yapinin olmasi ve
toplumun ¢ok farkli kiiltiirlerden olan insanlardan meydana gelmesi gibi nedenler

lobiciligin olugmasi ve gelismesinde etkili olmustur. ABD’de lobicilik faaliyeti yapan
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pek cok kurum bulunmakta ve pek ¢ok devlet ve biiyiik kurulus kendileri i¢in lobicilik
yapmalar1 amaciyla bu kurumlara ¢ok yiiksek miktarlarda para harcamaktadir (Ozbas,

2011:36).

Tiirkiye’de, etkileme gii¢lerine bakilarak baski gruplarinin Gi¢lii bir ayrima tabi
tutulduklarma tanik olunmaktadir. Buna gore, kurumsal baski gruplart diyebilecegimiz
birinci grupta one ¢ikan kurumlar; TSK, biirokrasi, Danistay ve Anayasa Mahkemeleri
olmaktadir. Ekonomik nitelikteki ikinci grupta ise, odalar, sendikalar ve dernekler
zikredilmektedir. Kiiltiirel kimlikli baski gruplarindan olusan tigiincii grupta da gesitli

dinsel ve tarihsel gruplar yer almaktadir (Okutan, 2006:157).

2.3.4.1. Baski Gruplarinin Ikna Yéntemleri
Sekil 1.4°de baski gruplarinin siyasal iktidar ve biirokrasiyi etkileme siireci
anlatilmaktadir. Ozel Sirket ve Holdingler, isci ve isveren sendikalari, odalar (ticaret,
sanayi, ziraat odalar1 ve diger mesleki birlikler), dernekler ve medyalar birer baski
gruplaridir. Bu baski gruplar cesitli yontemlerle iktidar partisini, hiikiimeti ve

biirokrasiyi etkilemeye ¢alismaktadirlar.

Lobiciligi, karar verme siireclerini etkileme ve yoOnlendirme stratejisi olarak
yorumlamak miimkiiniidiir. Bu strateji ile istenen, ¢ogunlukla siyasi bir konuda degisim
saglamak ya da olas1 degisim kararlar1 alinmasini engellemektir. Tiim baski gruplarinin
kullandigr bir yontem olan lobicilik faaliyetlerine giiniimiizde tiim iilkelerde
rastlanmakla birlikte Amerika Birlesik Devletleri’nde lobicilik en yiiksek diizeye
ulagsmustir. Ornegin belirli araliklarla giindeme getirilen Ermeni Yasalari tartismalarinin

arkasinda gii¢lii bir lobi faaliyetinin oldugu bilinmektedir.

Lobicilikte hedeflere ulagmada kullanilan yontemler olarak “dogrudan lobicilik”,
“halka dayali lobicilik”, “dis lobicilik” ve “kolektif lobicilik” olarak dortlii

gruplandirma yapilmaktadir.

Dogrudan lobicilik teknigini kullanan lobiciler, kongre iiyeleri ve onlarin
personeliyle tanigabilmek i¢in degisik konularda derinlemesine enformasyon derlemekte
ve kongre oturumlarinda soz almaktadirlar. Ancak metotlar1 belirtilenlerden daha

karmasiktir. Kisisel baglantilardan ¢ok bilgiye dnem vermeleri, bu metodun en 6nemli
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yoniinli olusturmaktadir (Candz, 2003:26). Bu teknik ylizyiize iletisimin etkin olarak
kullanildig1 bir tekniktir.

Sekil 2.5. Cikar ve Baski Gruplarimin Karar Alma Siirecine Etkileri

PLUTOKRASI SiYASAL IKTIDAR VE BUROKRASIYi ETKILEME
(EKONOMIK CIKAR VE SURECI

BASKI GRUPLARDN

A 4

Etkileme ve Baski

e Ozel Sirket ve Yontemleri Siyasal
Holdingler e Lobicilik / Iktidar
e lsveren Sendikalar: Kanun . (Fokimet
Simsarlig1
e Odalar (ticaret, e Sivil Itaatsizlik
sanayi, ziraat odalari e Sec¢im Parlamento
ve diger mesleki > Kampanyasi
birlikler) Yardimlari
e Tehdit
o Dernekler e Sabotaj Biirokrasi
e Medya e Rigvet

e Ikna (Rapor-
arastirma)

Kaynak: Avci, Danigman,2003:5

Halka dayali lobicilikte ¢ok sayida organizasyon se¢menleri harekete gecirerek,
Kongre iiyeleri iizerinde etkili olmay1 hedeflemektedir. “Secim bolgesi baskis1” olarak

adlandirilan bu giig, halkin kendiliginden olusturdugu bir lobicilik yontemidir.

Di1s lobicilik, halka dayali lobi yontemiyle se¢cim bolgesindeki kisilerin ¢esitli

yollarla tilkeyi yoneten karar alma mekanizmalarina ulagsmalar1 saglanmaktadir.

Kolektif lobicilik basamak basamak siirdiiriilen bir ¢alismadir. Lobiciler, ilk
asamada tek baslarina calisirlar, kendi 6z organizasyonlarini ya da grup iyelerini
kendilerine yardim etmeleri konusunda ikna etmeyi hedeflerler. Daha sonra sira, dogal
ittifaki olusturacak diger baski gruplarmin belirlenip, onlarinin desteginin saglanmasina
gelir. Olusturulan koalisyonlar, genellikle belli bir sorunun ¢éztimlenmesi amaciyla kisa
stireler i¢in bir araya gelmis federasyon halindeki lobicilerden olusur (Aziz, 2011:28-

29).
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Lobicilik dogrudan ve dolayli olmak iizere iki sekilde yapilmaktadir. Dogrudan
lobicilik faaliyetinde karar alicilar ile dogrudan temasa gegmek asildir. Burada esas olan
herhangi bir yoruma yer birakmayacak sekilde lobici ile karar alicilar arasinda
temaslarin gergeklesmesidir. Yiiz yiize goriisme, bilgi sunma, komite oturumlari,
mektup gonderme, halkla iligskiler caligmasi yapma, lobiler arasinda igbirligi ve
koalisyonlar, maddi destek saglama, secim kampanyalarinin desteklenmesi ise lobilerin
kullandig1 dolayli yontemlerden bazilaridir. Ancak karar alicilar ile yapilan dogrudan
goriismeler en etkili yontem sayilmaktadir. ABD’de medya, kamuoyundaki algiy1
etkiliyebilen 6nemli bir faktordiir. Bu anlamda kamuoyunun tepkisine agik olan mevcut
siyasal sistem igerisinde lobiler amaglarina ulasmak i¢in medyanin giiclinden de

faydalanmaya ¢alismaktadirlar (Ozbas, 2011:37).

Sivil itaatsizlik, toplumun, yasalarin su¢ saymadigi, sonucu itibariyle siddete yol
acmast beklenmeyen, amacina ulasincaya kadar stireklilik gosteren toplantilar olarak
tanimlanabilen bu tiir olusumlarda ya ¢ikan bir yasa ya da kararnameye tepki ya da
siyasal iktidarin yapmasi gerekenleri yapmamasi ve bunun yapilmasina yonelik
amaglarla ortaya ¢ikmaktadir (Aziz, 2011:32). Sivil itaatsizlik, lobicilik kadar etkili

olmasa da karar verme siireglerinde sik¢a kullanilan yontemlerden biridir.

Siyasi partiler ve ozellikle adaylar se¢cim kampanyalari i¢in ciddi oranda maddi
destege ihtiyag¢ duymaktadir. Baski gruplari da siyasi partilerin iktidara gelmesi
durumunda c¢ikarlarmi koruyacaklar1 sozlerine karsilik kampanyalara maddi destek

saglamaktadirlar.

Baski gruplari, ayn1 amaca yonelmis birgok insanin bir araya gelmesi ile
olusmaktadir. Bu kisiler amaclariin gergeklestirilmesi i¢in ortak tavir gostermekten
cekinmemektedir. Ozellikle segimlerde bir siyasi partiyi desteklemeleri, sahip olduklar
medya kanallarinin siyasi parti emrine verilmesi baski gruplarmin en ¢ok kullandiklari

tehdit yontemidir.

Baski gruplari, yine kendi istekleri dogrultusunda hiikiimeti, biirokrasiyi veya
siyasi partiyi etkilemek i¢in konuyla ilgili verileri derleyerek ¢esitli raporlar
sunmaktadirlar. Burada baski gruplar1 hem halki bilinglendirmekte hem de bask1

kurmak istedikleri gruplarin konuya dikkatinin ¢ekilmesi saglanmaktadir.
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Baski1 gruplar1 kamu gorevlilerine, partinin etkili tiyelerine yad adaylarina riisvet
vermek suretiyle gorev ve yetkilerin kotiiye kullanilmasi yoluna gidebilmektedirler.
Ancak riigvet tiim iilke yasalarinda sug¢ sayilmakta ve kesinlikle yasaklanmaktadir. Bu
nedenle hem riigvet veren hem de riigvet alan igin tehlikeli ve etik olmayan bir

durumdur.

2.3.4.2. Baski Gruplar ve Siyasal Partiler
Baski gruplari ile siyasal partiler arasindaki iliskiler baski grubunun kurulus
sekli, ideolojisi ve orgiit yapisi tarafindan etkilenen bir husustur. Bazi1 baski gruplari
partiden bagimsiz olarak kurulmakta ve herhangi bir partiyle organik bagi
bulunmamaktadir. Sadece c¢ikarlarinin s6z konusu oldugu belli donemlerde siyasi

partilerle isbirligine girmektedirler.

Buna karsilik baski grubunun kurulusu bir siyasal parti tarafindan
gerceklestirilmis ve bir tiir yaymci kurulus niteliginde ortaya ¢ikmis ise bu tiir baski
gruplarimin partiler karsisinda 6zerk kimliklerini korumalari miimkiin olmamaktadir.
Bazi1 durumlarda ise parti ile baski grubu biitiinlesmemekle beraber daimi bir organik
bag bulunmaktadir. Genellikle giiclii baski gruplar: tarafindan kurulmus siyasi partilerle

baski gruplar1 arasinda daimi bir bag bulunmaktadir (Dursun, 2010:301).

Sekil 2.6.’da bask1 gruplari ile siyasal partilerin farkl: iliskileri gosterilmektedir.
Ik ¢izelge baski gruplarinin siyasal partilerle organik bir baginin olmadigi durumu
gostermektedir. Burada baski gruplari genellikler, kamuoyunu etkilemek suretiyle

siyasal sisteme niifuz etmeye caligsmaktadir.

Ikinci ¢izelgede ise baski gruplarmin sorunlarma ¢oziim bulacak bir siyasi
partinin olmayis1 ya da baski grubunun daha fazla etki sahibi olabilecegi bir siyasal gii¢
olusturabilmek i¢in bir siyasi parti kurmasi durumudur. Burada bask1 gruplari bir siyasi
parti seklinde orgiitlenerek kamuoyundan gelen talepler ve kendi istekleri dogrultusunda

siyasi hayata yon vermeyi hedeflemektedir.

Ugiincii  ¢izelgede ise siyasi partilerin baski grubu olusturmak suretiyle
kamuoyunu etkilemesi s6z konusudur. Burada amag siyasi partinin istedigi sekilde bir

kamuoyunun olusmasinin saglanmasidir.
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Sekil 2.6. Baski Gruplar: ve Siyasal Parti iliskileri

BASKI
g GRUPLARI >
DILEKLER SIYASAL
SISTEM
\4
CiZELGE 1 KAMUOYU
DILEKLER | ~ BASKI Ll SIYASAL |  SIYASAL
GRUPLARI PARTILER SiISTEM
A
KAMUOYU >
CIZELGE 2
DILEKLER »  SIYASAL »  SIYASAL
PARTILER SISTEM
\4 A
BASKI R A
GRUPLARI
\4
CIZELGE 3 KAMUOYU >

Kaynak: Cam, 2011:459
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2.3.5. Hesapta Olmayan Gelismeler

Gerek siyasi partilerin gerekse siyasete yon veren kuruluslarin yonetme ile ilgili
kararlarin1 verirken toplumdan bagimsiz diisiinmeleri miimkiin degildir. Ulkede yasanan
i¢ ve dis gelismeler hem kamuoyunun hem de siyasetgilerin yakin takibi altindadir. Bu
olaylar ¢ogu zaman siyasal pazarlama ile ilgili kararlar1 6nemli 6lgiide etkilemektedir.
Ornegin iilkede bas gosteren bir terdr olayr kamuoyunda rahatsizlik olusturacaktir. Bu
sorunu ¢6zmek i¢in siyasi partiler parti programlarinda ve politikalarinda yeni stratejiler

gelistirmek durumunda kalacaklardir.

Son yillarda diinyada yasanan agir global ekonomik krizin Tiirkiye’ye etkileri
siyasi partilerin ekonomi politikalarini yeniden gozden gegirmelerine sebep olmustur.
Bunun yaninda Ortadogu’da yasanan “Arap Bahar1” ve “Suriye I¢ Savas1” gerek 2014
yerel secimlerinde gerekse 2015 genel secimlerinde siyasi partilerin kampanya

stireclerini ve kampanya mesajlarin1 6nemli 6l¢iide etkileyecektir.

2.4. SECIM KAMPANYASI VE YONETIMI

Secim kampanyalari, siyasal partilerin se¢gmenlerle bulustuklari ¢ok 6nemli bir
yonetimsel siiregtir. Siyasi kampanyalar pazarlama yaklasimlarin1 kullanarak
olusturduklar1 kampanyalarina her gecen ¢ok daha fazla para ayirmaktadirlar. Amerika
Birlesik Devletleri’nde segimlere ayrilan tutarlar bu durumu net bir sekilde ortaya
koymaktadir: Abraham Lincoln 1846 yilinda Kongre segimleri igin $75 harcamustir.
1956 yilinda Dwight Eisenhower bagkanlik se¢imlerinde $8 Milyon harcamis; 1972°de
ise Richard Nixon benzer amaca ulagmak i¢in $60 Milyon’dan fazla harcamistir. Bu $60
milyon yilin bir ¢eyreginde harcanan paradir. Basit bir hesaplamayla yillik biitcenin
$240 milyon oldugu tahmin edilmektedir. 1973’de General Motors’un kampanyalari
icin harcadig1 para $229 milyondu ve ABD’nin ikinci biiyiik reklamcist konumundaydi
(Rothschild, 1978:59). 2008 yilinda Barack Obama ise se¢im kampanyasi i¢in $641
milyon’luk bir biitce ayirmustir (http://www.dw.de, 2012)

Se¢im kampanyalari; meclislere yasa yapmak ya da yerel yonetimlere
yonetenleri segcmek iizere ilgili yasal diizenlemeler cergevesinde, se¢imleri kazanmak
lizere yiiriittiikleri propaganda ¢alismalarinda kullanilan yontem ve tekniklerin tiimiidiir
(Aziz, 2011:111). Se¢im kampanyalari, parti veya adayin amaglarina ulasmak i¢in

yaptig1 tiim ¢alismalar1 (tutundurma, finansal, Orgiitsel) kapsamaktadir (Goksel,
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2005:43). Bir bagka ifadeyle se¢im kampanyalari, bir partinin ya da adayin se¢imde
alacagi oyu en st diizeye ¢ikarmak i¢in yiiriittiigl etkinliklerin tiimiinii kapsayan birbiri

ile iliskili bir faaliyetler biitiiniidiir (Islamoglu, 2002:159).

Bir siyasal kampanya sadece lireticinin (siyasi parti/aday) niyet ve amaglari ile
ilgili degildir. Ayn1 zamanda onun kapsamli bir tanitimina karsilik gelen izleyici
(secmen) tepkisi ile ilgilidir (Gottlieb, 2006:46). Siyasal kampanyalar, sec¢im
donemlerinde se¢menleri adaylar, konular ve iilke giindemi hakkinda bilgilendirme
islevini yerine getirmenin yani sira siyasal aday ve partilerin rekabetci iistiinliik

gelistirme ¢abalarinin ana gévdesini olusturur (Uztug, 2003:4).

Siyasal kampanya doneminde yapilacak calismalar temelde dortlii bir siireci
kapsamaktadir. Birinci ve en temel asama secmenleri bilgilendirmektir. Ikincisi partiyi
desteklemeleri i¢in se¢menlerin ikna edilmesi, iiclinciisii taraftarligin pekistirilmesi,
sonuncusu da se¢menlerin harekete gecirilmesi ve oy verdirme cabalaridir (Kalender,

2007:144)

Kampanya doéneminde, siyasal partiler ve adaylar kendilerini segmene olumlu
bir bakis a¢isi olusturacak bi¢imde sunma yarigindadirlar. Bunu, reklam panolariyla,
gazetelere verilen tanitimlarla, bayraklarla, acik toplantilarda gergeklestirilen
konusmalarla ve bu toplantilarin haber biiltenlerinde yer almasiyla, televizyon
kanallarinda, partililerin ve akademisyen, gazeteci gibi sembolik seckinlerin katildiklart
tartisma programlariyla ve bir siiredir, genel erisimi sinirli da olsa internet ortaminda

yapilan tanitimlarla gerceklestirmektedirler (inal, 2009:252).

Se¢im kampanyalarinin genel amaci, secime katilan siyasi partilerin basarili
olmasini saglayarak iktidara getirmektir. Siyasal kampanyalar, bu amaclarint yerine

getirirken {i¢ farkli se¢gmen kitlesine ulagsmay1 hedeflemektedirler.

Bunlardan ilki kararli segmene yonelik olarak yapilan kampanyalardir. Kararli
segmenler, segimlerde siyasi partiye oy verecek olan kitledir. Bu kitleye yonelik olarak
yapilacak caligmalar, kararli se¢menin gonliinii almak, gilivenini tazelemek,
unutulmadiklarin1  hatirlatmak amaciyla yapilmaktadir. Siyasi partiler bu se¢cmen
kitlesinin segim kampanyasina aktif katilimmi saglamaya ¢alismaktadirlar. Ornegin bu
segmen kitlesinin miting alanlarinda siyasi parti veya adaya destek vermesi, boylece
partinin hedefledigi diger segcmen kitlelerine ne kadar giiclii oldugunun gosterilmesinin
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saglanmas1 istenmektedir. Gergeklestirilen halkla iligkiler faaliyetlerinde de bu

secmenlerin destegi alinmaktadir.

Kararsiz segmene yonelik kampanyalar, hangi partiye oy verecekleri dnceden
kestirilemeyen, oy verme karalarinda ideolojiden ¢ok siyasi partinin eylemlerine ve
projelerine gore karar veren se¢gmene yonelik olarak gelistirilen kampanyalardir.
Kararsiz se¢gmen grubu tiim siyasi partilerin ilgi odagi olan segmenleri icermektedir. Bu

nedenle kampanyalarin en ¢ok yogunlastig1 alan olma 6zelligine sahiptir.

llgisiz segmene yonelik kampanyalar, sandik basina gitmeyen ilgisiz se¢meni
sandik basina getirmeyi hedefleyen kampanyalardir. Se¢im Oncesi yapilan kamuoyu
yoklamalarinda ortaya ¢ikan bu durumda partiler, kendilerinin gii¢lii olduklari
yorelerde, potansiyel se¢cmen kitlesini sandiga gitme konusunda ikna etmeye

caligmaktadirlar (Yildiz, 2011:112).

Siyasi parti ve adaylar ayrica kamuoyu olusturan, toplumdaki ekonomik
durumlarmin agirligr ya da mesleki etkinlikleriyle ¢evrelerinde sayginlik kazanmus,
giivenilir kigileri de etkilemeye ¢alismaktadir (Tan, 2002/a:111). Ciinkii bu kisilerin
destegi siyasal kampanyaya Onemli olglide gili¢ vermekte, siyasi parti ya da adayin

sempatizanlarini arttirmasina yardimei olmaktadir.

Secim kampanyalarinda adaylar ile se¢gmenler arasinda bir iletisim
gerceklesmektedir. Segmenler, istek, beklenti ve sikintilarini dile getirirken; adaylar da
nasil bir yontem uygulamayi planladiklarini, halkin hangi sorunlarina nasil ¢oziim

bulacaklarini dile getirmektedirler (Goksel, 2005:43).

Secim donemlerinde uygulanan kampanyalar kadar sistemli ve diizenli olmasa
da siyasal partiler uzun dénemli siyasi kampanya faaliyetlerini siirdirmektedirler. Bu

faaliyetleri agagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Y1ldiz, 2011:123)
e Secmene hiikiimet ile iligkilerde yardimci olma,

e Parti lideri ya da ilgili, gorevli kisilerin davet edildikleri toplanti, acilis, sergi,
konser gibi faaliyetlere ve evlenme, siinnet, cenaze gibi toplumsal tdrenlere

katilmalari

e Ulusal, bolgesel, yerel ve uluslar arasi siyasi, ekonomik, kiiltiirel toplantilara
katilarak a¢ilis konugmalar1 yapmalari,
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e Deprem, sel, yangin, toprak kaymasi gibi dogal afetlerde ve ugak, tren kazalari
gibi biiyiik kazalarda ya da ter6ér olaylarinda duyarli davranmalari, tepki

gostermeleri,

e Toplumun {izerinde hassasiyetle durdugu glindemdeki konularla ilgili
aragtirmalar yaptirmak, rapor hazirlatmak ve bunlart medya araciligi ile

kamuoyuna duyurmak.

24.1. Secim Kampanyasina Hazirlik Siireci
Secim kampanyasinda hazirlik siireci kamuoyu arastirmalarinin  yapilmasi,
kampanya hedefinin belirlenmesi ve se¢men boliimlendirme, kampanya siirecinin

planlanmasi ve yonetiminin olusturulmasindan olugsmaktadir.

2.4.1.1. Kamuoyu
Kamuoyunu, halki ilgilendiren belli bir mesele hakkinda, belirli bir zamandaki
genel yargi yahut ortak kanaat (Daver, 1993: 251) olarak tanimlamak miimkiindiir. Eski
dilde “efkari umumiye”, “umum efkarn”, “amme efkar” sozciikleri ile kargsilanan
kamuoyu, toplumun biitiiniine yayilmis kanaatlerden olusabilecegi gibi, kiigiik bir

grubun kanaatlerinden de olusabilmektedir (Dingkol, 2006:50).

Ayrica kamuoyu “hiikiimet dis1 6zel ¢evrelerden hiikiimete dogru yonelen ve
hiikiimetce g6z Oniinde bulundurulmasi1 dogru bulunan kanaatler” olarak da
tanimlanabilir. Kamuoyunun gergek degeri karar verme siirecine katilma ve bu siireci
denetleme olay1 olarak belirmektedir. Bu demektir ki, kamuoyu bir siyasal katilma ve
denetleme tiirii olarak goriilmeli, siyasal karar1 etkileme olasiligina sahip “girdi”lerden

birisi olarak yaklagilmalidir (Yanik, 2012:3).

Sartori’ye gore; “Kamuoyu, bir halka veya birden ¢ok halklara ait diisiincelerin
(kanaatlerin) res publica’nin durumuna iligkin bilgi akisiyla etkilesmesidir.”. Kamuoyu
ile ilgili aranan diger unsurlar ise; siyasal karar alma durumunda olanlar1 etkileme
amacinin yani sira, belli bir zaman dilimi iginde belirli bir kamusal soruna iliskin olmak
ve kesin ya da degisemez olmamaktir (Dingkol, 2006:50). Kamuoyunun siyasal karar
organlar iizerindeki etkisi kesinlikle dlciilemese bile, bu etkinin varligr ve gecerliligi

tartisitlmaz bir olgudur (Kislali, 1992:152).
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Bugiinkii anlamda kamuoyu tarihte ilk kez 18. ylizyll Avrupa’simin tarihsel
kosullarinda ortaya ¢ikmistir. 18. ylizy1ll Avrupa’sinin en biiyiik kentleri olan Londra ve
Paris’teki kahvehane ve salonlarda baslayan sosyal etkilesim bugiinkii anlamda
kamuoyunun ilk 6rnegini ortaya ¢ikarmis ve toplumdan saraya yonelik elestirilere
zemin olusturmustur. Kamuoyu olgusunun daha 6nce ortaya ¢ikamamasi ¢esitli sosyal
ve siyasal nedenlerden kaynaklanmaktadir (Atabek, 2003:9). Genellikle kamuoyunun
siyasal karar alma stire¢lerinde maksimum etkiyi demokratik sistemlerde, egemenligin
halka dayandirildigi, toplumun gelecegine iliskin kararlarin toplum temsilcilerince
alindig1, toplumsal beklenti ve isteklerin karar almada oncelikli rol oynadigi, siyasal
iktidar1 toplum adina kullananlarin belli bir siire sonra topluma hesap verdigi, iktidarin
sinirlandirilmis oldugu anayasacilik hareketinin gelistigi ortamlarda gostermektedir

(Dursun, 2010:309).

Modern toplumda kamuoyu, c¢esitli kamuoyu aktorlerinin kararsiz halki
etkilemeye ya da onlar1 belli konuda ikna etmeye ¢alistig1 ve gorece serbest bir iletisim
alan1 olarak kabul edilmektedir. Bu tanima goére kamuoyu, toplumsal alanda
konusularak, tartisilarak ortaya c¢ikan, genel kanaatlerin toplandig: bir alandir. Onun
yapisi geregi, genel kanaatin olusmasinda her tiir dis miidahaleye ve yonlendirmeye
aciktir. Ancak kendisi disaridan etkilendigi kadar, kendisi de disariy1 etkiler. Cevre, anti
niikleer, feminist, barig hareketi gibi sosyal hareketlerin en 6nemli amaci, s6z konusu
kanaatlerin olabildigince kendilerine yakin bir sekilde olusmasini saglayarak toplumsal

alanda yurttaslarin destegini kazanmaktir (Kilig, 2009:151)

Kamuoyunun varlig1 i¢in gerekli temel sartlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir

(Daver, 1993:253):

1. Ortada bir anlagmazlik olmalidir. Yani bir konuda c¢esitli zit menfaatler, talepler

bulunmalidir.

2. Siyasal sistem haberlesme, konugma, goriisme, tartisma ve Orgiitlenme

olanaklarini saglamalidir.

3. Bir toplumda kamuoyunu olusturan, diizenleyen, organize eden gesitli merkezler

bulunmalidir.

4. Kamuoyunun karsilastigi bir direnme noktast olmalidir. Bu direnme noktasi

kamusal otoritelerdir.
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Kamuoyunun olugmasi ii¢ asamadan ge¢mektedir. Birinci agsama, kitle davranisi
donemidir. Kanaatler bu dénemde birincil gruplar icinde olusmaktadir. ikinci asama,
kamusal tartismalar ve cekismeler dénemidir (Ozsoy, 2009:39). Bu dénem giindem
olusturma siireci olarak da degerlendirilmektedir. Giindem olusturmaya iligskin
caligsmalar, bilissel diizeyi, yani farkina varma/vardirmay: temsil etmektedir. Halkla
iligkiler kuramcilarindan Grable ve Vibbert, giindem olusturmayi, “bir ya da daha ¢ok
insan bir duruma ya da algilanan bir soruna onem atfettiginde bir giindem yaratilmis
olur” seklinde tanimlamuglardir (Kavuran, Ertiirk, vd., 2011: 448). Bu donemde
bicimlenen kanaatler ikincil gruplara aktarilmaktadir. Son asama ise, kurumsallagsmis
karar verme asamasidir. Bu asama sonucunda da olumlu ya da olumsuz bir eylem ortaya
konulmaktadir (Ozsoy, 2009:38)

2.4.1.1.1. Suskunluk Sarmali Kurami
Elisabeth Noelle-Neumann tarafindan gelistirilmis olan suskunluk sarmali
yaklagimi,  izleyicilerin  toplumsal  varliklar  olarak  konumlandirilmasini
vurgulamaktadir. Bu yaklagima gore, insanlar tutum, deger ve amagclari konusunda bir
uzlagima ihtiya¢ duymaktadir. Bu uzlasim, kamuoyu seklinde olugmaktadir (Cetinkaya,
2008:22). Suskunluk sarmali kurami, kigisel diisiincenin baskalarinin ne diistindiigiine
bagli oldugunu ele alan temel sosyo-psikolojik diisiinceden kaynaklanir ve su

varsayimlara dayanmaktadir (Avcei, 1999:42):

e Insanlar belli bir goriisii benimsemede yalniz olduklarim diisiiniiyorlarsa, bunu
acik olarak dile getirmekten kaginirlar, ancak bu goriislerin paylasildigini ya da
destek gorecegini diisiiniiyorlarsa c¢evrelerindeki diger insanlarla bu goriisleri

hakkinda konusurlar.

e Birey belli bir goriisiin toplumda ne kadar gegerli oldugunu saptamada kitle
iletisim araclarin1 bir 6lgiit olarak kullanabilir. Benimsedigi goriis bu araglarda
yeteri diizeyde yer almiyor, dile getirilmiyorsa, bunun yeterince kabul géren bir

goriis olmadig1 sonucuna varir.

e lletisim araglarinin hemen hepsi az ya da ¢ok tekelci bir sekilde ayn1 kanilar1 dile
getirme egiliminde olup, insanlar1 toplumdaki kani iklimine iliskin ¢ogu kez

yanlig bir goriintiiyle bas basa birakmaktadirlar. Buradan hareketle;
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e Belli bir goriise sahip bir¢ok insan, toplumdan, bulundugu ¢evreden dislanma
korkusuyla goriisiinii savunamayacaktir. Suskun kalindikg¢a bu goriis oldugundan
daha az yaygin ve gecerli sayilacak ve bu durum ise bir suskunluk sarmalinin
olusmasina neden olacaktir. Genel-gecer goriislerden farkli goriisleri olan
insanlar giderek seslerini duyurmada daha az istekli olacak ve iletisim

araclarinin goriisii giderek baskin ve dogru olarak algilanacaktir.

Suskunluk sarmali teorisi segmen davranigina uyarlandiginda: Eger herhangi bir
segmen oy vermeye niyetlendigi siyasal parti veya adaym se¢menlerin ¢ogunlugunca
desteklendigi inancina sahip olursa, bu yondeki niyetini saglamlastiracak ve agikca
goriislerini belirtme cesaretine sahip olacaktir. Tam tersi bir durumda, kendi siyasal
parti veya adayinin kazanamayacagina inanacak, ya “gdzde olana yonelme” etkisiyle
toplumca daha ¢ok desteklenen tarafta yer alacak veya susup pasif bir hale gegecektir

(Eke, 2008: 82)

2.4.1.1.2. Giindem Belirleme Kurami
Giindem belirleme kurami, kitle iletisim araglarinin bilgilendirme ve haberdar
etme boyutlarini1 g6z Oniine alarak, daha ¢cok 6grenme konusuyla ilgilenen, kitle iletisim
araglariin, bireylerin toplumsal gergek hakkindaki tasavvurlarini nasil insa ettiklerini
de analiz eden bir modeldir (Terkan, 2007:563). Giindem belirleme; bireylerin bir takim
konularin gorece Onemini, kitle iletisim araglarinin o konuya verdikleri 6nem

dogrultusunda 6grendikleri varsayimina dayanan bir modeldir.

Bu giicliyle medya organlari halkin bilgilenmesinden ziyade haberleri
mangetlerinde ve ana haber biiltenlerinde kendi onem siralarina gore vermektedirler.
Fakat insanlarin biiyiik bir kism1 onlarin verdigi 6nem sirasini benimseyerek haberleri

onemliden dnemsize dogru degerlendirmektedirler (Simsek, 2009:125).

2.4.1.2. Kamuoyu Arastirmalari
Siyasi parti/aday, ilk 6nce onlari destekleyenlerin ne istediklerini anlamaya
caligmalidir. Parti/adayin kendilerini destekleyen tabani analiz etmesi sayesinde onlara
bir iiyelik paketi sunabilirler. Boylece bireysel destekgiler basit bagisciliktan aktif
katihma kadar, kendilerine en uygun secenegi secme imkanma da kavusacaklardir

(Less-Marshment, 2003:22).
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Kamuoyu arastirmasi, “alt bir gruba veya daha biiylik bir gruba genellestirmek
icin kullanilan 6rneklemden, elde edildigi popiildsyondan sistematik, bilimsel ve tarafsiz
bilgi toplama islevidir. Kamuoyu arastirmasi zamanin bir boliimiindeki tutum, davranis,
diisiince, nitelik ve iligkilerin biitiin parametrelerinin Olgiilendirilmesidir (Erdem,
2011:13). Dolayisiyla kamuoyu yoklamalar1 bir 6lgme aract olarak kullanilmaktadir.
Kamuoyu yoklamalar1 segmeni ikna etmek ve ya tutumlarini degistirmeleri konusunda
baski yapmak amaciyla yapilmamaktadir. Ancak kamuoyu yoklamalarinin
yayinlanmasindan sonra segmenin bu sonuglardan etkilenebilecegi bilinmektedir. Bu
nedenle aragtirmalarin tarafsiz bir sekilde yapilmasi ve sonuglarin yorumlanmasi ayni

zamanda toplumsal bir hizmet olarak goriilmelidir.

Kamuoyu arastirmalar1 toplumsal gerceklikleri belirlemek, belirli konularda
tutum ve kanaatleri 6l¢gmek ve zaman igerisinde hedef kitlede meydana gelen
degisimleri ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan faaliyetlerdir. Bu agidan diislintildiigiinde
kamuoyu arastirmalar1 se¢cim kampanyalarinin baglangic noktasini olusturmaktadir.
Siyasi parti/aday kamuoyu arastirmalar: neticesinde elde ettikleri bilgiler dogrultusunda

secim kampanyasinin hedeflerini ve stratejilerini belirlemektedirler.

Kamuoyu aragtirmalarinin kalitatif (nitel) ve kantitatif (nicel) olmak {iizere iki
ana gruba ayrildigi veya iki temel yontemle yapildigi bilinmektedir. Kalitatif yontem,
arastirilan konuya iligkin nicel, sayisal verilerin degil, nitel bilgilerin toplanmasim
amaglayan arastirma yontemidir. Genel, olarak, arastirmanin konusunun, amaci
dogrultusunda kapsayacagi noktalarin belirlenmesi ya da incelenen konunun, arastirma
evreninden kisiler tarafindan hangi terimlerle distiniiliip, ifade edildigini ve hangi
cagrisimlart yaptigimi saptamak amaciyla gergeklestirilir.  Kantitatif yontem ise,
aragtirilan konuya iligkin olarak nicel yani sayisal verilerin toplanmasini amaglayan, bu
dogrultuda matematik ve istatistik alanlarinda gecerli analiz tiirlerinden yararlanan

arastirma yontemi olarak dikkat ¢ekmektedir (Balci, Ayhan, 2004:138).

Kamuoyu arastirmalarindan  beklenen sonuglart alabilmek, kampanya
stratejilerini dogru bir sekilde olusturabilmek icin giivenilirlik ve gegerlilik sorunlarina

ozellikle dikkat edilmelidir.

Glivenilirlik en genel anlamiyla herhangi bir gozlem aracinin uygulanmasiyla

elde edilen sonuglarin kararlilik ve yinelenme derecesi ile iliskilidir. Gegerlilik ise, bir
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arasgtirmada elde edilen verilerin konuyu gercekte oldugu gibi tanimladigi yolunda

dayanaklarin bulunmasi olarak tanimlanmaktadir (Eke, 2008:76)

Kamuoyu Arastirmalarinin giivenilirlik ve gecerlilik sorunlarmi, Kullanilan
Gostergelerin -~ Gegerliliginden Kaynaklanan  Sorunlar, Arastirma Tekniginden
Kaynaklanan Sorunlar, Giivenilirligin Olgiilmesi Sorunlar1 ve Orneklem Hatalarindan
Kaynaklanan Sorunlarin da eklenmesiyle 4 ana baslik altinda incelemek miimkiindiir
(Isik, 2012):

Orneklem Hatalarindan Kaynaklanan Sorunlar: Orneklem se¢imi kamuoyu
arastirmalarinin en dnemli yonlerinden birini olusturmaktadir. Orneklem se¢imi yoluyla
biitiin, kendi i¢inden segilmis bir pargasiyla temsil edilmeye ¢alisiimaktadir. Orneklem
se¢iminden kaynaklanan hatalarin ortaya ¢ikmasi genel olarak 3 ana sebebe

dayanmaktadir.
a- Orneklemin evreni temsil niteligine sahip olamamasi,
b- Orneklemin gerekli olan sayinin altinda olmast,
¢c- Orneklemin yeterli olan saymin iizerinde olmasi.

Kullanilan  Gostergelerin = Gegerliliginden  Kaynaklanan  Sorunlar:
Arastirmada kullanilan gostergelerin, 6lgmek istenilen olguyu miimkiin oldugunca tiim
boyutlariyla 6l¢gmesi gerekmektedir. Eger 6lgmek istenilen sey bireylerin bir parti, aday
ya da nesne karsisindaki tutumlar1 ise burada tutumun tiim boyutlarinin miimkiin olan
en fazla sayida gosterge ile ol¢giilmesi zorunluluk olacaktir. Tutumun tiim boyutlarinin
dikkate alinmasi; hata paymi azaltacagi gibi, arastirmanin giivenilirlik diizeyini de

artiracaktir.

Arastirma Tekniginden Kaynaklanan Sorunlar: Bir arastirmada Oncelikli
olarak yapilmasi gereken sey arastirmanin amacini belirlemek olmalidir. S6z konusu
aragtirmanin nigin yapilacagi, bir bagka ifadeyle arastirma sonucunda nelere-hangi
verilere ulagilmak istendigi ortaya konulmalidir. Arastirma amacinin belirlenmesinin
ardindan, bu amaca ulastiracak en uygun anket formu hazirlanmali ve 6rneklem yontemi
belirlenmelidir. Orneklemin belirlenmesi ve anketin uygulanmas: sonrasinda, verilerin

bilgi islem ortamina aktarilarak, arastirma raporu sistematik bicimde yazilmalidir.
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Giivenilirligin Olciilmesi Sorunlari: Giivenilirlik; kullanilan enstriimanin
degisik zaman ve sartlarda ayn1 ya da benzer sonuglarin alinmasini gerektirir. Kamuoyu
arastirmalarinda kullanilan anket ve soru cetvelleri yoluyla degisken bir nitelik tasiyan
kanaat, inan¢ ve tutumlar Ol¢lilmeye calisilir. Degiskenlik ise kullanilan enstriimanin

giivenilirliginin tespit edilmesini zorlastirmaktadir.
Sonug olarak bir aragtirmanin giivenilir ve gecerli kabul edilebilmesi igin;
- Arastirmada 6rneklem hatalarinin en aza indirilmesi,
- Kullanilan gostergelerin gegerliliklerinin olmasi,
- Fenomenin miimkiin oldugu oranda makul sayida gostergeleriyle ele alinmasi,

- S6z konusu gostergelerin 6l¢iilebilmesi gerekmektedir.

2.4.1.3. Kampanya Hedeflerinin Belirlenmesi ve Kampanya Siirecinin Yonetimi
Bir siyasi kampanyanin iki temel amaci bulunmaktadir. Bunlardan ilki siyasi
partinin imajinin istenilen sekilde olugmasini saglamak veya var olan imaji
giiclendirmektir. Siyasi kampanyalarin bir diger amaci ise se¢im kazanmaktir. Siyasi
parti i¢in 6nemli olan nokta bu iki amag arasinda esgiidiimii saglamak ve her iki amacin

ayn1 anda gerceklestirilmesini saglamaktir.

Yukaridaki amaglar1  gergeklestirmek iizere hazirlanacak olan siyasal
kampanyalar i¢in ilk 6nce saglikli bir kamuoyu arastirmasina ihtiya¢ vardir. Bir
kamuoyu arastirmasi ile siyasi partiye oy verecek olan se¢menlerin profili ve
beklentileri, kararsiz se¢menlerin profili, kamuoyunun duyarli oldugu konular
hakkindaki egilimleri gibi birgok Onemli bilgiye ulasilmaktadir. Bu edinilen bilgiler

siyasal kampanyanin temelini olusturacaktir.

Sekil 2.7.°de siyasi kampanya siireci gosterilmektedir. Etkili bir se¢im
kampanyasimin yiiriitiilmesi, kampanya 6ncesi yapilacak se¢im, se¢gmen ve rakiple ilgili
analizlere bagli olarak belirlenecektir. Bu analizlerdeki giivenilir sonuglar kampanya
siirecinde birer yol gdsterici niteliginde olacaktir. Kamuoyu arastirmalari ile se¢gmen
analizinde ihtiya¢ duyulacak bilgiler elde edilmektedir. Bunun yaninda se¢im analizi,
secimin tiirli, kampanya ile ilgili yasal kisitlamalar ve partinin pazardaki konumunun
belirlenmesinden olusmaktadir. Secimler il, ilce, mahalli idareler gibi cografi

alanlardaki yerel yoneticileri segmek iizere gerceklestirilen yerel se¢imler, tiim tilkedeki
105



iktidar erkinin belirlenmesine yonelik gergeklestirilen genel secimler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bu iki se¢im tiirli siyasal kampanyalarin belirlenmesi agisindan 6nemli
farkliliklara sahiptir. Yerel segimlerde aday, adayin kimligi ve imaj1 6n plana ¢ikarilarak
yerel ¢oziimlere odaklanilirken her aday i¢in farkli bir kampanya siirecinin yonetilmesi

gerekmektedir.

Genel se¢imlerde ise kampanya siireci tek bir merkezden yonetilebilmektedir.
Bu secimlerde siyasi parti kimligi, lider ve lider imaj1 6n plana ¢ikmaktadir. Segimlerde
hedef kitle iilkede yasayan tiim segmenler oldugu i¢in toplumun her kesimine hitap eden

projeler ve sOylemler olusturulmaktadir.

Kamuoyu arastirmalar1 ile birlikte rakip siyasi partilerin kampanyalarinin da
analiz edilmesi gerckmektedir. Zira se¢im kampanyasi en az diger siyasi partilerinki
kadar etkili olmalidir. Bunun yaninda rakibin zayif yonlerinin ortaya g¢ikarilmasi ile
siyasi partilerin bu yonlerdeki tstiinliiklerini vurgulayarak yapilacak bir kampanyadan

olumlu sonuglar alacaktir.

Dikkat edilmesi gereken nokta, secim kampanyasinin bir baska siyasi partiyi
karalamak, onun zayif yonlerini se¢gmene iletmek iizerine kurgulanmamalidir. Bu
durumda siyasi parti glindemi belirlemekten ¢ok rakip siyasi partinin belirledigi
glindemi takip etmek zorunda kalacaktir. Bu durum se¢menlerin goziinde partinin
imajin1 olumsuz yonde etkileyecektir. Ciinkii siyasi partinin imajinin olusturulmasinda

yenilikgilik ve dnderlik 6nemli 6zellikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Se¢menleri etkilemek iizere kullanilabilir temalarin belirlenmesi gerekmektedir.
Bu tema secimlerin gergeklestigi donemin genel ekonomik, siyasi ve toplumsal
yapistyla uyumlu olmali, lilke sorunlarinin ¢6ziimiine yonelik beklentileri karsilayacak
sekilde tesis edilmelidir. Ayrica segilecek tema partinin ideolojisi ve degerlerini de

kapsayacak sekilde olmalidir.
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Sekil 2.7. Siyasal Kampanya Siireci

KAMPANYANIN AMACLARI

Imaj yaratmak ve
giiclendirmek

Se¢imi kazanmak

v

v

Stratejik Bilgi Kaynaklar1

Secim Analizi

Secim Baglamu:

Genel veya Yerel Secim
Secim kampanya yasaklar

[ktidar ve muhalefet konumu

Rakip Analizi
Pazar analizi:
Lider, izleyici, gedik

Rakip siyasal marka
konumlandirmalari

Glig¢ ve zayifliklari,

Iletisim stratejisi senaryolar

Secmen Analizi
Se¢men beklentileri

Ozellikler, kiiltiirel-
demografik analizler,
boliimleme

Egilimler, degerler ve yasam
bigimi

v

Se¢men tabanini belirleme

v

Yaratici Strateji: Tema

Kampanya hedef Kitlesinin belirlenmesi

Kampanya mesaj stratejisi: Ikna stratejisi, dayanaklar, siyasal iiriin politikas1

Ne sdylenecegi: Vaat, yararlar, iddialar, ¢ekicilikler

Deger Onerisi: Sayginlik

Nasil sdylenecegi: Ton, tarz

v

Stratejinin Yiiriitiilmesi: Uygulama
Kampanya mesajinin biitiinlestirilmesi — Segmen ve paydaslarla iliski yonetimi

Siyasal Kampanya lletisimi
Kisisel Iletisim
Kitle Iletisimi

Tutundurma Araglarinin kullanimi

Kisisel iletisim

Secim biirolar1

Kampanya orgiitlenmesi

Merkez — tagra iligkisi

izleme

Yeniden Degerlendirme

Kaynak : Islamoglu, 2002:159 ve Uztug, 2004:89°dan derlenerek hazirlanmustir.
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Kampanyada verilecek mesajlarin da dikkatlice kurgulanmasi gerekmektedir. Iyi
bir mesaj gercek olmali, partiyle, liderle, zamanla ilgili olmali, miimkiinse illustre
edilebilmeli ve fotografla anlatilabilmelidir. 1950°de Demokrat Parti’yi is bagina getiren
”Yeter, SOz milletindir!” kampanyasindaki el illiistrasyonu, mesajin giiciinii kat kat
artirdigl icin etkili olabilmistir. Veya SHP’nin ”Sikilmis Limon” kampanyasindaki
limon sikan el fotografi ayni nedenle etkili olabilmistir. Mesaj se¢gmeni harekete

gecirebilmelidir (Ozkan, 2007).

Se¢men tabanmin belirlenmesinde kararli segmenler ile kararsiz ve ilgisiz
secmenlerin tanimlanmasi1 gerekmektedir. Bu se¢menlere yonelik stratejiler farklilik
gbstereceginden uygun kampanya stratejileri tanimlanmalidir. Ulkedeki genel yap1 ve
konjonktiir bu stratejilerin belirlenmesinde etkili olacaktir. Kampanya planinin
yukaridaki unsurlar 1s18inda  diizenlenerek en wuygun zamanda se¢menlerle
bulusturulmasi gerekmektedir. Se¢im sonrasinda ise kampanyalarin degerlendirilmesi,
planlamadan kaynaklanan hatalarin olup olmadiginin belirlenmesi, eger hatalar varsa
neden kaynaklandiginin ortaya konulmasi bir sonraki se¢imler icin etkili bir girdi

olusturacaktir.

2.4.1.4. Sec¢men Boliimlendirme

Parti programi, aday/lider ve ideolojiden olusan {i¢ parcali siyasal iirliniin farkl
segmen kitlelerine gore yeniden tasarlanmasi oldukca karmasik bir siiregtir (Butler,
Collins, 2009:150). Ug¢ adimda gerceklestirilecek olan se¢gmen béliimlendirme
stratejilerinde ilk asama siyasal pazarda boliimlemedir. Bu asamada segmen
boliimlendirme i¢in temeller belirlendikten sonra siyasal segmentlere gore profil
gelistirilir. Ikinci asama ise siyasal boliimleri hedeflemektir. Bu asamada ise pazar
boliimlerinin etkinligini 6lgmek icin bir sistem gelistirilir ve hedef pazar(lar) se¢imi
yapilir. Son asamada ise hedef pazar konumlandirmasinin yapilmasi gerekmektedir. Bu
asamada secilen her bir hedef pazar i¢in konumlandirma gelistirilir ve buna uygun
pazarlama karmasi elemanlar1 her bir segcmen bolimi i¢in belirlenir (Smith, Hirst,

2001:1061)

Kararsiz se¢gmenlere yonelik boliimlendirmenin pazarlama arastirmalarinda ilk
kullanan Nixon olmasma ragmen, Reagan’in 1984 yilinda gelistirdigi PINS izleme

sistemi bugiine kadar kullanilan en kapsamli béliimlendirme faaliyetlerinden biridir. Bu
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sistem, tek basina veya kombine olarak kullanilabilen 108 alt gruba ait segmen verilerini
icermektedir. Carter’a karst 1980 yilinda yaristig1 segimlerde kararsiz segmenler %15-
20 gibi 6nemli bir ylizdeye sahipti. Reagan Teksas ve Kaliforniya’da iki farkli reklam
kullanarak bir deneme yapmustir. Biri daha fazla bilgi igerirken digeri Carter’a saldiran
reklamlardi. Sonucta negatif reklamlarin Reagan’a oy kaybettirdigi ortaya c¢ikmistir.
1984 kampanyasinda Reagan’in ayakta kalabilmek i¢in mavi yakali is¢iler, Katolikler,
bagimsizlar ve Ispanyollar olarak segmen boliimlendirmeye gitmesi gerektigini ortaya
koymustur. Her segment i¢in farkli TV spotlar gelistirilmis ve bunlar 6zenle se¢ilmis
cografi medya pazarlama kombinasyonlariyla calistirilmistir. Ornegin Ispanyollara
yonelik reklamlarda vatanseverlik, siki ¢alisma ve aile gibi Ispanyol degerleri

vurgulanmigtir (Niffeneger, 1989, 48).

2005 yilinda Ingiltere’de gerceklestirilen genel secimleri siyasi partilerin, kadin
se¢menlerin oylarini almak i¢in yogun ¢abalarina tanik olmustur (Campell, 2008:64).

Bu se¢imlerde siyasi partiler kadinlara yonelik kampanyalarini ayrica diizenlemislerdir.

Tablo 2.1. sosyal grup davranmisina goére se¢gmen boliimlendirme c¢abalar
Ozetlenmektedir. Sosyal grup davraniglarina gore bir siyasi parti i¢in pazar, siyasetgiler,
hiperaktivistler, eylemciler, destekgiler, potansiyel se¢menler, oy kullanmak
istemeyenler, desteklemeyenler ve karsitlar olmak iizere sekiz farkli boliime ayrilmistir.
Her bir pazar boliimii igin farkli stratejiler uygulanmasi gerekmektedir. Ornegin siyasi
parti adaylarindan siyasette kaliciligi olusturmasi i¢in ¢abalamasi beklenmektedir.
Bunun i¢in de siyasi parti stratejik planlarini ve bunlarla ilgili bekledikleri uygulamalari
anlatarak bu boliimii ikna etmeye ¢alismaktadir. Hiperaktivistler ise birer militan olarak
calisan siyasi parti liyeleridir. Bu grubun karar verme siireglerine dahil edilerek burada
belirtilen mesajlar1 kamuoyuna yaymasi istenmektedir. Bu iki bolim ayni zamanda

siyasi parti i¢in i¢sel pazarlama ¢abalarinin yogunlastig1 gruplardir.

Destekgiler ise militanlar kadar yogun c¢aba sarf etmeyen ancak gorev
verildiginde bunu yerine getiren kisilerden olugmaktadir. Destekg¢iler heniiz iiye
olmamig ancak siyasi partiye sadakatle bagli segcmenlerdir. Bu se¢menlerle iligkiye

gecilerek onlarin tiye olmalar1 ya da partiye bagis yapmalar1 i¢in ¢alisilmalidir.
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Tablo 2.1. Sosyal Grup Davranisina Gore Se¢cmen Béliimlendirme

Pazar Bolumii Davranis Istenilen Cikt1 Eylem Plam
Siyasetciler Siyasi temsil Yetki alma — tekrar | Stratejik girdi ve
secilebilme uygulama

Hiperaktivist Aktif siyaset Mesaj yayma Karar verme
stiregleriyle
ilgilenmesini
saglama

Eylemci Pozitif savunma Sadakat Stirekli iligki

Destekgi Aktif Oyliiye/bagis Mliski gelistirme

Potansiyel Pasif Oy Iletisime gegme

Destekci/Kararsiz

Oy vermeyen Eylemsiz Hareket Aktif oy vermenin
Onemini anlatmak
iizere iletisime
gecmek

Desteklemeyen Negatif faaliyet Eylemsizlestirme Iletisime gecme,

reddetme

Karsit

Negatif savunma

Notiiralize etme

Bilgi vermeme,
negatif kampanya

Kaynak:Bannon, 2004:18

Kararsiz se¢menler siyasi partilerin kampanya siireclerinde en ¢ok
odaklandiklart1 se¢men grubudur. Ciinkii bu se¢menler heniliz hangi partiye oy
verecegine karar verememis olduklarindan partiye yaklastirilmalari miimkiin olan
segmen grubudur. Ilgisiz segmen olarak adlandirilan oy vermeyenlerin ise harekete

gecirilmesi sayesinde oylarinin alinmasi miimkiin olacaktir.

Desteklemeyenler ile karsitlar ise partinin oy alamayacagini bildigi se¢men
grubudur. Bunlara yonelik cabalar, diger segcmen gruplarin1 —o6zellikle kararsizlari-

etkilememeleri yoniindedir.
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2.4.1.5. Kampanya Yonetimi

Secimlerde kampanya merkezi, siyasi parti yonetimiyle veya adayla devamli

goriiserek yapilanlar1 ve yapilacaklari analiz eden bir yOnetici veya ortak ydnetim

tarafindan idare edilmektedir. Kampanya yoOnetiminin fonksiyonlar1 ve gorevleri su

sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Tan, 2002/a: 119):

1.

2.

10.

Kampanya stratejisini tespit etmek,

Kampanya oOrgiitiinii olusturan biitlin boliimlerin gorev ve sorumluluklarini

belirlemek,

Kampanyanin biitiin ayrintilarini tespit etmek,

Kampanyanin nasil uygulanacagini incelemek ve degerlendirmek,
Kampanyanin yiiriitiilmesi i¢in gerekli lojistik destegi saglamak,

Basinla siki1 bir isbirligi saglayarak siyasi partinin veya adayin c¢aligsmalart ile

ilgili haberlerin basina yansitilmasini gerceklestirmek,

. Kampanyanin yiiriitiilmesi i¢in gerekli finansmani saglamak ve idare etmek,

Mesajlarin  bulunmasi, standartlagtirilmasi, kisisel propagandacinin bolgelere

dagitilmasi,

. Kampanyada gorev alanlarin insani iligkilerinin uyumlu bir bigimde

yiiriitiilmesini saglamak,

Kampanya yoOnetiminin gorevlerinden biri de kampanya projelerini

ortaya koymaktir.

Bir siyasi kampanyanin basarisi, kampanyanin kisilik ve imaj gelistirmesine,

ulusal medya tizerinde etkili olmasina, rakiplere karsi stratejik ustiinliik kurmasina,

kampanyanin biit¢esine ve hedef segmenleri bilgilendirme ve giidiileme derecesine bagl

olarak belirlenecektir (Islamoglu, 2002:160).

Se¢men i¢in segenekler yalnizca sinirh sayida oldugundan biitiin siyasi Strateji

hedef gruplarin ge¢cmis oy verme davranisinin altinda yatan gilidiilerin temelinde

olusmaktadir (Palmer, 2002:354). Siyasi kampanya yonetiminde onemli olan sadece

secmenler i¢in dikkate alinacak yenilik¢i ve girisimci stratejilerin belirlenmesi yeterli
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degildir. Ayn1 zamanda diger makro ¢evre faktorleri ile siyasi partinin kendi kaynaklar

ve yeteneklerinin bu stratejileri desteklemesi gerekmektedir (O’Cass, 2009:197).

Siyasal kampanyalarin igerigi, kampanya yonelimi (ulusal ya da yerel),
kampanya odagi (parti ya da aday), iletisim altyapist (diizenli ya da diizensiz),
organizasyonel yapi (parti yonetimi ya da disaridan saglanan kampanya danismanligi),
ve fon bulma kaynaklarma (6zel ya da kamu veya karma) bagl olarak degisiklik

gostermektedir (Baines, Scheucher, v.d., 2001:1103).

2.4.2. Siyasi Kampanyalarda Yeni Teknolojilerin Kullanimi

21. yiizylla damga vuran teknolojik degisikliklerin basinda hi¢ kuskusuz ki
internet gelmektedir. Giliniimiizde internet, mesaj gonderip almak i¢in kullanilan basit
bir aragtan c¢ok daha fazlasi, bir yasam bi¢imidir (Miscicka, 2011:121). Bilginin
sansasyonel veya korkun¢ oldugunda daha ¢ekici hale geldigi bir ortamda internet

beraberinde pek ¢ok firsati getirmektedir.

Yeni teknolojik gelismeler siyasal iletisim alanin1 yeniden dizayn etmektedir.
Adaylar, siyasi partiler, bas1 gruplar1 ve segmenler siyasi bilgileri edinmek ve farkli
bakis acilarina sahip insanlar1 etkilemek i¢in artik interneti kullanmaktadirlar. Buna ek
olarak e-mail ve web sitesi kullanimi1 organizasyonel amaglar, secim kampanyasi ve
hiikiimet organizasyonlar1 i¢in bilgi dagitim mekanizmasini olusturmaktadirlar (Kaid,

2009:61).

Internet disindaki medyalar, izleyicisine/okuyucusuna, iletmek istedikleri
mesajlar1 onlarin bu konudaki istekliliklerine bakmaksizin iletmektedirler. Mesaj
bombardimani altindaki izleyici bunlar arasinda segici algiya yonelmektedir. Internet ise
bireylerin mesaja maruz kalmaktan ¢ok enformasyon aradigi ve mesaja goniillii olarak

acik oldugu bir medya olarak kabul edilmektedir.

Internetin entegre (biitiinlesik) bir medya olmasi ve biitiin diger iletisim
ortamlarin1 {izerinde toplayabilmesi ona Onemli bir avantaj saglamaktadir. Radyo,
televizyon, gazete, mektup, dergi, kisa mesaj imkani, telefon gibi bir¢ok iletisim

tiirlerini ve araglarini biinyesinde barindirmaktadir (Toruk, 2008:220).

O’Reilly tarafindan 2004 yilinda kullanilmaya baslanan WEB 2.0 terimi ikinci

nesil internet hizmetlerini -toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araglarini yani
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internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemi tanmimlamaktadir. Tim
O’Reilly’e gore Web 2.0'in kismen tanim: soyledir: "Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde
internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarini
basar1 igin anlamaya ¢alismaktir. Bu kurallar arasinda baslicas: sudur: Ag etkilerini daha
¢ok insanin kullanabilmesi igin programlar kurmak." Web 2.0, Vikipedi, Youtube,
flickr, del.icio.us, Eksi Sozlik, pilli network, Facebook ve arkadashk siteleri gibi
kullanicilarin diger kullamcilar igin ziyaret ettikleri internet siteleri veya kullandiklar
programlardir. Yeni nesil internet hizmeti halkla iliskiler alaninda da yeni bir donemin

baslangici sayilmistir (Yolgu, 2011:15).

ABD, Almanya ve Italya’da yiiriitiilen ¢aligmalara gore partiler interneti;
politikalarini, eylemlerini ve kisiliklerini se¢menlere agiklama araci olarak
kullanmaktadirlar. Internet partiler tarafindan var olan politik iletisim fonksiyonlarini
tamamlamak i¢in, ucuz ve hizli bir yéntem olarak kullanilmaktadir. Internet kaynak
tarafindan kodlanan aracisiz bilgi iletiminin yani sira se¢menlerden geri bildirimin

alinmasinda kullanilan etkili bir yoldur (Alemdar, Koker, 2011:232).

Internetin gelismesiyle birlikte bilgisayar moderatdrliigiindeki tartigmalar
gittikce daha fazla ilgi gormektedir. Segmenlerin belli konulardaki farkli goriislerinin
konusuldugu tartigma ve miinazaralarin demokrasinin temelini  olusturdugu
diisiiniilmektedir. Internet, farkli oy tercihlerini bir arada toplamak ve bask1 unsurlarini
tartismak i¢in daha 6nce goriilmemis bir kamu forumu olusturmaktadir. Arastirmalar bu
tartigmalarin  yiizyiize iletisimden daha farkli yapilarinin  bulundugunu ortaya
koymaktadir (Nelson, Bryner, v.d., 2011:373). Her seyden oOnce se¢menler internet
tizerinden yapilan tartismalarda kimliklerini gizlemek veya daha farkli gostermek
imkanma sahip olmaktadir. Bu durum hem olumlu hem de olumsuz sonuglara yol
acmaktadir. Kisiler kimliklerini gizledikleri i¢in suskunluk sarmali modelinde belirtilen
goriislerinin yadirganmasi, hor goriilmesi gibi korkulardan uzaklagsmakta, ¢ok daha
rahat bir sekilde goriislerini ifade edebilmektedir. Ancak kimligin gizli olmas1 siyasi
parti gorevlilerinin sanki partisiz se¢menlermis gibi davranmasina olanak
saglamaktadir. Bu durum da bu forumlarin giivenilirligi ile etik tartigmalar1 beraberinde

getirmektedir.
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Politik pazarlamada kullanilan yeni trendler ii¢ ana baslik altinda ele alinabilir.
Bunlar (Akar, 2012:3): Web sitesi ve e-mail yoluyla politik pazarlama, siyasi blog ve
siyasi blogging ile politik pazarlama, sosyal ag ve video paylasim siteleri yoluyla politik

pazarlamadir.

2.4.2.1. Web Sitesi ve E-mail Yoluyla Politik Pazarlama
Online web siteleri bilgi almak isteyen ve bilgi arayisinda bulunan bilingli
secmenlerin 6nemli dlciide kullandiklar1 kaynaklardan biridir. Bu sayede se¢gmenler kisa
siirede istedikleri bilgilere ulasabilmektedirler. Web sitesinin tasarimi internet
kullanicilarinin dikkatini ¢ekecek sekilde fakat her bilgisayarda rahatca kullanilabilecek
teknik Ozellikler dikkate alinarak hazirlanmalidir. Giiniimiizde sadece siyasi partiler
degil siyasi partilerin belediye bagskan adaylar1 ile milletvekili adaylar1 da web siteleri

tizerinden kendilerini anlatmak ve se¢menle iletisime ge¢mek icin ¢abalamaktadirlar.

Internet ve web sitelerinin kullammi birgok avantaji da beraberinde
getirmektedir. Bu avantajlar1 asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Brown, Gunter,

2002:169):

e Bir web sitesi gelistirmekle partiler, parti c¢aliganlar1 tarafindan ziyaret
edilemeyecek ya da ulasilamayacak konumda olan potansiyel destekleyenler ve
secmenleri bir araya getirerek pazarlama amaglarina ulasmada yardimeci

olmaktadir.

e Bir web sitesi baska yerde edinilemeyecek igerikleri saglayan bir bilgi kaynag:

gibi hareket etme 6zelligine sahiptir.

e Web siteleri kolaylikla gozden gegirilerek degistirilebilmektedir. Boylece

secmenlerin beklentilerine hemen yanit verme olanagi s6z konusu olmaktadir.

e internet, farkli hedef se¢gmenler icin 6zel sayfa igeriginin gelistirilmesine olanak

saglamaktadir.
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Tablo 2.2. islevsel Web Sitesi Olusturma

Tanimlamalar

Islemler

Sozel Konular

Bashklar/konular

Toplum beklentileri/sosyal
refahla iligkili basliklar ya
da diger kampanya ile ilgili
konular

Kategorilestirilmis konular
icin metot se¢imi

Fonksiyonlar

Kampanya tarafindan web
sitelerine ve bloglara
sunulan temel fonksiyonlar

Adaylarn siyasi
pozisyonu, saldir1 firsatlari,
goniilli segmenler,
¢evrimici segcmen bagis
hizmeti

Karakter ozelligi Adaylarin kisisel Kadinsal 6zellikler
ozellikleri Erkeksel 6zellikler
Notr ozellikler
Temel stratejiler Kampanyada kullanilan Mantiksal ¢ekicilik
oncelikli stratejilerin web | Duygusal ¢ekicilik
ve bloglara yansitilmasi Eglence ¢ekiciligi
Hedef boliim/grup Adayin hedefledigi 6zel Parti kimligi
demografik gruplar Konum kimligi
Adayin ge¢misi
Se¢menlere kisisel
mektuplar
Ozellikle kesin segmen
gruplart i¢in glincellenmis
mesajlar
Sozel Olmayan Icerik
Aday imaj1 Adayin gorsel ve isitsel Adayin giyimi
tanitimi G0z kontagi
Yiiz ifadeleri
Adayin viicut dili

Uriin icerigi

Isitsel ve gorsel elemanlar

Web siteleri ve bloglarda
front page programiyla
grafiksel gosterim
Fotograflar

Videolar

Interaktif icerik

Kopriiler, aday yanit
mekanizmasi, izleyici yanit
mekanizmasi

Igsel ve dissal
yonlendirmeler i¢in
kopriiler

Koprii destinasyonu
Bilgi odakli etkilesim
Kisilerarasi etkilesim
Arayiiz odakl iletisim

Kaynak: Wang, 2009:234
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e internet “itme” degil “cekme” teknolojisidir. Bu, web igeriginin bilgiye daha
acik oldugunu anlatmaktadir. Web siteleri miisteri kontrolii altindadir ve online

katilimlarini kendi istedikleri zamanda yonetebilmektedirler.

Tablo 2.2.°de, islevsel bir web sitesi olusturmak i¢in dikkat edilmesi gereken
noktalar 6zetlenmektedir. Burada web sitesi olusturulurken sézel ve sézel olmayan

igeriklerin ayrica degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

2.4.2.2. Siyasi Blog ve Siyasi Blogging ile Politik Pazarlama
Bir cesit dijital giinliik olarak degerlendirilen bloglar web sitelerinden farkli
ozelliklere sahiplerdir. 2004 ABD Baskanlik secimlerinde, kampanya web sitelerinden
¢ok adaylarin bloglar1 ¢ok daha fazla tercih edilmistir. Kampanya bloglari, digsal
baglantilar icin ¢ok¢a koprii ve ek olarak siyasal tartismalar i¢in derinlik sunmaktadir
(Wang, 2004:231). Blog, genellikle giincelden eskiye dogru siralanmig yazi ve

yorumlarin yayinlandigi, web tabanli bir yayindir.

Bagka bir ifade ile blog, teknik bilgi gerektirmeden, kendi istedikleri seyleri,
kendi istedikleri sekilde yazan insanlarin olusturduklari, giinliige benzeyen web
siteleridir. Ingilizcedeki “web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusan weblog

kavraminin zamanla yayginlagmis adidir.

Bloglarin igerigi geleneksel internet iceriginden farklilik gdsterdigi i¢in sadece
bloglar icin kurulmus o6zel indeksleme mekanizmalart ve arama motorlari
bulunmaktadir. Technorati en basarili blog teknolojilerinden biridir. Ayrica Google
Blog Search adinda bir blog arama motoru isletmektedir. 2005 yilinda Verisign
tarafindan satin alinan Weblogs.com, diinyanin en biiylik blog ping servisi olarak tiim

internet indeksleme mekanizmalarina veri saglamaktadir (blognedir.com).

Siyasi bloglar temal1 bloglar olarak adlandirilmaktadir. Daha az resmi bir {islup
kullanilan bu bloglar se¢menlere web sitelerine nazaran inandirici ve samimi
gelmektedir. Bu bloglarda adaylar ve onlar1 destekleyen goniilliiller kendi goriis ve
diisiincelerini anlatmakta, izleyenler ise bu goriislerle ilgili yorumlarini hemen

iletebilmektedirler.

Cogu zaman gergek ve sanal iki alani birbirinden ayirmak son derece gii¢ olsa da

internet enstriimanlart kullanilarak blog ve forum gibi platformlarda tartisma ve
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miizakereler bi¢ciminde siirdiiriilen siyasal iletisim etkinlikleri “cevrimici” ifadesi ile
tanimlanirken, bunun disinda kalan ve siyasal iletisim etkinliklerinin gercek siyasal

yasamda yiiriitiildiigii alan ‘¢evrimdis1’ (off-line) olarak adlandirilmaktadir.

Birer siyasal iletisim enstriimani1 olarak nitelendirilebilecek blog ve forumlar
araciligr ile girilebilecek bu yeni mecrada interneti ¢evrimigi siyasal niyetleri ile
kullananlar, siyasal duruslar1 ekseninde birbirini biitliinleyen c¢evrimigi ve c¢evrimdisi
siyasal etkinlikler ile siyasal iletisim siireglerini idame ettirmektedir. Blog ve forum
ortamlar1; siyasal niyetli kullanicilarin ‘¢evrimdisi’ alandaki etkinliklerine katki
saglayan, kullanicilarin ger¢cek yasamda cok ¢esitli neden ve engellerle agiklayamadigi
diisiincelerini paylasabildigi, siyasal giindemi olusturan siyasal konular hakkindaki
kanaatlerini tartisip miizakere edebildigi, yani bir anlamda ger¢ek diinyada karsilama
olanagi bulamadig: siyasal isteklerine cevap veren mecralar olarak ele alinmaktadir

(Y1lmaz, 2012:318).

2.4.2.3. Sosyal Ag Ve Video Paylasim Siteleri Yoluyla Politik Pazarlama

29 Mart 2009 yerel se¢imlerinde iktidar ve muhalefet partileri basta olmak iizere
biliylik sehir, il ve ilge belediye baskan adaylar1 online medya imkanlarindan
olabildigince yararlanmak i¢in profesyonellerin yardimiyla resmi web siteleri
hazirlamiglardir. Adaylar sitelerinde, yaptiklari hizmetleri, basarilarini, giiclerini temsil
eden unsurlari, projelerini ve hedeflerini agiklamaya calismistir (Devran, Seckin,
2011:181). 2010 yilinda ingiltere’de gergeklestirilen ve ii¢ politikact da lider olarak ilk
kampanyalarini yiiriitmiislerdir. Bu segimlerde de ana partiler eksiksiz e-kampanya
araclar1 kullanmis olup se¢imden ¢ok once resmi YouTube kanallar1 ve Facebook

sayfalar1 meydana getirmislerdir (Wring, Ward, 2011:113).

Facebook, twitter gibi sosyal medya ag1 ve video paylasim sitelerinin kullanima,
diisiik maliyet, gen¢ se¢menlere erisim olanagi, kampanyay1 destekleyecek goniillii
ekibi/havuzu olusturulabilmesi, se¢im kampanyasina fon bulunmasi, etkilesimsel
Ozelliginden dolay1 aday ile segmenler arasinda iletisimin kurulabilmesi gibi yararlari

bulunmaktadir (Bayraktutan, Binark, v.d., 2007:10):

Geleneksel medya araglarina kolaylikla sansiir uygulanabiliyor olmasi, bu

araglarin tarafli yaymn yapmak zorunda kalmasi sorununu ortaya c¢ikartmaktadir. Bu
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nedenle sosyal medya, gelencksel medyaya gore politik iletisimde daha tarafsiz bir
ortam sunmaktadir (Cildan, Ertemiz, 2012:3).

Siyasal kampanya silirecinde sosyal ag sitelerinden basarili bir sekilde
faydalanmak i¢in, sosyal medya stratejisini tiim kampanya planinin bir pargasi olmasi
ve kampanya planindaki “biiylik resme” uyum saglamasi gerekmektedir. Bu konuda

dikkat edilmesi gereken hususlari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Garecht, 2012):

o Twitter, Facebook, gibi popiiler sitelere odaklanmak ve buralarda kaliteli bir
varlik olusturmak onemlidir. Dolayisiyla burada miktar degil kalite ve ilgi

cekicilik 6n plandadir.

e Sosyal aglardaki varlik tiim kampanya iletisimiyle uyum igerisinde olmalidir.

Kampanya mesaj1 kullanilan biitiin araglarda ayn1 olmalidir.

e Tim kampanya faaliyetlerinin odak noktasi olan mesajin web sitesi, e-postalar
ve sosyal aglardaki varligin1 tam ortasinda ve merkezinde yer almasi

gerekmektedir.

e TV, radyo, dogrudan posta ve hatta web sitesinden farkli olarak, sosyal ag
siteleri “reklam” alanlar1 degildirler. Burada haber kaynaginda paylasimlar
yapilmasi, yeni insanlarla baglantiya gecilmesi, sorularin yanitlanmasi

gerekmektedir

Siyaset karsilikli etkilesimi gerekli kildigindan, siyasilerin bu siiregte tek tarafli
olarak takipgilerini “mesaj yagmuruna” tutup, onlardan gelecek tepkiyi veya geri
bildirimi dikkate almadan atacaklari her adim iletisim mantig1 agisindan basarisiz
olmaya mahkimdur. Diger yandan se¢men veya takipgiler nezdinde boylesi diyaloga
kapali bir siyasi lider figiirii “buyurgan, kendi dogrularinda 1srar eden, halktan kopuk,
antipatik, despot” gibi ¢agrisimlar uyandirabilecegi icin siyasi kazanimlar agisindan

lider konumundaki kisiler i¢in biiyiik tehlike arz etmektedir (Genel, 2012:25-26).

2.4.2.4. Teknoloji ile Elde Edilen Zafer: 2008 ABD Baskanhk Secimleri
2008 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde yasanan Baskanlik se¢imi bir¢cok
ilkin yasandigi, tarihe damgasini vuran segimlerden biri olmustur. Demokrat Parti’nin
secimlerinde ABD tarihinde ilk defa bir kadin baskan aday:1 Hillary Clinton énemli bir

oy potansiyeline ulagmistir. Ancak Barack Obama’nin yiiriittiigii sosyal medya ve
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internet agirlikli kampanyas: deyim yerindeyse bir fenomen haline gelmis ve biiylik

basari elde etmistir.

Geleneksel medya doneminde erkeklik ve koruyucu baba figiirii se¢imlere

damga vuran imajlar arasinda yer almaktaydi. Dolayisiyla bir kadin ve bir siyahinin

adayhig1 “Biiyiik Beyaz Lider” anlayismi yikan ornekler olmustur. Ustelik Barack
Obama, 1rk farklilig1 kadar klasik erkek anlayisini da yikmistir (Kellner, 2011:49)

Diinyanin 6nde gelen siyaset bilimcileri, Obama’nin basarisin1 su unsurlara

baglamiglardir (Aksoy, 2012):

Obama ve ekibi, segmenlerin ihtiyaglarin1 ¢ok iyi anlamislardir: Amerikalilar
artik diinya giivenligi, terérizm tehlikesi gibi konularla degil; yoksulluk, issizlik

gibi ekonomik konulara duyarliydilar.

Obama, se¢menlerle agik ve net bir iletisim kurdu. “Degisim” ve “umut”
mevcut diizende kaybetmis insanlarin beklentilerine tam anlamiyla hitap eden
vaatlerdi. Kampanya siiresince Amerika'nin her tarafina “Obama degisim”

“Obama umut” yazildi.

Obama, kendinden ve rakiplerinden degil se¢menin kendisinden s6z etmeyi
tercih etmisti. Biitlin kampanyayr “ben” yerine “sen” diliyle siirdiirdii.
Rakiplerinden {islubuyla farklilasmisti. Ayrimci ve dislayict degil; birlestirici ve

biitlinlestirici bir yaklasim benimsemesi segmen tizerinde ¢ok etkili olmustu.

Obama, genclerin ve kadinlarin agirlikta oldugu bir “goniilli” ordusu
olusturmustu. Gengler gelecegi ve dinamizmi; kadinlar ise toplumsal ruhu

temsil ediyorlar ve birlestirici bir rol {istleniyorlardi.

Obama ve ekibi interneti ve teknolojiyi rakiplerinden ¢ok daha etkili kullanmisti.
Internet iizerinden diizenledikleri kampanya da yiiksek miktarda bagis topladilar.
Goniilliiler fikirlerini, facebook, twitter gibi sosyal ag sitelerinde paylastilar.
Obama internet tizerinden insanlarin fikirlerini aldi, sorularini yanitlad.

Siyasi katilimi arttirmistir.

Obama ve se¢cim kampanyasini yoneten ekip, degisen uluslararasi sistemin

beraberinde getirdigi toplumsal degisimi zamaninda kavramay1 bagarmis; aninda tepki

vermis, siyaset anlayist ve yontemini yeni toplumsal gergeklige gore ayarlayarak
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secmeni ikna edebilecek en etkili iletisim araglarin basinda gelen sosyal medya
kanallarmi kullanmistir (Ozsoy, 2010: 32). “Degisim” temali Obama’nin zaferi; basitlik,

tutarlilik ve uygunluk temeline oturmustur (Butler, Collins, 2009:151).

Obama’nin se¢im kampanyasinda Karizmatik soylem ve temalarin yaninda,
secmenlerin heyecan ve duygu seviyelerini arttirmak i¢in konusmalardan, gorsel
sembollerden ve miizikten yararlanilmigtir. Miizigin Amerika Birlesik Devletleri’nde
siyasi siireci degistirme giiciine sahip bir sivil toplum aktorii haline gelmesi onun
insanlar1 birlestirme yeteneginden gelmektedir. Siyasal kampanya siiresince partiler
tarafindan kullanilan sarkilar ile se¢gmenin dikkati belirli noktalara c¢ekilmektedir

(Tanyildizi, 2012:101).

Barack Obama’nin kampanya siiresince en Onemli silahlarindan biri web
sitesidir. Bugiin hala islevsel durumda olan site Obama’yi kitlelerle bulusturmaya
devam etmektedir. Obama’nin web sitesinde fotograflardan videolara, etkinliklerden
bloglara, Obama iconlarindan masaiistii i¢in Obama duvar kagitlarina kadar birgok seye
ulagsmak miimkiindiir. Barack Obama’nin sosyal aglar1 kullanmasi sebebiyle 2008
Amerika Bagkanlik Se¢imini adeta bir “dijital devrim”e ¢evirdigini sdylemek

mimkiindiir (iletisimsanattir.com).

Obama kampanya yoneticileri, online destekgileriyle,
http://www.mybarackobama.com, Youtube, Facebook veya Myspace araciligiyla
bulunduklar1 yerden devamli temas halinde olmuslardir. Tekrarlanan finansal bagis
cagrilarindan yaklasik 700 milyon dolar elde edilmistir. Bu miktarin yarisini online

yapilan kii¢iik bagislar olusturmustur (Borins, 2011:85).

Obama, hem facebook hem youtube hem de diger hesaplarin1 ¢ok aktif bir
sekilde kullanmigtir. Online olarak da ¢ok biiyiik yardimlar toplamistir. Grafik 2.1. ve
Grafik 2.2.’de bu durum agikg¢a goriilmektedir.
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Grafik 2.1. Sosyal Medyada Obama ve McCain’in Takip Oram (Milyon)
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Hem Facebook arkadas sayisinda, hem Youtube izlenme sayisinda hem de web
sitelerinin tekil ziyaretgi sayisinda Obama, Rakibi McCain’in 4 katindan fazla bir sayiya

ulagmustir.

Grafik 2.2. Obama ve McCain’in Topladig1 Fon Miktarlar: (Milyon)
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’

Mc Cain; $201
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$156

Basarili se¢im kampanyasi sonucunda 2008 yilinin Kasim aymda Amerikan

Pazarlamacilar Dernegi, Barack Obama’nin kampanya danismanlarini yilin ¢ag acan

pazarlamacis1 6diiliine layik gormiislerdir (Butler, Collins, 2009:150).
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Barack Obama’nin se¢im kampanyas: ile ilgili bazi rakamlar su sekildedir

(marmaraweb.com):

e Obama’nin toplam 400 gilin siiren kampanya silirecinde videolar1 tam 889

milyon kere izlenerek rekor kirdi.

e MyBarackObama isimli sanal bir topluluk kuruldu. 2 milyon kisinin iiye oldugu

(se¢im doneminde) bu site araciligiyla 200 bini askin etkinlik diizenledi,

e Obama sosyal ag sitelerini ve oyunlari (facebook, twitter) ¢ok iyi kulland1 ve bu
sayede politikayla ilgilenmeyen gencleri de harekete gegirdi. Obama’in ilging bir
sekilde, baz1 oyunlarin direkt olarak igine reklam verdi. Obama'nin dijital

reklamlar i¢in harcadig1 rakam ise yaklasik 8 milyon dolar.

e Obama’nin se¢cim kampanyasinda youtube icin hazirlanan resmi videosu 14,5
milyon saat boyunca seyredildi. Bu giin televizyon iizerinden 14 milyon saatlik

yayin almanin bedel ise 47 milyon dolar.

e Obama, moveon.org gibi online gruplardan da destek gordii. Burada agilan grup
Obama i¢in 6zel bir sayfa hazirlayip, gurubun lyelerine ¢agrida bulunarak

sadece bu sayfada 500 bin dolar bagis topladi.

25. STRATEJIK SIiYASET PAZARLAMASININ ASAMALARI VE
TURKIYE’DEKI SiYASi PARTILER ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI

Ticari pazarlama agisindan bakildiginda, stratejik planlama, bir orgiitiin amaclar
ve kapasitesi ile degisen pazar firsatlar1 arasinda stratejik bir uyum saglamak ve
sirdiirmek icin girisilen yonetim siireci olarak tanimlanmaktadir. Stratejik planlama
sisteminin temel amaci, isletme veya kurumun giiclii ticari alanlar bulup gelistirmesi ve
zay1f olanlar elemesidir (Tek, 1999:76). Benzer bir sekilde siyasi partiler de, orgiitiin
var olus sebeplerine uygun olarak, yonetim erkini ele gecirdikten sonra veya ele
gecirme faaliyetleri sirasinda degisen se¢men yapilarina cevap verebilecek taktikler

gelistirmek amaciyla stratejik planlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar.
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Bu boliimde ticari pazarlama disiplininde uygulanan “Stratejik Pazarlama
Planlamasi”nin  siyaset alaninda uygulanmasinin  siyasi partileri  agisindan

degerlendirilmesi ele alinmistir.

Stratejik siyasal pazarlama yonetiminin gelistirilmesi ile siyasi partiler giiclii ve
zaylf yonlerini belirleyerek noksanliklarini tespit edebilmektedirler. Bunun yaninda
cevre analizleri ile siyasal pazari etkileyen iilke i¢i ve tilke dis1 gelismeleri firsata
doniistiirme imkanina sahip olabilmektedirler. Bu sayede siyasi partiler daha sistematik

bir sekilde segmene yaklasilmakta ve secim hedeflerine odaklanabilmektedirler.

Sekil 2.8.’de bir siyasi parti i¢in uygulanabilir stratejik siyasal pazarlama

planlamasinin agsamalar1 gdsterilmektedir. Bu asamalar;
1. Durum analizi
2. Pazarlama hedeflerinin belirlenmesi
3. Pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesi
4. Pazarlama karmasinin programlanmasi
5. Pazarlama biit¢esinin olusturulmasi
6. Uygulama

7. Denetimdir.

123



Sekil 2.8. Stratejik Siyasal Pazarlama Planlamasi Asamalari

DURUM ANALIZi

Misyonun Belirlenmesi
Vizyonun Belirlenmesi
+ I¢ ve Di1s Cevre Analizi

PAZARLAMA
HEDEFLERININ
BELIRLENMESI

* Pazar Boluimlendirme
* Hedef Pazar Se¢imi
* Konumlandirma

PAZARLAMA
STRATEJILERININ
DEGERLENDIRILMESI

Lider Stratejisi
* Mubhalefet (izleyici) Stratejisi
» Ozel Pazar Boliimii Stratejisi

— N ]

PAZARLAMA
KARMASININ
PROGRAMLANMASI

+ Uriin
* Fiyat
* Dagitim
o Tutundurma ( Propaganda, Reklam, Halkla 1li§kiler)

PAZARLAMA
BUTGESININ
OLUSTURULMASI

+ I¢ Finansman (Bag1s ve parti gelirleri)
* D1s Finansman (Devlet Yardimlari)

* Pazarlama Planinin Olusturulmasi
* Pazarlama Planinin Uygulanmasi

* Plandan sapmalarin ve nedenlerinin belirlenmesi
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2.5.1. Durum Analizi

Stratejik siyasal pazarlama planlamasinda ilk asama durum analizidir. Durum
analizi, siyasi partinin ne i¢in var oldugunu ve nereye ulasmak istedigini ortaya
koydugu, mevcut durumuna gore giiclii ve zayif yanlarmin belirledigi asamadir. Ayni
zamanda siyasal partinin i¢inde bulundugu sistem ve bu sistemin etkilendigi diger

sistemlerde meydana gelen firsat ve tehditlerin belirlendigi agsamadir.

Durum analizi misyonun belirlenmesi, vizyonun belirlenmesi ve I¢ ve Dis Cevre

Analizi’nden olusmaktadir.

2.5.1.1. Misyon ve Vizyonun Belirlenmesi
Bu asama, partinin varolus sebebini olusturan misyonun agik bir sekilde ifade
edilmesinin yaninda gelecekte kendisini nerede gormek istedigini anlatan vizyonunun
da sekillendirildigi bir siireci olusturmaktadir. Her siyasi parti bir degerin ve buna bagh
bir misyonun ¢evresinde siyasi hayata adim atmaktadir. Ancak burada misyonun dogru
ve agik ifade edilmesi ¢ok Onemlidir. Aksi takdirde se¢cmenin partiyi algilamasinda

farkliliklar olugsmaktadir.

Vizyonun belirlenmesi tiim siyasi partiler i¢in gerekli olmakla birlikte
Tiirkiye’deki siyasi partilerin bir ¢ogu net ve kisa bir sekilde vizyonlarini belirleme
cabasina girismemislerdir. Bu durum partinin gelecekte de var olacagina dair bir inancin

olmadig1 yanilgisini da beraberinde getirmektedir.

Tim siyasi partiler bir misyon iizerine kurulmaktadir. Bir siyasi partinin
misyonu, onun hizmet anlayisini, yonetim stilini, ilerleme yollarini, {lkesine
kazandiracagi uluslar arasi rolii tamimlamaktadir (Islamoglu, 2002:48). Adalet ve

Kalkinma Partisi parti misyonunu parti programinda su sekilde belirtmistir:

“Partimiz, diiriist, dinamik, ilkeli kadrolart ve iilkemizin ufkunu agacak bir
siyasal perspektif ile halkimizin yillardir ¢cekmekte oldugu sikintilar: sona erdirmeyi,
siyasal sistemin problem ¢ozme ve karar alma yetenegini gelistirmeyi, tilkemizin
kalkinmasinin oniindeki tiim engelleri ortadan kaldirmay, Tiirkiye'’yi layik oldugu

aydinliga kavusturmayr amaglamaktadir.

Partimiz, gelenegin ve geg¢misin birikimiyle iilkemizin sorunlarina, diinya

gercekleriyle paralel bigimde, ozgiin ve kalict ¢oziimler sunmayr hedefleyen, topluma
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hizmet etmeyi esas alan, ideolojik platformlarda degil, cagdas demokratik degerler

platformunda siyaset yapmayr benimseyen bir partidir.

Partimiz bu vasfiyla tiim vatandaslarimizi cinsiyetleri, etnik kokenleri, inanglari,
ve diinya goriigleri ne olursa olsun ayirim yapmaksizin kucaklamaktadir. Bu ¢ogulcu
anlayis temelinde, yurttashk bilincinin gelistirilmesi ve iizerinde yasamakta oldugumuz
vatana mensup ve sahip olma gururunun biitiin yurttaslarimizla paylasilmast,

partimizin temel hedeflerindendir”

Cumhuriyet Halk Partisi ise Yeni Tiirkiye adl1 Parti Programinda misyonunu su

sekilde belirtmistir:

“Her tiirlii ayrimciligi reddedip insana oncelik veren, daha demokratik ve
katitlimcr bir toplum yapisina kavusmus, temel insan hak ve ozgiirliiklerinde en ileri
tilkeler diizeyine erigmis, her tiirlii esitsizligi gidererek ulusal dayanigsma duygularin
giiclendirmis, sosyal adalete dayali bir toplum yapisi olusturmus, siyasette ve yonetimde
temiz toplum yaratma amacina ulasmus, iilkede yurttaslik, kardeslik, dayanisma ve birlik
baglarmm giiclendirmis, ekonomide firsat esitligine dayanan, siirdiiriilebilir, bireyler ve
bolgeler arasinda dengeli bir kalkinma surecine girmis, tam istihdami hedefleyen, bilgi
ekonomisine dayanan ve uluslararasi alanda rekabet giicii yiiksek, yurtta ve diinyada
barisi, tilkemizin ve yurttaslarimizin giivenligini ve ¢ikarlarini koruyan, ¢agdas uygarlik

. y

diizeyine ulasmis, Bir Tiirkiye yaratmaktir.’

Milliyet¢i Hareket Partisi parti programinda misyon basligi altinda partilerinin
hedeflerini su sekilde belirlemistir:

“Devletin iilkesi ve milletiyle boliinmezligini, birlik ve biitiinltigiinii, hak ve
menfaatlerini korumak; yiice Tiirk milletinin milli ve manevi degerleri ile tarihi ve
kiiltiirel zenginliklerine sahip ¢ikmak; inangh, yiiksek ahlakli ve ¢agin gerektirdigi
niteliklere sahip nesiller yetistirmek; hak ve adaleti, huzur ve giiveni her alanda hédkim
kilmak; Tiirkiye'nin miireffeh ve onurlu gelecegini insa etmek; baris, mutluluk ve
adaletin hakim oldugu bir diinya nizamimin tesisinde tilkemizin séz sahibi olmasini

saglamaktir.”

Barig ve Demokrasi Partisi misyonunu parti programinda su sekilde belirtmistir:
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“Partimizin varolus amaci, Tiirkiye’de toplumun siyasal, ekonomik, sosyal ve
kiiltiivel haklarimi demokratik, esitlik¢i ve ozgiirliik¢ii bir potada toplayarak yeniden
vapilanmayr saglamaktir. Demokrasinin gelismesini hedef alan projeler ve bunlari

uygulamaya koyacak birikimli ve etkin kadrolar temel hedefimiz olacaktir.”

Tim siyasi partiler misyonunu parti programinda aciklamakla birlikte
vizyonlarii 6zet bir sekilde aciklamamislardir. Bir tek Milliyet¢i Hareket Partisi parti

programinda vizyon baglig1 altinda gelecek hedefini su sekilde belirlemistir:

“Genis vatandas kitlelerinin tevecciihiinii kazanarak tek basina iktidar olmak,
Tiirkiye merkezli yeni bir medeniyet ve yeni bir diinya diizeni anlayisiyla; ekonomik,
sosyal, kiiltiirel, teknolojik gelisimini ve bilgi toplumuna gegisini saglayarak tilkemizi,

bélgesinde ve diinyada siiper gii¢ ve Lider Ulke konumuna getirmektir.”

Cumbhuriyetin 100. Yili olan 2023 tiim siyasi partilerin vizyonlar1 agisindan
belirledikleri tarihtir. Adalet ve Kalkinma partisi ise 2023 Siyasi Vizyon adi altinda
yayinladigi kitapgikta bir ¢ok konuda gelecek hedeflerini ortaya koymustur. Cumhuriyet
Halk Partisi 2011 secimleri i¢in yaymladigi se¢im beyannamesinde “Cumhuriyetimizin
100. Y1l Hedefleri” baslig1 altinda temel konulardaki gelecek hedeflerini belirtmistir.
Buna benzer olarak Milliyet¢i Hareket Partisi de “2023’de Yiikselen Ulke Tiirkiye”
baslig1 altinda yayimladig kitapgikta benzer bir yaklasim igerisine girmistir.

Vizyon ulasilmasi arzu edilen gelecegin kavramsal, ger¢ekci ve 6z bir ifadesidir.
Bu nedenle vizyonun 6z bir sekilde birkag ciimleyle 6zetlenmesi siyasi partilerin
pazarlama programlarint sekillendirirken olduk¢a yararli olacaktir. Etkili bir vizyon,
idealist, 6zgiin, iddiali, kisa ve akilda kalic1 olmalidir. Vizyon her ne kadar ulagiimak
istenen hedefi belirten bir ifade olsa da bu hedefin gercek¢i olmasi, inandirict olmasinin

temel kosuludur.

2.5.1.2. 1I¢ ve Dis Cevre Analizi
Ekonomik, sosyo - kiiltiirel, teknolojik vb. agilardan yogun bir degisimin
yasandig1 gliniimiizde segmenlerin {lilkede yasanan siyasi gelismelerle ilgili olarak hizli
bir sekilde bilgilenmeleri s6z konusu olmaktadir. Bu bilginin farkli kaynaklardan kimi
zaman da yanl olarak se¢mene ulastirilmasi neticesinde se¢menlerin algilamalar1 da her

zaman siyasi partilerin istedigi sekilde olamamaktadir. Bu nedenle siyasi partilerin
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giiclii ve zayif yonlerinin ortaya konmasi ve bu 6zelliklere gore yeni stratejik hedeflerin

belirlenmesi olduk¢a dnemlidir.

Belirlenen giicli ve zayif yonler parti i¢i etkenler dikkate alinarak
olusturulmaktadir. Ancak acgik bir sistem olan siyasi partilerin gerek iilke i¢inde yasanan
siyasi, sosyal ve ekonomik gelismelerden gerekse dis diinyada yasanan gelismelerden
her zaman daha fazla etkilendikleri, hatta bu gelismelere gore sekillendikleri de
asikardir. Bu amagla siyasi partiler zayif yonlerinin giiglendirilmesi, giiclii yonlerinin
korunmasi, ¢evreden gelecek firsat ve tehditler neticesinde belirlenecektir. I¢ ve dis

cevre analizinde en ¢ok kullanilan yontem SWOT Analizi yontemidir.

SWOT analizi, incelenen konunun giiglii ve zayif yonlerini belirlemekte ve dis
cevreden kaynaklanan firsat ve tehditleri saptamakta kullanilan bir tekniktir. SWOT
analizinden amaclanan; i¢ ve dis etkenleri dikkate alarak, var olan giiclii yonler ve
firsatlardan en {ist diizeyde yararlanacak, tehditlerin ve zayif yanlarin etkisini en aza

indirecek plan ve stratejiler gelistirmektir

SWOT ise asagidaki Ingilizce kelimelerin bas harflerinden olusturulmus bir

kisaltmadir:
S: Strength (Kurumun giiglii/iistiin oldugu yonlerinin tespit edilmesidir.)
W: Weakness (Kurumun giigsiiz/zayif oldugu yonlerin belirlenmesidir.)
O: Opportunity (Kurumun sahip oldugu firsatlar1 ifade edilmesidir.)

T: Threat (Kurumun karsi karsiya bulundugu tehdit ve tehlikelerin

saptanmasidir.)

Siyasi partiler igin SWOT analizi yapilmasinin baslica iki yarart bulunmaktadir.
Ik olarak, SWOT analizi yapilarak partinin mevcut durumu tespit edilmekte; bu
cercevede giiclii ve zayif yonler ile siyasi partinin karsi karsiya bulundugu firsatlar ve
tehdit unsurlar1 ortaya konulmaya calisilmaktadir. Bu anlamda SWOT, Tirkiye’de
parlamentoda faaliyet gdsteren siyasi partilerin bir “mevcut durum” analizidir. SWOT
ayni1 zamanda bu siyasi partilerin gelecekteki durumunun ne olacagini tespit ve tahmin
etmeye yarayan da bir analiz teknigidir. Bu ikinci anlamda SWOT bir “gelecek durum”

analizidir.
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I¢ giindemin ¢ok sik degistigi bir iilke olan Tiirkiye’de partilerin SWOT Analizi
yapmalar1 siyasi pencerenin tamaminit gorebilmeleri agisindan Onemli avantajlar
saglayacaktir. Ornegin son donemlerde artan terdr olaylar1 ve halkin buna tepkisi iktidar
partisi i¢in bir tehdit olustururken muhalefet partileri i¢in firsatlar dogurmaktadir.
Bunun yaninda diinyadaki ekonomik krizden Tiirkiye’nin nispeten daha az etkilenmesi

iktidar partisi agisindan bir firsat olarak géziikkmektedir.

Ozellikle son yillarda Ortadogu’da yasanan siyasal degisimler siyasi partilerin
politikalarim1 goézden gecirmelerine neden olmaktadir. Bunun yaninda Avrupa’da
yasanan ekonomik krizin Tiirkiye tizerindeki etkileri de siyasi partiler i¢in birtakim
tehdit ve firsatlar1 beraberinde getirmektedir. Tiim bu yasananlarla birlikte partinin
kendi i¢ dinamiklerini gbézden gegirmesi, gii¢lii ve zayif yonlerinin belirlemesi, buna

gore bir yol haritasinin ¢izilmesi Tiirk siyasi partileri i¢in oldukga gereklidir.

2.5.2. Pazarlama Hedeflerinin Belirlenmesi

Bir siyasi partinin iktidara gelmesi ya da hedeflerine ulasabilmesi i¢in, basarmasi
gereken en Onemli faaliyetlerden biri, felsefesi ile tutarli olan se¢gmen tabaninin
belirlenmesi ve tabanin tercihlerine gore kendini ve iirlinlerini tanimlamasidir
(Islamoglu, 2002:75). Bu dogrultuda pazarlama hedeflerinin belirlenmesi asamasi
ozellikle segmen davramslar ile yakindan ilgilidir. Ulkede bulunan her se¢men
grubunun farkli 6zellikler gosteriyor olmasi segmen boliimlendirmesi yapilmasini
zorunlu hale getirmektedir. Bu sayede siyasi partiler farkli projelerle tiim kesimlere

seslenebilme sansina sahip olabilmektedirler.

Bu asama, pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirmadan

olusmaktadir.

2.5.2.1. Se¢men Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi
Bir iilkede yasayan se¢cmenler farkli  kistaslara  bagli  olarak
boliimlendirilebilirler. Tiim siyasi partilerin ilk yaptiklar1 bolimlendirme se¢gmenlerin
partiye yakinliklarina gore farkli gruplara ayrilmasidir. Bu ayrim parti tabani olarak
nitelendirilen ve siyasi partiyi her sekilde destekleyenler, kararsizlarlar ve diger parti
tabanlarini olusturan se¢menler olarak yapilmaktadir. Siyasi partiler oncelikle kendi

tabanlarmin sadakatini siirekli tutmak i¢in birtakim eylem ve faaliyetlerde bulunmakta,
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onlarla iletisime ge¢cmeye caligmaktadirlar. Ciinkii bu grup ayni zamanda ideolojik
olarak da parti goriisiine yakin bir tutum sergilemektedir. Bu segmen tabaninin sayisi ne
kadar artarsa parti o kadar basariya yakin olacak demektir. Bir diger 6nemli grup ise
kararsiz segmenlerdir. Bu se¢menler ideolojik bag ile baglanmadiklarindan onlar

etkilemek i¢in somut projelere ve vaatlere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Siyasi partiler ayrica meslek gruplarina, gelir diizeylerine ve yas gruplarina gore
de pazar boliimlendirmesine gitmektedir. Se¢gmen bdliimlendirmesindeki temel nokta
segmenleri, benzer siyasal ve sosyal sorunlar yasayan nispeten homojen gruplara
ayirmaktir. Boylece siyasi partiler pazarin talebine uygun projeler gelistirebilmekte,
onlara  ulasabilmek  i¢gin  dogru  dagitim  kanallarinin  olusturulmasin
saglayabilmektedirler. Buna ek olarak siyasi pazardaki degisimlere ¢ok daha hizli bir
sekilde cevap verebilmektedirler. Ornegin genglere yonelik gelistirilen projeler ve
vaatler icin, onlarin yogun olarak bulundugu yerlerde tanitim ve reklam faaliyetleri
yapilmaktadir. Bunun yaninda genglik kollar1 bu gen¢ se¢men kitlesine ulagsmakta

onemli bir dagitim kanali olmaktadirlar.

AK Parti ve CHP 2011 yilinda gergeklestirilen secimlerde se¢men
boliimlendirmesi yapmislardir. Her iki parti de gencler, emekliler, gibi yas gruplarina
yonelik farkli projeler sunmuslardir. Bunun yaninda tarim kesimi, esnaf ve diger ¢alisan
gruplarina yonelik projeler de halkla paylasilmistir. Dolayisiyla bu iki siyasi partinin

farkli segmen gruplarina farkl politikalar tirettikleri anlagilmaktadir.

Siyasi partilerin hedef pazarlar1 genellikle tiim {ilke olmakla birlikte BDP 6zel

pazar boliimiinii hedefleyen bir parti konumundadir.

2.5.2.2. Pazar Konumlandirma
Tiim siyasi partiler kendilerini siyasal goriis ve degerlerine bagli olarak
konumlandirmaktadirlar. AK Parti, “kendisini siyasetin merkezinde konumlandiran
muhafazakar-demokrat bir kitle partisi” olarak tanimlarken CHP “ merkez sol”da
konumlanmistir.  MHP ise milliyet¢i demokrat tanimlamasiyla merkez sagda

konumlanmistir. BDP ise “Kiirtlerin tek mesru sozciisii” olarak konumlanmustir.
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2.5.3. Pazarlama Stratejisinin Belirlenmesi

Pazarlama stratejilerinin belirlenmesi siyasi partinin hiikiimette veya muhalefette
olmasia bagli olarak degisecektir. Tiim siyasi partiler oy oranlarini stirekli arttirmay1
hedeflemektedirler. Bu nedenle ¢esitli stratejiler iiretirken kimi zaman saldirgan kimi
zaman da savunma stratejisi uygulamay1 tercih etmektedirler. Tablo 2.3. bir siyasi
partinin  bulundugu konuma gore gelistirebilecegi pazarlama stratejilerini

gostermektedir.

Tablo 2.3. Siyasal Pazar Konumlari, Ozellikleri ve Stratejik Yonelimleri

Konumlar Ozellikler Stratejik Yonelimler
Lider -En yiiksek pay -Tim pazar1 genisletme.

-Varolus nedenini Kkabul | -Pazar paymi genisletme.

ettirme P

-Pazar payini savunma

-Siirekli saldir1
Muhalefet -Lideri, belki birkag | -Lidere saldir1
(Meydan muhalefeti alt etmek -Benzer 6zellikteki rakiplere saldiri

okuyucular)

-Daha kii¢iik rakiplere saldir1

Izleyiciler -Hedef pazar iizerine amagh | -Kopya
yogunlagma Taklit
-Ye?ll}kgl olmaktan ¢ok _Uyarlama
taklit¢i olma
-Yerel ya da bolgesel gii¢
Gedikgiler -Dar anlamda tanimlanmis | -Gedik pazar olusturma

bir pazarda lider olmak.

-Uzmanlagmis ¢ekicilik

-Gedik pazar1 genisletmek

-Gedik pazar1 savunmak

Kaynak: Butler, Collins, 1996:29

Ulkedeki iktidar partisi, secmenlerden en yiiksek oyu almis olan siyasi partidir.
Buna ragmen iktidardaki varliinin devami i¢in pazar payini genigletmeye veya en

azindan savunmaya caligmaktadir. Ayrica pazari genisletebilmek i¢in de birtakim
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faaliyetler icerisinde olmaktadir. Se¢imlerde oy kullanmayan ilgisiz segmeni sadik
basina gotiirmek i¢in yapilan calismalar bu amagla gergeklestirilmektedir. Iktidar Partisi
olan AK Parti’nin Tirkiye’deki segilme yasinin diisiiriilmesi, er ve erbaslara oy verme
hakkinin taninmasi, yurt disinda yasayan vatandaglarin bulunduklar1 iilkede oy
kullanmalarinin kolaylastirilmasi ile ilgili c¢alismalarda hedef pazarin genisletilmesi

amaci bulunmaktadir.

Meydan okuyucu muhalefetin ise temel hedefi iktidar olmaktir. Bu nedenle
lidere saldirarak ve onun olumsuz yonlerini sik sik vurgulayarak se¢menlerin bir
kismin1 kendisine ¢ekmeye g¢aligmaktadir. Bunun yaninda, muhalefette bulunan diger
partiler ve mecliste temsil edilmeyen ancak siyasi faaliyetlerine devam eden siyasi
partilerin  se¢cmenlerini  etkilemek ve oy potansiyellerini arttirmak igin

cabalamaktadirlar.

Pazar lideri ve muhalefetin stratejilerini belirlerken dikkat etmesi gereken

noktalari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Uztug, 2004:111):

e Pazar lideri siireklilik —istikrar- ve degisim 6geleri arasinda bir denge kurmak

zorundadir.

e Pazar liderinin sdyleminin kimi boyutlarinda tutarhilik ve istikrar

beklenmektedir.

e Bu nedenle yiiksek goriiniirliigii ile giivenirlilikte ve taninirlikta rakiplerine

uistlinliik saglama olanag yiiksektir.
e Mubhalefet iddial1 bir rekabetci iistlinliige sahip olmalidir.
e Liderin diger ustiinliiklerini degersizlestirmelidir.
e Liderin misillemelerini ve buna bagl karsit argiimanlarini engellemelidir.

Siyasi partiler segimlerden aldiklar1 oy oranlarina gore bir pazarlama stratejisi
benimsemektedirler. Tek basina iktidarin sahibi olan AK Parti lider stratejisi izlemekte,
buna gore giindem belirleyici olma avantajindan yararlanmaktadir. Hiikiimet etme
yetkisinin de verdigi avantajla diger tiim siyasi partilerden ayr1 olarak egitim, saglik,
adalet gibi bir ¢cok konuda farkli projelerini hizla hayata gecirebilmektedir Dolayisiyla

siyasi hayat liderin hamlelerine karst pozisyon almak seklinde var olmaktadir. Hizli
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degisen bir giindeme sahip olan Tiirkiye gibi bir iilkede glindem olusturmak ve bunu
kalic1 hale getirebilmek ¢ok zor bir siirectir. Lideri izleme stratejisi MHP’de daha yogun
olarak goriilmektedir. Her iki parti da vizyonunu 2023 olarak belirlemistir ve her ikisi

de muhafazakar s6ylem tizerinden siyaset yapmaya ¢alismaktadir.

Izleyici konumundaki siyasal partilerin temel hedefi iktidar olmaktan ziyade
seslerini duyurabilmek ve miimkiinse parlamentoda temsil edilebilmektedir. Ornegin
Saadet Partisi 2011 secimlerinde televizyonlarda yayimlanan reklamlarinda “Ben
inaniyorum; Saadet, baraji asacak!” sloganiyla, hedefinin meclise girmek oldugunu

ifade etmistir.

Dar anlamda tanimlanmig bir pazar boliimiinde pazar lideri olmay1 hedefleyen
siyasi partiler, gedikgiler olarak ifade edilmektedir. Ornegin Baris ve Demokrasi Partisi,
Kiirt kokenli vatandaslari temsil etmeye yonelik 6zel bir pazar bolimii stratejisi
izlemektedir. Tiim politikalar1 ve siyasi demegleri bu vatandaslara yonelik olarak

gerceklesmektedir.

2.5.4. Pazarlama Karmasinin Programlanmasi

Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasmin
programlanmasi en uzun ve en zahmetli asama olmakla birlikte 6zellikle se¢cim
donemlerinde se¢cmeni siyasi partiye ¢ekmek icin vazgecilmez faaliyetler oldugu artik
herkes tarafindan kabul edilmistir. Burada ©Onemli olan nokta bu faaliyetlerin
devamliligin1 saglamaktir. Bagka bir ifadeyle sadece se¢im donemlerinde degil partinin
tiim siyasi hayati boyunca kullanacagi pazarlama karmasi elemanlarinin ne zaman,

nerede, nasil kullanilacaginin planlanmasi siyasi partinin basarisini arttiracaktir.

Tim siyasi partiler pazarlama karmasinda bulunan {riin, fiyat ve dagitim
elemanlarin1 dogal olarak kullanmaktadirlar. Dagitimin gerceklestirilmesinde parti
liderinin miting ve ziyaretlerinin yaninda partilerin kadin ve genclik kollar1 oldukga
etkin calismalar yapmakta, siirecin devamliligini1 saglamaktadirlar. Fiyat ve tutundurma

ise ¢ogunlukla se¢cim donemlerinde ele alinan konular olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bireyler ve gruplar araciligiyla diger gruplarin kanilarimi, goriislerini ve
davraniglarini iletisim araglarini kullanarak propagandacinin istekleri dogrultusunda

etkileme, degistirme veya kontrol altinda tutmaya yonelik bilingli bir davranis olarak
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tanimlanan propaganda tiim siyasi partilerin kullandig etkili bir aragtir. Bunun yaninda
reklam da siyasal iletisimin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. BDP disinda kalan
tiim partiler se¢im kampanyalarinda yogun olarak reklamdan faydalanmiglardir. Ancak
reklamlardan se¢im donemleri disinda kalan zamanlarda bir tek AK Parti’nin
yararlandig1 goriilmektedir. Ozellikle, “Birlikte Tiirkiye”yiz sloganma vurgu yapan
sarkilarin bulundugu reklamlar bayramlarda, 6zel giinlerde ve parti kongrelerinin

yapildig1 donemlerde yayilanmaktadir.

2.5.5. Biitcenin Olusturulmasi

Besinci asama, biit¢enin olusturulmasidir. Bu asamada siyasi partilerin i¢ ve dis
kaynaklarmin degerlendirilmesi gerekmektedir. Siyasetin finansman1  6zellikle
kampanya donemlerinin asir1 maliyetlere yol agmasi ile birlikte daha fazla 6nem

kazanmaya baglamistir.

Birbiriyle rekabet eden ve digerlerinden daha iyi Orgiitlenmek zorunda olan,
gittikce daha c¢ok birbirine benzeyen giiniimiiz partileri, reklam ihtiyaglarini
karsilayabilmek igin cesitli ekonomik giiclerin etkisine maruz kalmaktadirlar. Ozel
kisiler tarafindan yapilan, asir1 miktardaki ayni veya nakdi yardimlar, partileri iktidara
geldiklerinde bu guruplarin ¢ikarlari dogrultusunda program hazirlamaya itmektedir.
Bunun sonucunda da, partiler temsil ettikleri halk ile aralarinda ortak bir yon
barindirmaz hale gelmekte ve parti icinde de muhalefete izin vermemektedirler (Yiice,
2012:5). Bu sorunu ortadan kaldirmak amaciyla, siyasi partilerin nasil gelir elde
edecekleri 22 Nisan 1983 tarihli 2820 Sayili Siyasi Partiler Yasasinin 61. Maddesinde

diizenlenmistir. Buna gore;
Siyasi partilerin gelirleri amaglarina aykirt olamaz.
Siyasi partiler asagida belirtilen gelirleri elde edebilirler:
a) Parti iiyelerinden alinacak girig aidati ile tiyelik aidati,

b) Partili milletvekillerinden alinacak milletvekilligi aidati,

C) Milletvekilligi, belediye baskanligi, belediye meclis iiyeligi ve il genel meclis

iyeligi aday adaylarindan alinacak ozel aidat, (Bu aidatlar 64 tincii maddedeki
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esaslar dahilinde siyasi partilerin yetkili merkez karar organlarinca tespit ve

tahsil olunur.)

d) Parti bayragi, flamasi, rozeti ve benzeri rumuzlarin satisindan saglanacak

gelirler,
e) Parti yayinlarmmin satig bedelleri,

f) Uye kimlik kartlarimin ve parti defter, makbuz ve kdgitlarimin saglanmasi

karsihginda alinacak paralar,
g) Partice tertiplenen balo, eglence ve konser faaliyetlerinden saglanacak gelirler,
h) Parti mal varligindan elde edilecek gelirler,
1) Bagislar.
J) Devlet¢e yapilan yardimlar.

Siyasi partilerin en biiylik gelir kaynagmi devlet yardimlar1 olusturmaktadir.
Ulkemizde, Siyasi Partiler Kanunu uyarinca, son milletvekili genel se¢imlerine katilma
hakk:i taninan ve 2839 sayili Milletvekili Se¢imi Kanunundaki genel baraji asmis
bulunan siyasi partilere her yil, o yilki Genel Biitge Gelirleri cetvelindeki tutarin 5 binde
2'si oraninda mali yardim saglanmaktadir. Genel se¢im yillarinda ise partilere yapilan

devlet yardimi, partilerin biitceye gore hak ettikleri tutarin 3 kati1 olarak 6denmektedir.

2011 se¢imlerinde AK Parti 124.3 Milyon TL, CHP 83.6 Milyon TL, MHP 57.1
Milyon TL hazinden se¢im yardimi almiglardir.

Biitcenin olusturulmasi agamasinda saglikli bir gelir tahmini ile 6zellikle bagislar
yoluyla gelirlerin nasil arttirilabilecegi arastirilmali, elde edilecek gelirlerin ne sekilde

kullanilacagi ayrintili bir bi¢imde plana dahil edilmelidir.

2.5.6. Uygulama ve Denetim

Altinc1 asama planin hazirlanarak uygulamaya gecilmesi asamasidir. Bundan
sonra denetim asamas1 gelmektedir. Denetim en basit ifadeyle standartlardan sapmalari
ve bu sapmalarin nedenlerini belirlemek amaciyla gerceklestirilen eylemlerdir. Planlarin
hazirlanmasi standartlarin belirlenmesi demek olduguna gore planin basarili bir sekilde

islemesi etkin bir denetim mekanizmasinin saglanmasiyla miimkiin olacaktir.
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UCUNCU BOLUM

SIYASI PARTILERIN POLITIK PAZARLAMA
UYGULAMALARININ DEGERLENDIRILMESI VE
TURKIYE’DEKIi POLITIK PAZARLAMA CEVRESI

MODELI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Hazirlanan bu tez, politik pazarlama felsefesinin temelini olusturan
uygulamalarin  Tiirkiye’de faaliyet gOsteren siyasal partiler tarafindan nasil
degerlendirildiginin ve bunlarin se¢menler tarafindan nasil algilandiginin ortaya

cikarilmasi lizerine tasarlanmistir.

Calismada politik pazarlama kavraminin agikliga kavusturulmasinin yaninda
politik iletisim ve politik ideoloji kavramlar ile iligkilerinin ortaya konulmasi, politik
pazarlamanin {ilkemizdeki gelisim siireci ile Tiirkiye’deki siyasal yapiya uygun bir
pazarlama modelinin gelistirilmesi amaclanmistir. Arastirma kapsaminda ayrica “Politik
pazarlama uygulamalar1 siyasi partiler i¢in ne kadar dnemlidir?”, “Siyasi partiler bu
pazarlama uygulamalarindan ne o6l¢iide yararlanmaktadir?”, “Politik pazarlama
uygulamalar1 ve iligkili konular se¢menlerin oy verme tercihinde ne kadar etkili
olmaktadir?”, “Politik pazarlama uygulamalarinin hayata gecirilmesinde karsilasilan

zorluklar nelerdir?” sorularina yanit aranmaktadir.
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3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Kitle iletisim araglarinin yogun olarak kullanilmaya baslanmasi, se¢gmenlerin
siyasi konularla ilgili bilgilere ¢ok daha hizli bir sekilde ulasmasini1 saglamistir. Farkl
siyasal goriis ve ideolojilere sahip kurum ve kuruluslar tarafindan ayni bilginin degisik
sekillerde yorumlanmasi sonucunda se¢menler birden fazla kaynaktan bilgi
edinmektedirler. Bu durum se¢menlerin ikna edilmesini, siyasi faaliyetlerin dogru
anlatilmasinm1 zorlastirict bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siyaset giinlimiizde
“online” olarak yasanan bir olguya doniigmiistiir. Baska bir ifade ile herhangi bir siyasi
aktoriin gergeklestirdigi herhangi bir siyasi faaliyet ya da demeg internet ve ilgili
teknolojilerin yardimi ile saniyeler icinde kamuoyuna duyurulmaktadir. Bu agidan
bakildiginda siyasi alanda yasanan rekabet artik hata kabul etmeyen bir yapiya sahiptir

ve siyaset bir sanat olmaktan ¢ok bir bilim alan1 olarak hizla gelismektedir.

Yasanilan tiim bu gelismeler siyasal arenadaki aktorlerin (6zellikle partiler ve
adaylarin) pazarlama uygulamalarindan yararlanmaya baslamalar1  sonucunu
dogurmustur. Cok sayida se¢menin bulundugu ve birbirleriyle ¢elisen pazarlara hitap
eden siyasal aktorler kendilerini dogru bir sekilde anlatmak, varliklarindan se¢gmenlerin
haberdar olmasini saglamak ve diger rakiplerinden farkliliklarin1 ortaya koyabilmek

amaciyla pazarlamadan siklikla faydalanmak yoluna gitmektedirler.

Amerikan Pazarlama Dernegi politik pazarlamayi, “partinin veya adayin
kamuoyu arastirmasi ve gevre analizini, 6rgiitsel amaclar1 gergeklestirebilecek ve oylari
karsiliginda segmen gruplarini memnun edebilecek, rekabet giiciine sahip bir fikir
tiretmek ve tutundurmak icin kullanilma siireci” olarak tamimlamaktadir. Politik
pazarlama felsefesinin bir sonucu olarak 6zellikle son yillarda birgok demokratik tilkede
gozlenen iriin ve imaj yOnetimi stratejilerinin gelistirilmesi, medyanin {icretsiz
kullanimin1 da iceren haber yonetiminin bilingli ve sistematik bir sekilde ele alinmast,
daha tutarli ve planli politik pazarlama stratejilerinin olusturulmasi, yogunlastirilmis ve
entegre edilmis politik pazarlama araclarinin  kullanimi, politik pazarlama
organizasyonlar1 ve profesyonellesmenin 6nem kazanmasi gibi énemli gelismeler daha

demokratik politik sistemlerin olusmasina katkida bulunmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin siyasal alanlarda kullanilmasi uzun yillardir soz

konusu olmakla birlikte bu faaliyetlerin bilimsel temellere oturtulmasi ve politik
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yasamin  gerekliliklerinin ~ belirlenmesi  konusunda heniiz  yeterli ¢aligmalar
yapilmamistir. Ozellikle iilkemizde politik pazarlama faaliyetleri genellikle politik
iletisim kavrami gercevesinde ele alinmis, bunun disindaki pazarlama yaklasimlariyla
ilgili arastirmalar heniiz istenilen boyuta ulasamamistir. Oysaki pazarlama iletisimden
daha fazlasimi ifade etmektedir. Bu ¢alisma ile, pazar boliimlendirmesi, hedef pazar
secimi, pazar konumlandirma ve stratejilerin belirlenmesi, iletisim dahil olmak {izere
pazarlama karmasi elemanlarinin se¢imi ve bunlarin yonetimi ile ilgili pek ¢ok konuda
siyasal aktorlere yardimci olan politik pazarlamanin Tirkiye’deki uygulamalarinin

degerlendirilerek, siyaset ve pazarlama bilimlerine katki yapilmasi amaglanmustir.

Politik pazarlama disiplini ile ilgili literatiir incelendiginde bu konu ile ilgili iki
temel teori bulunmaktadir. Politik pazar Wring (1997), Butler ve Collins (1999) ve
Niffeneger (1989) gibi disiiniirlerin gelistirdigi Politik Pazarlama Teorisi, ticari
pazarlamada kullanilan yontem ve tekniklerin aynen politik alanda kullanilabilecegini
savunmakta, bu tiir bir pazarlamanin kar amacgsiz orgiitlerde gerceklestirilen hizmet
pazarlamasi ile paralellik gosterdigi diisiiniilmektedir. Buna karsilik Less-Marshement
(2001), Henneberg (2002), O’Shaughnessy (2002), Scammel (2009) gibi diisiiniirler
“Politik Pazarlama YoOnetimi” adiyla gelistirdikleri teoride politik pazarlamanin tek
aktdor olmadigi bunun yaninda pazarlama, siyaset ve iletisim bilimlerinden aldig:

bilgilerle ayr1 bir disiplin olarak gelistigini iddia etmektedirler.

Politik pazarlama, ticari pazarlamanin 6zellikle hizmet pazarlamasindan ve kar
amagsiz Orgiitlerde pazarlama uygulamalarindan yararlanmaktadir. Bunun yaninda
siyasetin dogasi geregi ortaya ¢ikan se¢men, baski gruplari, siyasal iktidar, ideoloji ve
siyasi partiler gibi siyaset bilimi konular ile siyasal iletisim tekniklerini temel alarak
pazarlamanin siyaset alanina uygulanmasi i¢in ¢abalamaktadir. Bu ¢alisma ile “Politik

Pazarlama Yonetimi Teorisi ne katki yapmak amacglanmaktadir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmada nitel aragtirma teknikleri kullanilmistir. Nitel arastirma, gozlem,
goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin
ve olaylarin dogal ortamda gergekei ve biitlinciil bir bi¢imde ortaya konmasina yonelik
bir siirecin izlendigi arastirma tiiriidiir (Simsek, 2012). Ni¢in? Nasil? Ne sekilde
sorularma yanit arayan nitel arastirmalar, bir sosyal olay1r dogal ortami ve dogal

olusumu i¢inde tasvir etmeye yoneliktir (Ergiin 2012).

Arastirmada nitel arastirma tekniklerinden gomiilii teori  yaklasimi
uygulanmistir. Gomiilii teori yaklagimi Barney G. Glaser ve Anselm L. Strauss isimli iki
sosyolog tarafindan gelistirilmistir. Onlar 1965’te “Awareness of Dying” bagligiyla
yayimlanan arastirmalarinda gémiilii teorinin ilk uygulamasini yapmislar ve ardindan
The Discovery of Grounded Theory (1967) isimli eserleriyle yaklagimin metodolojik
olarak gelistirmislerdir. Glaser ve Strauss, burada sosyolojideki zengin etnografik
gelenegi marjinallestiren nicel aragtirmanin sosyal bilimlerdeki hegemonyasini
tartisarak teori merkezli ve gozleme dayali caligmalar arasindaki genis aralifi
sorunsallastirmaktadirlar. Bu ag¢ig1 kapatmak ve nitel arastirmalarin teori gelistirme
gayesine daha fazla yaklastirilmasi amaciyla yeni bir yaklagim gelistiren diisiiniirler,
nitel yontemin genelde titizlikten yoksun oldugu, sistematik olmadigi, sadece
tanimlamalar irettigi, veri toplama ile analizini kopardig1 gibi tezlere ve teorik ve

ampirik arastirmalar arasindaki yapay ayrimlara kars1 ¢ikmislardir (Sunar, 2011: 34).

GOmiilii teori yontemi nitel verilerin analizinde tiimevarim, tiimdengelim ve
dogrulama tekniklerinin ayni> anda kullanilmasini igeren son derece geliskin bir dizi
prosediirden olusmaktadir (Turhanoglu, Sugur v.d., 2012:96). Gomiilii teorinin temel
amaci, geg¢miste yapilmis teorik ¢alismalari degistirecek ya da zorlayacak verileri
kullanmadan, ortaya c¢ikan igerigin olusturdugu sosyal siiregleri anlamak icin yeni,

anlagilabilir ve derin bilgilerin ortaya ¢ikartilmasidir (Kiling, 2007:60).

Bu yaklagimin en 6nemli 6zelliklerinden biri veri toplama ile analizin birlikte
yirlitiilmesidir. Glaser ve Strauss bu siirece “siirekli karsilastirmali analiz” admi
vermisglerdir. Bu siirecte, veriler toplandiktan hemen sonra analiz edilir ve ortaya ¢ikan

kavramlar, olgular ve siire¢ler daha sonraki veri toplama asamalarina dahil edilmektedir.
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Arastirmada bu yontemin kullanilmasinin temel sebebi Tiirkiye’deki politik
pazarlama uygulamalar1 ile ilgili az sayida c¢alisma yapilmis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Yapilan caligmalarin ¢ogunlukla politik iletisim diizeyinde ele
alindign goriilmektedir. Bu alanda Islamoglu (2002) ve Tan (2002)'1n calismalar
bulunmaktadir. Doktora calismasi ile bu arastirmalara katki yapilmasi ve konu ile

ilgilenen diger aragtirmacilara sistematik bilgiler sunulmasi hedeflenmistir.

Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi (Gomiilii Teori Siireci’nin Asamalary):

GOmiilii teori siireci bes temel asamadan olusmaktadir. Bu asamalar Sekil

3.1.”de gosterilmektedir.

Sekil 3.1. Gomiilii Teori Siirecinin Asamalari

™

Arastirmanin ve Arastirma
Sorularinin Belirlenmesi

Y

Veri Toplama

A J

Y
/

Veri Kodlama ve Analizi

Model Olusturulmasi

’

Temel Fikrin Elde Edilmesi

Tanimlara Ulasilmasi

Kaynak: Kiling (2007:62), Mil (2007:49)’dan derlenerek hazirlanmastir.
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3.3.1. Arastirma Konusunun ve Arastirma Sorularinin Belirlenmesi
Bu agama gomiilii teori yaklasiminin birinci asamasidir. Burada arastirma igin
oncelikle bir arastirma problemi ortaya atilmaktadir. Arastirma verilerinin toplanmasi

icin gerekli sorular bu asamada belirlenmektedir.

Politik pazarlama yaklagimlarinin Tiirkiye’deki siyasi partiler agisindan
degerlendirilerek bu uygulamalarin se¢menler tarafindan nasil algilandigt bu

arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda cevap aranan sorular “Politik pazarlama uygulamalari
siyasi partiler i¢cin ne kadar Onemlidir?”, “Siyasi partiler bu pazarlama
uygulamalarindan ne 6l¢iide yararlanmaktadir?”, “Politik pazarlama uygulamalar1 ve
iligkili konular segmenlerin oy verme tercihinde ne kadar etkili olmaktadir?”, “Politik
pazarlama uygulamalarinin hayata geg¢irilmesinde karsilasilan zorluklar nelerdir?”,
“Siyasi hayatta karsilasilan sorunlara partilerin getirdigi ¢6ziimler se¢menler tarafindan
nasil algilanmaktadir?”, “Siyasi yapi ile pazarlama arasinda bir iligki kurmak miimkiin
mudiir?”, “Tirkiye’deki siyasi yapi1 politik pazarlama i¢in uygun bir iklim olusturmakta

mudir?” olarak belirlenmistir.

3.3.2. Veri Toplama
GOmiilii teori yaklasiminda gozlemler, goriismeler ve dokiiman analizi en ¢ok
kullanilan veri toplama yontemleridir. Arastirmanin siyasi partilerin tiim faaliyetlerinin
segmenlerce nasil algilandiginin anlagilabilmesi i¢in tiim se¢menlere ulagilmasi
gerektigi kanaatine varilmistir. Ancak zaman, maliyet ve ulasilabilirlik kisitlar:
nedeniyle tiim tilkeye yonelik nicel bir arastirmanin yapilmasi miimkiin olmamaistir. Bu
nedenle arastirma kurumlar tarafindan yapilan anket c¢alismalari arastirmanin veri

toplama asamasinin temelini olugturmustur.

Arastirma konusu 11 Haziran 2011 tarihinde yapilan Milletvekili Genel
Se¢imlerinden Once belirlenmis oldugu i¢in, katilimsiz gozlem teknigi uygulanarak
secim slireci arastirmact tarafindan siirekli incelenmis, buradaki uygulamalar

degerlendirilmistir.
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Modelin dogru bir sekilde olusturulmasini saglamak amaciyla Tiirkiye’nin ¢ok
partili stirece gectigi 1950 yilindan giliniimiize kadar gerceklestirilen Genel Segimler

daha 6nce yayinlanmis dokiimanlarin incelenmesi suretiyle arastirilmistir.

3.3.3.  Veri Analizi

Veriler nitel arastirma yontemlerinden Strauss ve Corbin’in (1998) gémiilii teori
yaklagimi uyarlanarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde gomiilii teori kapsaminda
acik ve eksensel kodlama agamalar1 uygulanmistir. A¢ik kodlama asamasinda, Haziran
2011 — Ekim 2012 tarihleri arasinda segilen arastirma sirketlerinin yapmis oldugu anket
sonuglarindan elde edilen tiim yanitlar ayrintili bir bigimde incelenerek arastirmanin
amacina uygun oldugu diisiiniilen sorular belirlenmistir. Bu sorular ii¢c doneme ayrilarak
kategorilendirilmistir. (se¢im Oncesi donem — se¢im donemi — se¢im sonrasit donem).
Verilerin kodlanmasinda benzer 6zellikler gosteren verilen birlikte incelenmesine dikkat
edilmistir. Ornegin liderlerin siyasetteki begeni diizeyi ile genel baskanliktaki ya da
parti icindeki giiven diizeyleri birlikte incelenmistir. Eksensel kodlama siirecinde ise
acik kodlama sonucunda ortaya ¢ikan ana kategorilerin alt kategoriler ve boyutlar ile

baglantis1 model olusturulmasi ve sonug¢ asamasinda kurulmustur.

3.3.4. Model Olusturulmast ve Tanimlara Ulasilmast
Verilerin toplanmas1 ve degerlendirilmesi neticesinde “Tiirkiye’deki Politik
Pazarlama Cevresi Modeli’ne ulasilmistir. Bu model arastirmanin sonucu niteligindedir.
Modelin agiklanabilmesi i¢in Oncelikle politik pazarlama ile modern pazarlamanin
iliskisine deginilmistir. Modern pazarlama olarak ele alinan pazarlama felsefesinin
“Politik Pazarlama Yonetimi Teorisine” dnemli katkilar yaptig1 diisiiniilmektedir. Bu
asamadan sonra olusturulan model ayrintili bir sekilde agiklanmigtir. Bu modelin

getirdigi katkilar siyasal iiriin kavrami ve siyasal ¢evre ile iliskilidir.

Politik pazarlamada en ¢ok tartisilan konularin basinda siyasi {iriiniin ne olacagi
gelmektedir. Siyasi iiriin lider veya aday ya da program midir? Birgok diisiiniir siyasal
irlinlin bunlarin bir birleskesi oldugunu kabul etmektedir. Bu ¢aligmada da ayn1 goriis
savunulmakla birlikte bu birleske igerisinde —ozellikle Tiirkiye i¢in- liderin diger
unsurlarin 6niine gectigi sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda siyasal iirliniin aslinda
siyasi parti ile sekillendigini siyasi partinin kendisinin bizzat siyasi liriinii olusturdugunu
s0ylemek miimkiindiir.
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Model ayrica Tiirkiye’ye 0Ozgii bir politik c¢evre iizerine oturtulmus ve

Tiirkiye’deki siyasi hayat ve olgularla sekillenmistir.

Diger ¢alismalara bir katki olmas1 amaciyla uluslararasi ¢evrede meydana gelen
politik etkilesimlerin siyasal pazarlamaya ve segmenlere olan etkileri s6z konusu model

cergevesinde degerlendirilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin sadece Milletvekili Genel Sec¢imler ile sinirlandirilmis olmasi, en
biiyiik kisitin1 olusturmaktadir. Ulke igerisindeki yerel yonetimleri belitleyen “yerel
secimler” ile yasama ve ylritme organlarinin belirlenmesine yonelik olarak
gerceklestirilen “genel segimler” dogalart geregi onemli farkliliklar arz etmektedir.
Calisma kapsaminda degerlendirilebilecek en temel farklilik yerel se¢imlerde aday 6n
plana cikarken, milletvekili genel secimlerinde siyasi partinin ve liderinin 6n planda
olmasidir. Bu farklilik se¢cim kampanyalarindan, se¢im vaatlerine kadar pek cok alanda
degisik uygulamalarin yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Bunun yaninda genel
secimlerde lilke genelini ilgilendiren siyasal konular ve bunlara yonelik ¢6ziim Onerileri
siyasi kampanyalarin ana temasinin olusturmakta, yerel se¢imlerde ise her bir yerel
yonetim alani i¢in farkli sorunlar ve ¢Ooziim Onerileri segmene sunulmaktadir. Bu
doktora tezinin konusunu Tiirkiye’deki siyasi partilerin politik pazarlama
uygulamalarinin incelenmesi olusturdugundan “Milletvekili Genel Se¢imleri” ile sinirl

kalmak konu biitiinliigii agisindan gerekli goriilmiistiir.

Aragtirmanin diger kisiti incelenen siyasi partilerin TBMM’nde temsil edilen
siyasi partilerle siirlandirilmis olmasidir. Aralik 2012 tarihi itibariyle 64 siyasi parti
bulunmaktadir. 298 sayili Secimlerin Temel Hiikiimleri ve Segmen Kiitiikleri Hakkinda
Kanun'un 14. maddesinin 11. bendine gore “Siyasi partilerin milletvekili genel ve ara
se¢imlerine ve belediye baskanlig ile belediye meclisi, il genel meclisi tiyelikleri genel
ve ara se¢imlerine katilabilmeleri igin illerin en az yarisinda, oy verme giiniinden en az
alti ay evvel teskilat kurmus ve biiyiik kongrelerini yapmis olmalar: veya Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisinde gruplarimin bulunmasi sarttir.”” Bu hiikiim geregince, 12 Haziran
2011 secimlerine 27 parti girmeye hak kazanmistir. 27 parti icerisinden sadece 15’i

secime girmistir. Se¢im sonuglarina gore 15 partiden 4’iinilin toplam se¢gmenin %95’ inin
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oyunu almasi nedeniyle diger partilerin se¢cmenler tarafindan benimsenmedikleri

distiniilmektedir.

Arastirmanin son kisitin1 ise bagimsiz milletvekili adaylar1 olusturmaktadir.
Baris ve Demokrasi Partisi (BDP), Siyasi Partiler Kanunundaki %10 baraji nedeniyle
2011 genel se¢imlerinde bagimsiz adaylar1 desteklemistir. 29 bagimsiz aday se¢cimden
sonra BDP’ye katilmistir. Bu nedenle 6zellikle se¢im Oncesi uygulanan anketlerde
bagimsiz adaylarla ilgili bulgulara yer verilmis, bu adaylarin BDP’yi temsil ettigi

varsayllmistir. Ancak se¢imi kazanan 35 adaydan 6’s1 halen higbir partiye tiye degildir.

35. COK PARTILI DONEME GECISTEN BU YANA SECIM
KAMPANYALARININ  POLITiK  PAZARLAMA  ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI

Tiirkiye’de politik pazarlamanin ve uygulamalarinin gelisimi, 1950 — 2007
donemi, 2007 Milletvekili Genel Segimleri ve 2011 Milletvekili Genel Segimleri olarak

tic boliime ayrilarak incelenmistir.

3.5.1. Tarihsel Siire¢ Icerisinde Tiirkiye’de Secim Kampanyalari ve Politik
Pazarlama (1950 — 2007 Donemi)

Tiirkiye’deki siyasi partilerin se¢im kampanyalarinin profesyonel tanitim
kuruluglarinca yapilmasina gelismis {llkelere gore gec baslanmistir. Bu durumun
partilerin iist yonetim kadrolarinin pazarlamanin geregine inanmamalarindan, bazi
yetkilerini profesyonellere devretmekte isteksiz olmalarindan kaynaklandig:1 sdylemek
mimkiindiir. Ayrica, siyasi parti yoneticilerinin bir takim yenilikleri 6grenme

konusundaki siipheli yaklasimlar da unutulmamalidir (Uste, Yiiksel, 2007:217).

Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesiyle igte ve dista meydana gelen gelismeler
sonucu rejimin yorgun ve yipranmig biirokratlarina karsi genis kitlelerde olusan
hosnutsuzlugu gidermek amaciyla iktidar, ¢ok partili sisteme ge¢mek zorunda kalinca
ekonomik olarak geri kalmis halkin geleneksel inang ve degerlerini siyasi yapisina
tasiyan Demokrat Parti 1950 secimlerinde iktidara gelmistir. 1950 secimlerinde
Demokrat Parti’nin secim kampanyas: i¢in hazirladigr “Yeter S6z Milletindir.” afisi
cagdas anlamda siyaset pazarlamasinin Tiirkiye’deki ilk ornegi olarak ele alinmaktadir.

Iktidar1 ele gegiren Demokrat Parti radyoyu etkili bir sekilde kullanarak Anadolu’nun en
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ticra koselerine ulagmaya c¢alismistir. Tiirkiye’de ilk kez 1977 secimlerinde Adalet
Partisi (AP) bir reklam ajansiyla isbirligi kurarak se¢cim kampanyasini slirdiirmiistiir.
Cen Ajans, Adalet Partisi’nin propaganda malzemelerini, afiglerini ve gazetelerde, diger

basin organlarinda yayinlanan ilanlarini, ses kasetlerini hazirlamistir (Tan, 2002:32).

Siyasal pazarlama agisindan konumlandirma ¢aligmalarinin siyasal iletisim aract
olarak siklikla kullanildig1 bilinmektedir. 1961 se¢imlerinde Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP) kendini “Ortanin solunda” bir parti olarak konumlamistir. AP, CHP’nin bu
konumunu bozmak i¢in “Ortanin solu Moskova yolu” slogani ile onu komiinizme

kayma ihtimali olan bir parti olarak konumlandirmstir (islamoglu, 2002:105).

Ulkemizde televizyonun se¢im propagandasinda kullanilmas1 ancak 1977 genel
secimlerinde miimkiin olmustur Bu doénemde ¢ikarilan 298 sayili se¢im yasasi ile
secime katilacak biitlin siyasi partiler, televizyondan belirli bir siire icinde siyasal
reklam yapma imkan1 kazanmiglardir (Tan, 2002:97). 1977 se¢imleri 6ncesi donemlerde
iletisim araglar1 se¢im kampanyalarinda sadece klasik yontemlerle kullanilmaktaydi.
Radyo konusmalar1 yapilmakta, biiltenler yayinlanmakta, bildiriler, el ilanlar
dagitilmakta, ama bunlarin kullanimina c¢agdas iletisim teknolojisi ve siyasal
reklamcilik anlayist yon vermemekteydi. 1977 genel se¢iminde, Adalet Partisi Genel
Baskani Siileyman Demirel’den annesine yazilmis mektuplar seklinde Cen Ajansa
hazirlatilan gazete reklamlart ile, Adalet Partisi Tiirk siyasal yasaminda siyasal reklam
geleneginin Onciiliglinii yapmistir. 1977 genel se¢imi dncesinde Mayis ayinda Hiirriyet
gazetesinde yayinlanan 31 adet gazete reklami yaninda Cen Ajans, Adalet Partisi i¢in

teyp bantlar1 da hazirlamistir ( Tokg6z, 2010:180).

Reklam kuruluslarinin devreye girmesi ile 6 Kasim 1983 segimlerindeki
uygulamalarla siyasal pazarlamada ¢agdas bir atilim gerceklesmistir. Artik segmenin ne
istedigini belirlemeye ¢alisan kamuoyu arastirmalari, ses ve goriintii kasetleri imaj
olusturma ve diger cabalar profesyoneller tarafindan partinin hizmetine sunularak
siyaset pazarlamasimin gerekleri yerine getirilmeye baslanmistir (Tan, 2002:32). 1983
genel se¢iminde, segmenlerce hi¢ taninmayan bir parti olarak Anavatan Partisi (ANAP)
iktidar olmaya adayken, “bilgili, becerikli, is bitirecek, akilc1 idare olacagi”ni
segmenlerine sdylemistir. Bu yonden reklamlarda “Vatandas Tiirkiye nin ¢oziilmeyecek

meselesi yoktur.” denildikten sonra “Yapacagin tek sey, bilgili, becerikli, is bitirecek,
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akilc1 bir iradeyi is basina getirmektir.” sozleri eklenmektedir. Arkasindan “Oyunu
Ozal’m Partisine ver”, “Oyunu Anavatan partisine ver” sloganlar1 gelmektedir. Bu
secimlerde “Sokaktan korkmamak giizel sey” , “Kimse issiz kalmayacak”, “kasikla
verip kepgeyle almak”, “Mevzuat hazretleri”, “Orta Diregin Hali Ortada” baslikli
reklamlar kullanilmistir (Tokg6z, 2010:186).

12 Eyliil ihtilalinden sonra 6 Kasim 1983’te yapilan genel se¢imlerde segime
katilan siyasi partiler kitle iletisim araglarinda yogunluklu olarak siyasal reklama yer
vermislerdir. Bu uygulamalarin semeresini alan Anavatan Partisi tek basma iktidar
olmay1 bagarmistir. Siyasal reklama yonelik calismalarda siyasi partiler, bu donemden
itibaren Ozel ajanslarla birlikte c¢aligmaya baslamislardir  (Tan, 2002:97). 1983
secimlerinde Ozal, rakiplerinin konumunu sarsmak igin, onlar1 generallerin icazetli

partileri olarak konumlandirmistir (Islamoglu, 2002:105).

1987 se¢imlerinde, ANAP siyasal reklamlarinda kullanilan temel slogan “cag
atlama”dir “Cag atlama” cogu kez “2000°li yillara el ele” sloganiyla birlikte
kullanilmaktadir. ANAP 1983-1987 yillar arasinda iktidar oldugu i¢in, giiclii bir siyasal
parti imgesi yaratilmast icin ANAP iktidarmin gerceklestirdikleri siyasal reklamlara
konu olmustur (Ozsoy, 2010:194). Siyasal olaylar gercevesinden bakildiginda 1987
secimlerinde ilk kez televizyonda zaman satin alma seklinde gerceklestirilen siyasal
reklamlar yapilmistir. Secime katilan partilerden ANAP icin Birikim Ajans, Sosyal
Demokrat Halk¢r Parti i¢in (SHP) Yorum Ajans tarafindan hazirlanan reklam genis
yankilar uyandirmistir. Ozellikle “sikilmis limon™ spotu, siyasal bir simge haline
getirilmis ve bu ifade mitinglerde de SHP lideri ve partisince bol bol kullanilmistir.
1991 genel secimleriyle, siyasal reklamcilik Tiirk siyasal yasamina bir daha

ayrilmayacak bicimde yerlesmistir (Uste, Yiiksel, 2007:218).

Siyasal reklamciligin se¢im kampanyalarinda 6nem kazanmasi, 1991 genel
secimlerinde Anavatan Partisi’nin Fransizlarin inlii siyasal reklamcisi Jacques
Seguela’y1 Tiirkiye’ye getirip anlasmasi, bu uygulamalara yeni bir boyut katmistir (Tan,
2002:97). ANAP’mn siyasal kampanyasinda mesaj stratejisinin temeli lider Mesut
Yilmaz {izerine oturmustur. Star 1 televizyonundan yayinlanan filmler ve gazete
ilanlartyla Mesut Yilmaz ismi hep 6n plana ¢ikartilmaya calisilmistir (Balci, 2006:145).
Bu se¢imlerde Dogru Yol Partisi (DYP), ANAP’a kars1 saldiriya gegmistir. Uzun
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yillardir enflasyonla yasayan halkin ekonomik durumunu degerlendiren DYP, ekonomik
yapiy1 acimasizca elestirmis ve herkese “iki anahtar” ve “yesil kart” s6zii vermistir. Bu
kampanya sonu¢ vermis ve DYP’yi birinci parti yapmistir. 1991 segimlerinde DYP,
ANAP’mm kotii uygulamalarimi ele alarak liderini sefkatli, kurtarici, islerin iistesinden
gelen deneyimli kisi imaji veren “Baba” olarak konumlandirmistir (Islamoglu,
2002:105). Yine ayni segimlerde Refah Partisi “Hakki Ustiin tutan Adil Diizen”
sloganmiyla, iilkedeki sosyal dengesizliklere ve ekonomik c¢ikmazlara ¢oziim yollari

sunma vaatlerini ileri stirmdistiir.

1995 Genel Secimleri'ne, DYP-SHP koalisyonu ile baglayan DYP-CHP
Koalisyonu ile biten bir dénemin ardindan gelinmistir. Bu donem Islami ¢izgide faaliyet
gosteren Refah Partisi’nin yiikseldigi, buna karsilik merkez sag ve merkez sol partilerin

secmen kitlelerin gbziinde 6neminin azalmaya basladig1 bir donemdir (Balci, 2006:146).

1999 se¢imlerinde DSP rakibi CHP’yi hir¢in, ihtirasli uyumsuz, hiikiimet yikan

sorumsuz bir parti olarak konumlandirmistir (Islamoglu, 2002:105).

3 Kasim 2002 tarihinde yapilan genel se¢imlerde Geng¢ Parti’nin uyguladigi
secim stratejisi tamamen bir “imaj kampanyas1” {izerine kurulmustur. Se¢imden sadece
tic ay once kurulan bu parti, reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerini yogun olarak
kullanilmasmin yani sira, halkla direkt temas imkani1 saglayan 150’ye yakin meydan
mitingi diizenleyerek de oy oranini arttirmayi basarmistir. Yine aym sekilde secimden
birinci parti olarak ¢ikan Adalet ve Kalkinma Partisi de kendisine “yenilik¢i” imaji
cizerek, secmeni ikna etmeyi basarmistir. Ayni basarisin1 22 Temmuz 2007°de yapilan

secimlerde de tekrarlamistir (Ozsoy,2009:25).

2002 segimlerinin en ¢ok tartisilan olgularindan birisi de Geng Parti’nin aldigi
secim basarisidir. Reklamct Ali Taran imzasini tastyan kampanya calismalarinda daha
cok lideri Cem Uzan’1 6n plana ¢ikaran Geng Parti, mitinglere agirlik vermek suretiyle
halkla yiiz yiize iletisim kurmus, son yillarda se¢gmen kitlesinden kopuk siyaset izleyen
diger liderlerle karsilagtinlldiginda katildigt ilk se¢cimde se¢menlere kendini
benimsetmistir. Gen¢ Parti’nin kampanya calismalarinda, Cem Uzan adeta bir siyasal
iiriin gibi tasarlanmis ve se¢gmenlerin tilketime sunulmustur. Bunun yaninda hedefe
ulasmak adina bati tarzi politik kampanya teknikleri uygulanmaya calisilmistir. Kitle

iletisim araclarinin yaninda yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi imkanlardan miimkiin
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oldugunca yararlanilmistir. Bu agidan Uzan Grubu’na bagh televizyon, radyo, gazete ve
dergilerde haber ¢atis1 altinda propaganda igerikli reklam ¢alismalarina agirlik vermenin
yaninda; Yahoo gibi haber portallarinda partinin tanitimi yapilmis ve Telsim GSM
sebekesi vasitasiyla cep telefonu kullanicilarina partinin propaganda igerikli kisa
mesajlar1 gonderilmistir. Tabi ki imaj olusturma adina biitlin bu ¢aligmalar profesyonel

bir anlayis icerisinde yliriitilmiistiir (Balc1, 2003:157).

3.5.2. 2007 Milletvekili Genel Secimlerinde Yiiriitillen Kampanya Siirecleri

22 Temmuz 2007 tarihinde gergeklestirilen Milletvekili Genel Seg¢imlerinde,
iktidar partisi konumundaki AK Parti’nin se¢im kampanyasinda, kendi hiikiimeti
zamaninda yaptiklari icraatlar1 veya gelecek donemdeki projelerini anlatan pozitif bir
anlayis egemendir. “Durmak Yok Yola Devam” , “Simdi demokrasi zamani”
sloganlariyla yiiriittiigli se¢im kampanyasi neticesinde yine birinci parti olarak

secimlerden ¢ikmustir.

CHP ise “CHP iktidarinda; halki ezdirmeyecegiz, iilkeyi soydurmayacagiz,
devleti boldirmeyecegiz” sloganiyla se¢imlere katilmigtir. Ana Muhalefet Partisi CHP
reklamlarinda, rakibe dogrudan ya da imal1 saldiriy1 igeren negatif unsurlara daha fazla
yer vermistir. AK Parti, 22 Temmuz Genel Secimlerinde yiiriittiigii kampanya
caligmalarinda imaj reklamlarini; CHP ise konu reklamlarint daha ¢ok kullanmistir. Her
iki parti de siyasal reklamlarinda ekonomi, saglik, egitim, ulasim, demokratik haklar,
konut sorunu, terdr ve sosyal giivenlik gibi Tiirkiye’nin kroniklesen meselelerini farkli

boyutlarda ele alip tartismiglardir (Bal, Balci, 2008:5).

AK Parti 2007 Genel seciminde gorsel ve isitsel medya araglarinin yaninda
www.akicraatler.com, www.akkanal.com isimli internet sitelerini kurarak segcmenlerine
her mecrada ulasmaya calismistir. Kampanya siiresince her ilde AK Iletisim Merkezleri
(AKIM) kurarak hem yiizyiize iletisim kanallarin1 kullanmis, hem de brosiir, bildiri ve

mektuplar yoluyla sdylemlerinin anlasilmasina ¢alismistir.

Kampanya doneminde 137 tane meydan mitingi yapan AKP, bilboard ve afis
caligmalarina da kampanyasinda genis bir yer ayirmistir. AKP meydan mitinglerinde 36
metrekare ekrana sahip iki tane de tir kullanmistir. Béylece meydanin her yerinden
konusmacinin tiim yiiz ifadesinin ve mimiklerinin goriilmesi saglanmistir (Giidekli,

2008:65).
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AK Parti, siyasi reklamlarinda yazili basin, internet, agikhava reklamlari, el
ilanlar1, brosiirler, sarkilar, parti teskilatinca kullanilan tanitici filmler araciligiyla
pozitif, iktidar partisi olarak icraatlardan hareketle eylem ortaya koymuslugunu diger
partilerle kendisi arasinda "farklilik" seklinde konumlayarak sunan bir reklam diline
agirlik vermistir. Kampanya i¢in yaklagik 68 milyon YTL harcanmigtir. "Durmak Yok
Yola Devam" ana sloganinin yani sira 2002 Genel Sec¢imlerinden beri kullanilan "Her
sey Tiirkiye I¢in" sloganinin harflerini stilize ederek ayyildiza déniistiiriilmiis, partinin

milli hassasiyetlere sahiplenisine yonelik gorsel bir vurgu yapilmistir.

Reklam kampanyasinda her hafta i¢in ayri, ancak birbirini tamamlayan temalar
secilmistir. ilk olarak "Yeter Karar Milletindir" slogan1 ile kampanyaya baslanarak hem
partinin Demokrat Parti gelenegine paralel durusunun alt1 ¢izilmis, hem de dénemin AK
Parti ve diger partiler seklindeki kutuplasmis siyasi atmosferini ¢ozecek tek giiciin
segmen oldugu, partinin sadece halkin destegini aldigr ima edilmistir. Hicbir parti
dogrudan muhatap alinmamis, negatif sdylemden kaginilmis, gegmis donemdeki siyasi,
sosyal, ekonomik aksakliklarin kamu vicdaninca yeniden degerlendirilmesine yonelik

mesajlar kampanya finalinde verilmistir (Uslu, 2010)

2007 Genel secimlerinde CHP, se¢im propagandasi i¢in kitle iletisim
araglarindan genis 6l¢iide yararlanmistir. Televizyonlar, radyolar ve 6zellikle internetten
secim propagandas1 yapan CHP'nin, hedef kitlesi kadmn ve geng niifus olmustur. Internet
kullanimindaki artis1 dikkate alan CHP, genclerin ilgi gosterdigi internet sitelerine
reklam vererek ve link baglantis1 saglayarak, "sanal alemde" de propagandasini
gerceklestirmistir. Se¢im kampanyasi i¢in 80 milyon TL harcayan CHP, sec¢im
kampanyasimni1 Saatchi& Saatchi ile yiirlitmiistir. CHP se¢im mitingleri i¢in 2 tir

kiralamistir.
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Tablo 3.1. 2007 Genel Secimlerinde Kullamilan Kampanya Afisleri Karsilastirmasi (Ozel, 2008’den derlenerek hazirlanmistir)

AKP CHP MHP
Lider AKP liderinin portre veya boydan fotografi tek Deniz Baykal tek basina afiglerde goriilmekte, MHP Liderinin tek basina oldugu afislerde
imajl olarak kullanilmakta, ikinci tiirde ise Erdogan’in bunun yani sira ¢ocuklar, kadinlar, gengler, gibi cogunluktadir. Lider imajini olugturan tek bir
fotografi, miting karesiyle birlikte yer almaktadir. | halkin g¢esitli kesimleriyle bir arada fotograflarin fotografin kullanimiyla iiretilen afisler s6z
cekildigi tematik konseptler yer almaktadir. konusudur.
Sunum AKP liderine genel olarak bakildiginda, Afislerde Baykal’in durus ve yiiz ifadesinden ¢ok | Portre fotograf olarak nitelenen tiirde ¢ekilmis
Kodlar: giiliimseyen bir yiiz ifadesine sahip oldugu, rahat oldugu gozlenmekte, deneyimli bir lider goriintiide Bahgeli sert bir yiiz ifadesi
kendine giiveni ve gelecege umutla baktig1 dikkat | oldugu verdigi pozlardaki kendine giivenli sergilemekte, objektife dogrudan bakmamaktadir.
¢ekmektedir. Lider Durmak Yok Yola Devam” durusundan belli olmaktadir. Afislerin ¢ogunda MHP lideri, partisinin gegmisten gelen imajina
sloganini destekler sekilde yiiriirken, “Yeter Karar | giiliimseyen bir yiiz ifadesine sahip olan Baykal, uygun olarak tutucu, efsanelerine ve gegmisine
Milletindir” sloganina uygun bir bigimde se¢gmeni | dogrudan objektife bakmakta bu sekilde segmenle | bagl bir lider gériiniimil sergilemektedir.
selamlarken goriilmektedir. g0z temasinda bulunmaktadir.
Teknik Afiste yer alan fotograflarin profesyonel bir Fotograflarlar stiidyoda ¢ekilmis, yumusatici filtre | Stiidyo ortaminda ¢ekildigi anlasilan Bahgeli’nin
Kodlar fotografcinin ¢ekimleri oldugu belli olmakta, kullanilmis, 6zel aydmlatilmis ve rétuglanmis fotografinda, alnindaki ve yiiziindeki sert 151k
¢ogunlugunun stiidyo ¢ekimi oldugu dikkat fotograflar oldugu dikkat ¢ekmektedir. oncelikli olarak dikkat gekmekte, partisini ciddi ve
¢ekmektedir. Erdogan’in yakin plan yiiz Fotograflarin arkasinda fon rengi olarak mavi sert imajiyla biitiinliik saglamaktadir.
¢ekiminde yumusatici filtre kullanildigi, yer yer tercih edilmistir. Asalet, gelecek, sonsuzluk Fon olarak ¢ogunlukla koyu kirmizinin yaninda
rotus yapildigr gozlenmektedir. Fon rengi olarak gostergesi olan mavi giivenilir bir imaj ifade mavi renk tercih edilmistir.
kirmizi ve mavi tonlar kullanilmistir. etmektedir.
ide()]ojik R.T. Erdogan’in fotograflarinda, giyim tarzi, sa¢ Kadin, erkek, memur, isci, ¢ift¢i, geng, yasli, “Tek Vatan Tek bayrak” slogani ile milliyetci
Kodlar ve biyik bi¢cimi, muhafazakar diigiince yapisini cocuk, basortiilii gibi halkin her kesimiyle birlikte | ideolojilerini yansitmakta, bdliicii diislincelerin
gostermektedir. Her sey Tirkiye i¢in” fotograflarda yer almasi ve onlarin sorunlarini karsisinda yer aldiklarina dikkat ¢ekmektedir.
sloganindaki, kirmizi zemin iizerine beyaz, beyaz | ¢6zmeye yonelik vaatleri sosyal demokratlik Tiirkiye haritasinin dniinde bulunan Devlet
zemin tizerine kirmizi olarak yazilan “ii”niin ay ve | ideolojisini simgelemektedir. Bahgeli ise, diinya goriisleriyle tiim Tiirkiye’yi
yildizdan yapilmis olmasi bayragi ve vatani arkasina aldigini belirtmektedir.
simgelemektedir.
Yazih Afigler incelendiginde, “Durmak Yok Yola “Simdi Degisim Zaman1 Simdi CHP Zamani” ana | “Diinyaya Tek Bir Cevap Yeter: Tek Bagina
Kodlar Devam”, “Yeter Karar Milletindir!”, “Her sey slogan olarak kullanildig: afislerde “Halki MHP” sloganinin yani sira “Tek Vatan Tek

Tiirkiye I¢in”, “Yolun Agik Tiirkiye”
sloganlarinin agirlikl olarak kullanildig: dikkat
¢ekmektedir.

ezdirmeyecegiz, Ulkeyi soydurmayacagiz, Devleti
boldiirmeyecegiz” “Cumhuriyet Kazanacak! Halk
Kazanacak!” gibi sloganlar kullanilmaktadir

Bayrak”, “Soziimden de Sevdamdan da
Vazgegemem”, “MHP Tiirkiye’nin Onurlu
Gelecegi” gibi sloganlar kullanilmistir.
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Reklam ve mitinglerde 6ne stiriilen sOylemlerde ozellikle iilkede yasanan son
olaylar, cumhuriyet mitingleri riizgariyla laiklige vurgu yapan CHP Se¢im zeminini
Sabit konjonktiir icerisine yerlestirmis ve rejimin tehlikede oldugu vurgusunu yapmistir

(Glidekli, 2008:35).

Tablo 3.1.°de goriildiigii gibi 2007 Genel se¢imlerinde politik pazarlama,
Ozellikle tutundurma boyutuyla titizlikle kullanilmaya ¢alisilmistir. Her iki parti de lider
imajina vurgu yapmayi tercih etmistir. Ciinkii her iki lider de politik marka olusturmak
konusunda yogun ¢aba harcamistir. Bunun yaninda AK Parti daha demokratik bir iilke
icin calistiklarim1 vurgularken, CHP iilkenin i¢inde bulundugu siyasi konjonktiirii

boliinmeye giden bir siire¢ olarak tanimlamaya calismistir.

3.5.3. 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde Yiiriitiilen Kampanya Siirecleri

12 Haziran 2011 tarihinde gergeklestirilen Milletvekili Genel Secimleri partiler
icin kendilerini ispat etme yarisina doniismiistiir. AK Parti, se¢imlere, Yeni Tirkiye’yi
insa etme anlami yiiklerken, CHP, degisim dinamigini slirdiirme ve yeni lider
kadrosunun koltugunu koruma; MHP, siyasal hayatta kaliciligini siirdiirme; BDP ise

Kiirtlerin tek mesru/etkili szciisii olma anlam yiiklemistir. (Ozhan, Ete, v.d.: 2011:5).

2011 segimlerinin diger se¢imlerden farkli olan bir diger ozelligi ise 20 yil
aradan sonra ilk defa siyasi partilerin televizyonlarda reklam filmi yayinlamasina izin
verilmesidir. Bu nedenle se¢im kampanyalarinda sahadan ¢ok televizyon 6n plana
cikmistir. Radyo reklamlarinin ise daha az tercih edildigi goriilmektedir. Nar Ajans’in
yaptirdig1r bir arastirma sonucunda secime giren siyasi partilerden sadece {igiiniin
radyoda reklam verdigi bulgusuna ulasilmistir. Radyolarda en ¢ok reklam veren siyasi
parti 3.652 adet reklamla Cumhuriyet Halk Partisi olmustur. Bu partiyi sirasiyla 660
adet reklamla MHP, 278 reklam adedi ile AK Parti izlemistir.

12 Haziran 2011 tarihinde gerceklestirilen milletvekili genel se¢imlerinde AK
Parti icraat ve vaat, CHP vaat ve MHP de ilke odakli mesajlarla se¢menlere ulagsmaya

calismiglaridir.

Reklam filmlerinde CHP “Herkes i¢cin CHP” sloganiyla gencinden emeklisine
her kesimin “rahat bir nefes almasi” i¢in vaatlerini siralarken, AK Parti se¢im

kampanyasimin ilk déneminde iktidara geldigi giinden bu yana tlinel, hizli tren, ugak
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gibi gerceklestirdiklerini baska bir ifadeyle icraatlarii anlatan “Hayaldi Gergek Oldu”
sloganiyla se¢menlerin karsisina ¢ikmistir. Segimlere yaklasik dort hafta kalan bir
siirede ise “Biiyiik Ulke, Biiyiik Tiirkiye”, “Tiirkiye Hazir Hedef 2023” sloganlariyla
vaatlerini sunmustur. Se¢imlerden iigiincii parti olarak ¢ikan MHP ise “Temiz Siyaset”

temal1 bir se¢im kampanyasi yliriitmiistiir.

Adalet ve Kalkinma Partisi diger secimlerden farkli olarak bu se¢imlerde partiyi
daha ¢ok one ¢ikarirken, Cumhuriyet Halk Partisi daha ¢ok “Kiligdaroglu” markasina
yaslanmistir (ensonhaber.com, 2011). AK Parti se¢im kampanyasi i¢in 60 milyon
TL’lik bir biitge belirlemistir. CHP 50 Milyon TL, MHP ise 38 Milyon TL’lik biitcelerle

se¢im g¢alismalarini baslatmislardir.

3.5.3.1. Adalet ve Kalkinma Partisi Secim Kampanyasi
AK Parti Genel Bagkani Recep Tayyip Erdogan, 22 Nisan’da Bayburt’ta
diizenledigi miting ile se¢im kampanyasima baslamistir. Secim siirecinde 6’s1 Istanbul

ve ilgelerinde olmak iizere toplam 72 miting diizenlenmistir.

12 Haziran 2011 tarihinde yapilan genel secimlerde "Oyunu AK Parti'ye ver,
kendi anayasani yap.” sloganimin yaninda “Tiirkiye hazir hedef 2023 sloganini
kullanan AK Parti, Cumhuriyetin 100. yilin1 kutlayacagi 2023 yilinda yine iktidarda
olmay1 ve Tiirkiye’yi ekonomik, sosyal ve siyasal agidan sorunlarim1 ¢ozmiis bir iilke
olarak konumlandiracaginin altini ¢izmektedir. Parti ilk defa bu derece uzun soluklu bir

vizyonla se¢gmenlerinin 6niine ¢ikmustir.

AK Parti’nin 2023 vizyonunda ileri demokrasi, biiyiik ekonomi, gii¢lii toplum,
marka sehirler ve lider iilke olmak tizere bes ana hedef belirlenmistir. Se¢im
kampanyasini bu hedefler iizerine sekillendiren AK Parti ayn1 zamanda bu hedeflere
ulagabileceginin garantisi olarak gosterdigi ge¢mis donem icraatlarina segim
kampanyasinda sik¢a yer vermistir. AK Parti icraatlarini anlattigi reklam, brosiir ve

afislerde “Hayaldi gercek oldu” sloganini kullanmaistir.

Hedefini 2023 olarak se¢menlerin oniline ¢ikan AK Parti sdylemlerini
giiclendirmek i¢in “Cilgin Proje” olarak kamuoyunda genis yanki bulan kanal projesi ile

Istanbul’un iki ayr1 yakasina iki ayr1 sehir kurma projesini agiklamustir.
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AK Parti secim kampanyas1 sirasinda adaylara iletisim stratejisi anlatilmig ve
web ortaminda adaylara “genel se¢im kilavuzu” sunulmustur. Bdylece merkezden
planlanan, rastlantilara ve adaylarin kendi cabalarina birakilmayan, giiclii, kusatici
bicimde iktidar1 temsil eden, yukaridan asagi disiplinli ve kuralli bir kampanya

hedeflenmistir (Devran, Sec¢kin, 2011:201).

AK Parti, 2011 genel se¢imlerinin reklam kampanyasinda, daha dnceki se¢im
kampanyalarinin da mimar1 olan Arter Ajans’la calismistir. Ilk kez 6 Mayis’ta
gosterilmeye baslayan TV reklamlarinda AK Parti iktidarda kaldigi siire boyunca
gerceklestirdigi icraatlarina odaklanirken Parti Lideri Recep Tayyip Erdogan’in ismi
one cikarilmamistir. Bagbakan’in yiizli sadece son karede, ismi ve sesi yer almadan

kullanilmuistir.

Adalet ve Kalkinma Partisi’nin se¢im kampanyasinda insanlar1 bir daha ayni
partiye oy vermeye yonelten sozler tasiyan sarkilarla se¢gmenin karsisina ¢ikmuistir.
Adalet ve Kalkinma Partisi bu se¢imlerde, bazis1 bu se¢imler igin hazirlanmis bazilar
da gecen se¢imlere ait olan 20 sarkiya yer vermistir. Sarkilarin her biri farkli yorelere
hitap edecek formlarda olusturulmustur. Ayrica bazi sarkilar farkli formlarda
sunulmustur (http://www.akparti.org.tr). Parti, secimlere ¢ok az bir siire kala ise
televizyon reklam filminde Ozhan Eren’in parti i¢in hazirladig1 “Ayn1 Yoldan Gegmisiz
Biz” sarkisin1 kullanmistir (Tanyildizi, 2012:104). Oldukga biiyiik bir ilgi goren bu sarki
AK Parti reklam kampanyasina katki saglamistir.

Sekil 3.2. AK Parti Reklamlarinin Oy Verme istegine Katkisi

Oy verme istegi

82

Farkhhk
Vil
78

ikna edicilik

Mesaj netligi
84

017-31 Mayis 2011

Kaynak: Marketing Tiirkiye, Haziran 2011/2:32
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Sekil 3.2. Marketing Tirkiye dergisi i¢cin Akademetre Arastirma Sirketi’nin
Admetre modeli ile yaptirdig1r 17-31 Mayis tarihli “TV Reklamlar1 Analizi” aragtirma
sonuglariin AK Parti reklamlar1 ile ilgili kismini1 yansitmaktadir. Buna gore AK
Parti’nin reklamlar1 se¢menler tarafindan net bir sekilde algilanmistir. Se¢menler
acisindan markaya uygun olarak kabul edilen bu reklamlar ayn1 zamanda farkindalik da
yaratmistir. Buna karsin oy verme istegi yaratmasi kriterlerinde kendi iletisim begeni

ortalamasinin altinda kalmistir.

3.5.3.2. Cumhuriyet Halk Partisi Secim Kampanyasi
2011 genel secimlerinde ana muhalefet partisi konumunda bulunan CHP, se¢im
kampanyasimnin odagma “Herkes i¢cin CHP” ve “Herkes rahat bir nefes alacak”
sloganlarin1 koymustur. CHP nin kampanyasinda, toplumun tiim kesimlerinin AK Parti
iktidart doneminde “yoksullastigi” , yoksullasan kisilerin de “yalmizlastigi” tezinden
yola cikilmigtir. Daha Onceki secim kampanyalarinda siyasi mesajlara agirlik veren

CHP, bu segimlerde ¢ok net somut mesajlar sunmustur.

Cumbhuriyet Halk Partisi Genel Baskanit Kemal Kiligdaroglu secim
kampanyasinin ilk mitingini 24 Nisan’da Samsun’da gerc¢eklestirmistir. Mustafa Kemal
Atatiirk’tin  Samsun’a c¢ikist Kurtulus Savasi’nin  baslangicini  sembolize etmesi
acisindan bu il 6nemli bir yere sahiptir. CHP bu mitingle koklii tarihine vurgu yapmustir.

CHP, se¢im siirecinde 81 miting diizenlemistir.

CHP Parti programinda her kesimi kucaklayan bir parti oldugunun altini
cizmistir. Sol gorlislii bir tabana sahip olan CHP se¢menlerini kaybetmemek icin
halk¢ilik vurgusunu tercih etmistir. Ancak basarili olmak i¢in ideolojinin tek basina
yeterli olmadiginin, bunun yerine pazar odakli bir yaklasimla se¢gmenlerin istek ve
beklentilerine kulak verilmesi gerektigi diisiincesinden yola ¢ikan CHP 6zellikle tiirban
sorununun ¢6zliimil ile ilgili Onerilerine vurgu yaparak kendisindeki degisime dikkat
cekmeye c¢alismistir. Bunun yaninda aile sigortasi, emeklilere milli gelirden pay
verilmesi, iscilerin kadroya alinmasi projeleri ile AK Parti doneminde yoksullasan
kesimlerin sorunlarinin farkinda oldugu ve bunlarin her biri i¢in bir ¢6ziim Onerilerinin
bulundugunun altini ¢izmistir. CHP, 2011 se¢im kampanyasinda kullandig: reklamlarda

kendisini iilke sorunlarini ¢ézecek bir parti olarak konumlamastir.
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Secim reklamlarima en erken baglayan parti olan CHP mesaj kirliliginden
etkilenmemek avantajin1 yakalamak istemistir. Reklam kampanyasim Grey Istanbul
Ajans’in yiirittigic. CHP, gengler, issizler ve emeklilere yonelik somut vaatlere
odaklanmistir. Reklam filmleri CHP Genel Baskan1i Kemal Kiligdaroglu tarafindan
seslendirilmistir. Ayrica projeler anlatilitken Bagskan Kemal Kil¢gdaroglu’nun
goriintiisiine yer verilmistir. Reklam filmleri televizyon ve radyolarin yaninda sinema

salonlarinda da gosterilmistir.

Cumhuriyet Halk Partisi internet sitesinde de yer verdigi 8 sarkiyla 2011 genel
secimlerindeki kampanyasini yiiriitmiistiir. Bu sarkilarin bir kism1 2011 segimleri igin
hazirlanmis bir kismu ise daha onceki se¢imler i¢in hazirlanmis sarkilardan olusmustur
(http://lwww.chp.org.tr). Onur Akin’in parti i¢in besteledigi “ Bir Islikta Sen Cal” ve
Niliifer Saritas’in okudugu “Ak Dediler Kara Cikt1” tiirkiisii 6n plana ¢ikmistir
(Tanyildiz1, 2012:104). CHP ayrica sosyal medyada “Tévbe Bir Daha — AK Parti’ye
Cevabimizdir” isimli sarkiyla yer almistir. Cumhuriyet Halk Partisi’nin se¢imde
kullandigi sarki sozleri, iktidari elestiren, bu gidise bir son verilmesi gerektigini

vurgulayan igerikler tasimaktadir.

3.5.3.3. Milliyet¢i Hareket Partisi Secim Kampanyasi
Secim tarihi belli olmadan Ocak ayinda mitinglerine baslayan Milliyet¢i Hareket
Partisi Genel Bagkani secim kampanyasinin ilk resmi mitingini 18 Mayis’ta

Kastamonu’da gerceklestirmistir. MHP se¢im siiresince 40 miting diizenlemistir.

Milliyet¢i Hareket Partisi secim kampanyasinin odagina ekonomik hedefleri ve
iilke biitiinliigii yaklasimmi koymustur. “2023’e Dogru Yiikselen Ulke Tiirkiye”
basligiyla yayinladigi se¢im beyannamesinde temel oncelik ekonomiye verilmistir. “Ses
Ver Tiirkiye” sloganini kullanan MHP, “Ses” kelimesinin Arapca’da oy anlama gelmesi

nedeniyle tercih etmistir.

Milliyet¢ci Hareket Partisi, kampanyasini bir firmaya teslim etmek yerine,
alanlarindaki profesyonel goniillii “bozkurt”lara teslim etmistir. Ekip, afislerden,
billboardlara, otobiis duraklarindaki reklamlardan televizyon ve radyo reklamlarina

kadar biitiin kampanyay1 goniillii olarak ytiriitmiistiir.
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MHP se¢im kampanyasi siiresince 7/24 ¢alisan 6zel bir ¢agr1 merkezi kurmustur.
3 Mayis Tiirkgiiliik giintide baslatilan reklamlarda MHP Genel Bagkan1 Devlet Bahgeli,
gecim sikintist ¢ektigini sdyleyen ev hanimlarina “hilalkart” vermis, YGS skandali
nedeniyle magdur olan genglere “ilk oyunuzu MHP’ye verin” diyerek reklam

filmlerinde rol almistir. (milliyet.com.tr, 2011).

Genel izleyici kitlesinin agirlikta izledigi Akasya Duragi, Arka Siradakiler, ale
Devri, Muhtesem Yiizyil, Hanimin Ciftligi, Fatmagiil’iin Sugu Ne?, Kavak Yelleri gibi
popiiler dizilerde reklam filmlerini yayinlamistir. Erkeklere ulasmak iizere de Stadyum

ve Birebir Futbol gibi spor programlar secilmistir (reklamazzi.com).

Milliyet¢i Hareket Partisi 2011 secim kampanyasit miizigi olarak 6zel olarak
hazirlanmis “Ses Ver Tiirkiye” sarkisini kullanmistir. Sarki Rap miizik tarzindadir.
Ayrica gegen segimlerde kullanilan miiziklere de yer verilmistir (http://www.mhp.
org.tr). Milliyet¢i Hareket Partisi’nin de muhalefette bulunmasindan dolay1 segimde
kullanilan sarki sozlerinin iktidar1 elestiren, bu gidise bir son verilmesi gerektigini

vurgulayan igerikler tasidig1 goriilmektedir.

Milliyetci Hareket Partisi’nin se¢im kampanyasina damga vuran iki temel olay
ise tamamen planlanan kampanya siirecinin disinda gelismistir. Bunlardan ilki
Bahgeli’nin Mayis basinda Yozgat’taki mitingde se¢cmenlerle konusurken sarf ettigi
“Pliskevit” kelimesinin yarattig1 beklenmedik bir sempatidir. Piiskevit, bir anda sosyal
medyada fenomen olmus, onlarca geng “Piiskevit” kullanan viral video yapmis ve
yaymlamistir. Bahgeli bu yolla farkinda olmadan kampanyasina kisisel sempati
katmistir (Ozkan, 2011). “Piiskevit” kelimesi ile Devlet Bahgeli 1-15 Mayis 2011

tarihleri arasinda 73 kez gazetelerde haber olmay1 basarmistir (Kahraman, 2011:46).

Diger olay ise 2011 Genel Segimlerini golgeleyen ve bir¢ok se¢cmenin tepkisini
ceken kaset skandalidir. MHP iist diizey yoneticilerinin uygunsuz bir sekilde

goriintiilendigi kasetlerin yayinlanmasi, MHP se¢gmeninin kenetlenmesini saglamistir.

3.5.3.4. Baris ve Demokrasi Partisi Secim Kampanyasi
Barig ve Demokrasi partisi, segimlerde %10 barajin1 bertaraf etmek amaciyla
cogu Dogu ve Giineydogu Bolgelerindeki illerde aday olan bagimsiz milletvekili

adaylarini desteklemistir. “Emek, Demokrasi ve Ozgiirliik Blogu” adiyla olusturulan
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platformla yerel siyasete odaklanmistir. Ulusal televizyon kanallarinda reklam vermek
yerine sosyal medyada “Neden Emek, Demokrasi ve Ozgiirliik Blogu” adiyla mini
klipler yaymlamis, ayrica yurt gezileri ve mitinglerini yine sosyal medya ortaminda

paylasmistir.

3.5.3.5. Siyasi Partilerin Reklam ve Haber Olarak Medya Yansimalari

2011 secimlerinde 20 yil aradan sonra ilk defa siyasi partilere televizyon
tizerinden reklam yapma olanagi taninmistir. Bu olanag iyi degerlendiren siyasi partiler
secim kampanyalar1 i¢in ayirdiklar1 bilitcenin biiyiik bir kismin1 bu reklamlara
ayrrmislardir. Tablo 3.2., 12 Haziran 2011 tarihinde gergeklestirilen Milletvekili Genel
Se¢imlerinde reklam veren partilerin reklam adedi ve reklam siiresi olarak dagilimini
gostermektedir. Adi gegcen segimlerde 6.024 adet reklamla CHP birinci sirada yer
alirken AK Parti 152.294 saniye reklam siiresiyle ilk sirada yer almaktadir.

Tablo 3.2. 2011 Genel Sec¢imlerinde Reklam Veren Siyasi Partiler

Parti Ad1 Reklam Adedi | Reklam Siiresi (Sn)
Cumhuriyet Halk Partisi 6.024 152.294
Adalet ve Kalkinma Partisi 4.444 218.017
Milliyetci Hareket Partisi 1.065 22.429
Demokratik Sol Parti 882 19.885
Milliyet¢i ve Muhafazakar 472 7.015
Saadet Partisi 238 3.892
Halkin Sesi Partisi 232 3.331
Biiyiik Birlik Partisi 169 1.851

Hak ve Esitlik Partisi 32 256

Kaynak: Medya Takip Merkezi (2011)

Medya Takip Merkezi (MTM)’nin yapmis oldugu arastirma sonucunda gore 1
Ocak — 9 Haziran 2011 tarihleri siiresince siyasi partilerin en ¢ok reklam verdigi kanal

CNN Tiirk olmustur. Siyasi partilerin reklamlarina en sik yer veren diger kanallar ise
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ATV ve Show TV’dir. Siyasi partiler, ¢ok izlenen yerli diziler ve haber programlarini

tercih etmislerdir.

Daha once de deginildigi gibi, siyasi partilerin, reklamlardan ziyade haber
programlarina ve haber biiltenlerine konu olmalar1 daha 6nemli ve etkilidir. Tablo
3.3.’den de anlasilacag1 gibi basinda en ¢ok goriiniim saglayan parti AK Parti olmustur.
Basbakan Erdogan’in her agiklamasinin “son dakika” spotuyla verildigi se¢im siiresince
AK Parti, gazete ve dergilerde toplam 98 bin 772 habere konu edilmistir. AKP’nin
arastirma siiresince en ¢ok yansima sagladigi konu baghigi “Cilgin Proje” olurken, Parti,
secim hazirliklari, milletvekili adaylarmin belirlenmesi Misir ve Libya’daki olaylara

iligkin goriismeler, Torba yasa tasaristyla da basinin ilgisini toplamustir.

Tablo 3.3. Medyada En Cok Konusulan Siyasi Partiler

YAZILI BASIN GORSEL BASIN

Parti Ad1 Haber Adedi Haber Adedi Haber Siiresi (sn)
AK Parti 98.772 35.584 3.005

CHP 76.387 56.260 3.627

MHP 34.564 23.997 1.751

BDP 19.318 14.842 927

SP 7.235 5.302 366

DSP 4.010 1.297 96

HAS 3.633 1.094 109

BBP 3.060 1.562 109

Kaynak: Medya Takip Merkezi (2011)

Arastirma sonuglarina gore; basinda en ¢ok goriiniim saglayan ikinci parti CHP
olurken, TV siralamasina bakildiginda CHP ilk siray1 almistir. Arastirma siirecinde
diizenledigi mitinglerle medya tarafindan an be an izlenen CHP, OSYM’deki siireglere
yonelik elestirileriyle de giindemden diismemistir. Secim 6ncesinde Genel Bagkan
Yardimcilar1 Recai Yildirnm ve Metin Cobanoglu’nun skandal kasetlerinin ortaya
c¢ikmasi ve ardindan 10 kisinin istifa etmesiyle giindeme oturan MHP, arastirma donemi

boyunca basinda 34 bin 564 habere, TV’de 23 bin 997 konu edilmistir.
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Ayni arastirma donemi igerisinde BDP, en ¢ok yansima saglayan dordiincii
siyasi parti olmustur. Siyasi parti, YSK tarafindan adayliklarinin veto edilmesi ve
partililerin bu karar1 ¢esitli bolgelerde protesto etmesiyle sik¢ca adindan soz ettirmistir.
BDP Istanbul milletvekili Ufuk Uras’in Abdullah Ocalan'a ev hapsi istemesi, BDP nin

en ¢ok konusulan konu basliklar arasinda yerini almistir.

Tablo 3.4. Siyasi Liderlerin Yazili ve Gorsel Basin Haber Yansimasi

YAZILI BASIN HABER YANSIMASI GORSEL BASIN HABER YANSIMASI
Siyasetci Ad1 Haber Adedi Haber Adedi Haber Siiresi (sn)
Recep Tayyip 75.742 68.162 3.930
Erdogan
Kemal Kiligdaroglu 25.209 34.986 1.785
Devlet Bahgeli 10.503 13.228 677

Kaynak: Medya Takip Merkezi (2011)

3.5.3.6. Siyasi Partilerin Web Sitesi, Blog ve Sanal Medya Kullanimi
Son zamanlarda internet ve buna bagli olarak facebook, twitter gibi sosyal
paylasim siteleri ticari pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlama alaninda da siklikla
kullanilmaya baslanmustir. internetin gazete, TV ve radyo gibi klasik mecralar bu kadar
zorladig1 bir iletisim ¢aginda 2011 Genel segimleri icin AK Parti sadece internet
kampanyasi i¢in 50 kisilik bir profesyonel bilisim ekibiyle ¢alismistir. CHP ise internet
ve paylasim sitelerinden se¢gmenlerine ulasmak amaciyla goniillii ve profesyonellerden

olusan bir ekip kurmustur (digitalage.com, 2011).

AK Parti, 2011 genel se¢imlerinde web sitesine diger internet araglarindan daha
cok dnem vermistir. 12 Haziran’daki genel se¢imler dncesinde AK Icraatlar, AK Kanal,
Il Il AK Icraatlar, AK Adaylar ve AK Hedefler olmak iizere bes ayri internet sitesi
kurulmustur. Bdylece se¢menin ilgilendigi konulara daha kolay ulasabilmesi
hedeflenmistir. Ak Parti, billboard reklamlarinda bu sitelerden ii¢ tanesini duyurarak ilgi
toplamay1 hedeflemistir.
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Cumhuriyet Halk Partisi resmi web sitesinin iist tarafindan Se¢im 2011 linkiyle
acilan sayfa altinda CHP Milletvekili Aday Listesi, Aday Alblimii, Secim Bildirgesi ve
Sec¢im lletisim Kilavuzu kutular1 bulunmaktadir. CHP nin de se¢im igin agmis oldugu
dort ayr site bulunmaktadir. Ana siteye herkesicinchp.com adresinden ulasilabilirken
diger siteler sirasiyla Seffaf Sayfa, facebook’taki Bir Islik da Sen Cal ve Siz Kapatin

Biz Aciyoruz isimli blogspot tizerindeki blog olarak siralanmaistir.

Milliyet¢ci Hareket Partisi ise segimlere “Ses Ver Tiirkiye” sloganiyla hazirlanan
web sitesinde diger iki partiye oranla ¢ok daha sade bir tasarimla ziyaretgilerini
kargilamistir. MHP, diger partilerin aksine se¢im c¢alismalarint sesverturkiye.com.tr

adresinden ulasilabilen tek bir site lizerinden yiirtitmustiir (Celik, 2011).

Tablo 3.5.°de son iki yilda gergeklestirilen Genel Seg¢imlerde AK Parti ve
CHP’nin kullandiklar1 web sitesini karsilastirmali olarak gostermektedir. Her iki parti
de 2011 secimlerin daha kullanighh bir web sitesi ile girmislerdir. Bunun yaninda,
tablodan da anlasilacagi gibi her iki parti de kampanya kriterlerini baz alarak bir web

sitesi hazirlamaya 6zen gostermistir.

Bunun yaninda her iki siyasi parti de zengin gorsel icerik (grafikler, ¢erceveler,
video, hareketli imajlar) sunarken gérme engellilere yonelik yazilimlari kullanmamalari
bir eksiklik olarak gorilmektedir. Web siteleri yiiksel goriilebilirlik  ve
erisilebilirliktedir.
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Tablo 3.5. iktidar ve Ana Muhalefet Partileri Web Sitelerinin 2007 Secim Dénemine Gore Fonksiyon ve Sunum Ozellikleri

AK PARTI

CHP

2007

2011

2007

2011

* Partiden kamuoyuna yonelik bilgi
yayma islevi

* Siyasi parti yapist ve faaliyetlerine
iligkin ayrintili igerik

* Siyasi parti tarihine iligkin icerik
bulunmamakta

* Olay takvimi, konferans bilgileri

+ Kaynak toplama bulunmamakta

» I¢ ve dis haberlesme eksikligi
(bagimsiz linkler agisindan)

« Katilim acisindan kullanicilarin e-
mail gonderebilmeleri

» Kampanya kriterlerini karsilamama

* Partiden kamuoyuna, kamuoyundan
partiye yonelik ¢ift tarafli bilgi akist

* Siyasi parti yapisi ve faaliyetlerine
iligkin ayrintilt

icerik

* Siyasi parti tarihine iligkin

icerik bulunmamakta

* Aday profillerine yer verme

* Kaynak toplama agisindan

online 6deme bilgi sistemi
bulunmakta

« I¢ haberlesmede milletvekili
adaylarina yonelik linkler, dig
haberlesmede eksiklik

(bagimsiz linkler agisindan)

« Katilim agisindan kullanici-

larin e-mail gonderebilmeleri ve liyelik
sisteminin bulunmasi

» Kampanya kriterleri agisindan se¢im

sitesinin hazirlanmasi

Partiden kamuoyuna yonelik bilgi
yayma iglevi

* Siyasi parti yapist ve faaliyetlerine
iligkin ayrintili icerik

+ Siyasi parti tarihine iligskin zengin
igerik

* Olay takvimi, konferans bilgileri
eksikligi

» I¢c ve dis iletisim eksikligi

« Kampanya kriterlerini karsilamama
+ Kaynak toplama bulunmamakta

* E-mail, forum ve iiyelik fonksiyonlar1
eklenmis ve katilim indeks skoru
yiikselmistir.

* Olay takvimi konferans bilgileri
eklenmisg

* Degerler ve ideoloji ile sik¢a

sorulan sorular ¢ikarilmis.

» AKP ile kiyaslandiginda milletvekili
aday profillerine 2007 ve 2011°de yer
verilmedigi goriilmektedir.

* En belirgin farklilik kaynak

toplama agisindan iiyelik, yardim,
iiyelik, online ddeme sistemlerinin
devreye sokulmasi olmustur.

« i¢ ve dis haberlesmede yillar

arasinda farklilik bulunmamaktadir.

+ Onemli bir farklilik katilim agisindan
iiyelik ve forum segeneklerinin devreye
sokularak ¢ift yonlii iletisime olanak
tanindig1 gériilmektedir.

» Kampanya acisindan
degerlendirildiginde se¢ime yonelik bir
sitenin hazirlandig1 goriilmektedir

Zengin gorsel icerik (grafikler,
cergeveler, video, hareketli imajlar)

» Gorme engellilere yonelik yazilim
eksikligi

* Yiiksek goriilebilirlik, erisilebilirlik

Zengin gorsel icerik (grafikler,
cerceveler, video, hareketli imajlar)

* Gorme engellilere yonelik yazilim
eksikligi

* Yiiksek goriilebilirlik, erisilebilirlik

* Zengin gorsel igerik (grafikler,
cergeveler, video, hareketli imajlar)

* Gorme engellilere yonelik yazilim
eksikligi

* Yiiksek goriilebilirlik, erisilebilirlik

Zengin gorsel icerik (grafikler,
gergeveler, video, hareketli imajlar)

* Gorme engellilere yonelik yazilim
eksikligi

* Yiiksek goriilebilirlik, erisilebilirlik

Kaynak: (Alemdar, Koker, 2011:245)’dan derlenerek hazirlanmistir.
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2011 Genel Se¢imlerinde twitter kullanimina bakildiginda Adalet ve Kalkinma
Partisi (AK Parti) Genele Bagkan1 Recep Tayyip Erdogan adina alinmis bir¢ok twitter
hesabiyla karsilasiimasina ragmen @RT Erdogan isimli twitter hesabi resmi hesabi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger siyasi parti liderlerinin twitterdaki kullanici isimleri
su sekildedir: Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) Genel Baskan1i Devlet Bahgeli
“@dbdevletbahceli,” Cumhuriyet Halk partisi (CHP) Genel baskan1 Kemal Kiligdaroglu
“@kilicdarogluk”, Baris ve Demokrasi (BDP) Es Genel Baskandi Selahattin Demirtag
ise “@bdpdemirtas” (Genel, 2012:25-26). Ancak siyasi parti liderlerinin bu twitter
hesaplarin1 ¢ok da etkin kullanmadiklar1 goriilmektedir. Se¢im siiresince Kemal
Kiligdaroglu’nun 362, Recep Tayyip Erdogan’in 348i Devlet Bahgeli’nin ise 256 tweet

attig1 goriilmektedir.

Tablo 3.6. Siyasi Partilerin 2011 Se¢imlerinde Kullandiklar1 Facebook Adresleri

Isim Parti Facebook Adresi

e AK Parti | http://www.facebook.com/RecepTayyipErdogan
Erdogan B i i PRI
AK Parti’yi Seviyoruz | AK Parti | http://tr-tr.www.facebook.com/AkPartiyiSeviyoruz
Cum.h'urlyet Halk CHP http://www.facebook.com/herkesicinCHP
Partisi

Kemal Kilicdaroglu CHP http://www.facebook.com/K.Kili¢daroglu

Sakin Gii¢ CHP http://www.facebook.com/sakingucuz

Sakin Gii¢ CHP http://www.facebook.com/sakinguc

Ses Ver Tiirkiye MHP http://www.facebook.com/svturkiye

BDP Bangve BDP http://www. facebook.com/BDPMERKEZ
Demokrasi Partisi

BDP Baris ve

Demokrasi Partisi BDP http://www.facebook.com/BDPgenelmerkez
Resmi Sayfasi

Kaynak: Bayraktutan, Binark v.d. 2007:18
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Siyasi partileri, facebook paylasim sitesini twitter’a gore daha etkin
kullanmiglaridir. Tablo 3.6.’da siyasi partilerin kullandiklar1 facebook aderesleri

verilmistir.

CHP’nin Bir Islik da Sen Cal kampanyasinin facebook sayfasi 30 bine yakin kisi
tarafindan begenilip takibe alinirken bu sayfa {izerinden bulunulan il segilerek 6zel bir

uygulama sayesinde 1slik ¢alinabilmistir.

MHP’nin diizenli ve sik giincellenen sayfada facebook kullanicilart Bayragimla
Ses Verdim kampanyasi tizerinden MHP bayragiyla ¢ektikleri fotograflar1 ylikleme
imkanina sahip olmuslardir. Partinin resmi agiklamalarinin da yer aldigi Ses Ver

Tiirkiye Facebook sayfasi bulunmaktadir.

AK Parti twitter da oldugu gibi facebook’da da resmi olarak ¢ok etkin degildir.
Ak Parti adina acilmis hesaplarin parti destekgilerine ait oldugu anlasilmaktadir. Ancak
Ak Parti, facebook’a “Tamamen yerli otomobil Bursa’da tiretilecek™ gibi basliklara
sahip reklamlar vererek facebook kullanicilarini Ak Parti’nin internet sitesine
yonlendirmistir (Celik, 2011).

3.6. 2011 GENEL SECIMLERI’NE KATILAN VE TBMM’YE GIREN SiYASI
PARTILERIN KUNYESIi VE SECIM SONUCLARI

Bu kisimda 2011 yilinda gergeklestirilen Milletvekili Genel Se¢imleri
sonucunda TBMM’de temsil edilmeye hak kazanan siyasi partilerin aldiklar1 oy oranlari

verilerek bu partilerin tarih igerisindeki gelisimleri kisaca agiklanmistir.

3.6.1. TBMM ye Giren Siyasi Partilerin 2011 Secimlerinde Aldiklar1 Oy Oranlart

12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Se¢imlerinde 50.339.596 kayitli segmenin
43.913.276’s1 oy kullanmistir. Oy kullanan se¢menlerde 42.973.736’s1 gecerli oy
kullanmis, 939.540 oy ise gegersiz sayillmustir. Se¢imlerde siyasi partilerin aldiklar1 oy

oranlar1 Grafik 3.1.’de gdsterilmistir.

Secime katilan partilerden Adalet ve Kalkinma Partisi 21.466.446 se¢menin
oyunu alarak %49,90 oy orani ile birinci parti olmustur. AK Parti, bu oy oram ile
toplam 326 milletvekilligi elde etmistir.
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Secime katilan partilerden Cumhuriyet Halk Partisi 11.147.692 se¢menin oyunu
almis ve % 25,90 oy orant ile ikinci parti olmustur. CHP, bu oy orani ile toplam 135

milletvekilligi elde etmistir.

Secimden {igiincii parti olarak c¢ikan Milliyetgi Hareket Partisi ise 5.576.116
segcmenin oyu ile %12,9 oy orami elde etmistir. MHP, toplam 53 milletvekili ile

Meclis’te temsil edilme hakkina sahip olmustur.

Secime bagimsiz olarak giren 36 milletvekili toplam 2.826.031 oy almistir. Bu
milletvekillerinden 29’u daha sonra Baris ve Demokrasi Partisi catis1 altinda

faaliyetlerine devam etme karar1 almislardir.

Grafik 3.1. 2011 Genel Se¢imlerinde Siyasi Partilerin Aldiklar1 Oy Oranlar:

Bagimsiz Diger
6,58% \ 4,72% AKP

~_ 49,90%

MHP
12,90%

CHP
25,90%

3.6.2. 2011 Secimleri Sonrasinda TBMM’de Temsil Edilen Siyasi Partiler

12 Haziran 2011 Milletvekilleri Genel Secimleri sonucunda yalnizca dort parti
Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi’ne girmeyi basarabilmislerdir. Diger partilerin ise toplam
oy oran %4,72 gibi oldukga diisiik bir seviyede kalmistir. Bu partilerin su an i¢in

secmenler agisindan degerlendirilmedikleri gézlemlenmektedir.

Aragtirmanin bundan sonraki béliimiinde TBMM ’ne segilen Adalet ve Kalkinma
Partisi (AK Parti), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) ve
Baris ve Demokrasi Partisi (BDP) ile ilgili veriler {iizerinden degerlendirmeler

yapilmistir. Bu partilerin kisa kiinyeleri Tablo 3.7.’de gosterilmistir.
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Tablo 3.7. Siyasi Partilerin Ozet Kiinyesi

ADALETVE CUMHURIYET MILLIYETCI BARIS VE
KALKINMA HALK HAREKET DEMOKRASI
PARTISI PARTISI PARTISI PARTISI
Kisaltma AK PARTI CHP MHP BDP
Genel Baskan Recep Tayip Kemal Devlet Bahgeli Selahattin
Erdogan Kiligdaroglu Demirtag
Kurucu Recep Tayip Mustafa Kemal  Alparslan Tiirkes Mustafa Ayzit
Baskan Erdogan Atatlirk
Kurulus 14 Agustos 2001 09 Eyliil 1923 08 Subat 1969 2 Mayis 2008
Tarihi (1.Kurulus) (1.Kurulus)
09 Eyliil 1992 24 Ocak 1993
(2.Kurulus) (2.Kurulus)
Politik Merkez Sag Merkez Sol Sag Sol
Pozisyon
Ideoloji Muhafazakarlik Atatlirketiliik Tiirk Kiirt
Milliyetgiligi Milliyetgiligi
Ekonomik Sosyal
Liberalizm Demokrasi Ulkiiciiliik Ozgiirliikgii
Sosyalizm
Sosyal
Liberalizm
Sloganlar Biz Birlikte CHP Varsa Ses Ver Sesime Demokratik
Turkiye’yiz Herkes i¢in Var Kulak Ver Ozerklik igin
Ozgiirliik ve
Durmak Yok Demokrasi
Yola Devam
Resmi Web www.akparti.org.tr -~ www.chp.org.tr ~ www.mhp.org.tr  www.bdp.org.tr
Sitesi
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3.6.2.1. Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)
Adalet ve Kalkinma Partisi, 14 Agustos 2011 tarihinde Recep Tayyip Erdogan
tarafindan kurulmustur. Parti tliziigline gore resmi kisaltmast “AK Parti”, amblemi ise

sar1 ve siyah renklerden olusan ampuldiir.

“Muhafazakar demokrat” tanimlamasiyla merkez sagda konumlanan partinin
kurucular1 ve 6nde gelen isimlerinden bir boliimii, kapatilan Fazilet Partisine yakin veya
kadrosunda bulunan ancak partinin kapatilmasindan sonra devam niteliginde kurulan
Saadet Partisine katilmayanlardir. Adalet ve Kalkinma Partisi, kendisini Demokrat Parti

ve Anavatan Partisi’nin bir devami olarak kabul etmektedir.

Katildig1 ilk se¢im 3 Kasim 2002 tarihinde gerceklestirilen Milletvekili Genel
Se¢imleridir. AK Parti, bu secimlerde gegerli oylarin %34,28’ini alarak Abdullah Giil
Bagkanliginda 58. Cumhuriyet Hiikiimetini kurmustur. Genel Baskan Recep Tayyip
Erdogan’in siyasi yasaginin kalkmasi sonrasinda 15 Mart 2003’te 59. Cumbhuriyet

Hiiklimetini kurmustur.

28 Mart 2004 tarihinde yapilan yerel secimlerde %41,67 oy oraniyla birinci parti

olmustur. Bu se¢imlerde 1.950 belediye kazanilmistir.

22 Temmuz 2007 tarihinde yapilan Milletvekili Genel Se¢imleri’nde %46,58
oyla birinci olan parti, 60. Cumhuriyet Hikiimeti’ni Recep Tayyip Erdogan
Baskanligi’nda kurmustur.

29 Mart 2009 tarihinde gergeklestirilen yerel segimlerden %38,8 oy orani ile
yine birinci parti olarak ¢ikmistir. 12 Haziran 2011 tarihinde yapilan genel se¢imlerde
ise aldig1 oy oram1 %49,95dir. Bu se¢imlerde AK Parti 326 milletvekili ile Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisi’nde temsil edilme hakkina sahip olmustur.

3.6.2.2. Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)

Cumhuriyet Halk Partisi, 9 Eyliil 1923’te Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan
kurulmustur. “Halk Firkast” adiyla kurulan parti, 1924 yilinda adimin basina
“Cumhuriyet” sozciigiinii ekleyerek bugiinkii adin1 almistir. Cok partili ge¢is donemine
kadar tek parti iktidarmmi siirdiirmiis olan Cumhuriyet Halk Partisi, Tiirkiye

Cumbhuriyeti’nin kurucusu olarak anilmaktadir.
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Parti tliziigline gore resmi kisaltmasi “CHP”, amblemi ise, siyasi programini
olusturan alt1 ilkeyi simgeleyen alti oktan olugmaktadir. 1937 yilinda yapilan
bir anayasa degisikligiyle alti ok ilkesi, Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasina da
eklenmistir. Cumhuriyet Halk Partisinin  bugiinkii Genel Baskan1t Kemal
Kiligdaroglu’dur.

3 Kasim 2002 tarihinde gerceklestirilen Milletvekili Genel Secimlerinde
%19,39’1a ikinci parti olmustur. Diger partilerin baraji asamamasi nedeniyle 2002 —
2007 tarihleri arasinda Tirkiye Biiylk Millet Meclisi, AK Parti ile CHP’den
olugsmustur. Baska bir ifade ile bu donemde CHP, TBMM’deki tek muhalefet partisi

olma misyonunu iistlenmistir.

28 Mart 2004 tarihinde yapilan yerel segimlerde bir dnceki yerel segimlerde %11

olan oy oranin1 % 18’e ¢ikarmuistir.

22 Temmuz 2007 tarihinde yapilan Milletvekili Genel Secimleri’nde
Cumbhuriyet Halk Partisinin oy orani /20,88’e ¢ikmig ve 112 milletvekili ¢ikarmistir.
Ayni donemde Milliyet¢ci Halk Partisi ile Demokratik Tiirkiye Partisi de TBMM’ne

girmeye hak kazanmistir. CHP, bu tabloda ana muhalefet partisi olarak gorev yapmustir.

Siyasi parti, 29 Mart 2009 tarihinde gergeklestirilen yerel se¢imlerden %23,12
oy orani ile ¢ikmistir. 12 Haziran 2011 tarihinde yapilan genel segimlerine su anki
Genel Bagkan: Kemal Kiligdaroglu ile giren CHP %25,98 oraninda oy almustir. Bu
secimlerde 135 milletvekili ile Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nde temsil edilme hakkina

sahip olmustur.

Cumhuriyet Halk Partisi, 1923 — 1950 Aras1 Cumhuriyet Hiikkiimetleri, VIII.,IX.
ve X. Inénii Hiikiimetleri, 1., II., III. Ecevit Hiikiimetleri ile 50. Ve 52. Tiirkiye

Cumbhuriyeti Hiikiimetleri’nde yer almistir.

3.6.2.3. Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP)
08 Subat 1969 yilinda Alparslan Tiirkes tarafindan kurulan Milliyet¢ci Hareket
Partisi Tiirk milliyetciligini savunan {lkiicii-milliyetci siyasi partidir. Parti tliziigline

gore resmi kisaltmast “MHP”dir. Amblemi kirmizi zemin iizerine ii¢ beyaz hilaldir.
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Milliyet¢i Halk Partisi’nin su anki Genel Bagkani Devlet Bahgeli’dir. MHP
kendisini  “milliyet¢i-muhafazakar”  tanimlamasiyla sag bir parti  olarak

konumlandirmaktadir.

3 Kasim 2002 tarihinde gergeklestirilen Milletvekili Genel Se¢imlerinde %8,35
oy alan Milliyet¢i Hareket Partisi bu donemde %10’luk se¢im barajini asamadigi igin
TBMM’nde temsil edilememistir.

28 Mart 2004 tarihinde yapilan yerel se¢imlerde il genel meclisi sonuglarina

gore %10,48 oraninda oy almistir.

22 Temmuz 2007 tarihinde yapilan Milletvekili Genel Se¢imleri’nde %14,21 oy
olan Milliyet¢i Hareket Partisi, 71 milletvekili ile Tirkiye Biiyiikk Millet Meclisi’nde

temsil edilmeye hak kazanmistir.

29 Mart 2009 tarihinde gergeklestirilen yerel se¢cimlerden %16,10 oy orani ile
cikmigtir. 12 Haziran 2011 tarihinde yapilan genel segimlerine %12,98 oraninda oy alan
parti 53 milletvekili ile Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nde temsil edilme hakkina sahip

olmustur.

Milliyet¢i Hareket Partisi bugiine kadar, 39., 41. ve 57. Tiirkiye Cumhuriyeti

Hiikiimetleri’nde yer almistir.

3.6.2.4. Baris ve Demokrasi Partisi (BDP)
Demokratik Tiirkiye Partisi’nin kapatilmasindan sonra 2 Mayis 2008 tarithinde
Mustafa Ayzit tarafindan kurulmustur. Demokratik Toplum Hareketi’nin kurulan
sonuncu siyasi partisidir. Parti tliziigiine gore kisaltmas1 BDP olan partinin amblemi sar1

zemin lizerine, yesil mese agacidir.

Su anki Genel Bagkani Selahattin Demirtas ve Giilten Kisanak olan Baris ve
Demokrasi Partisi katildig1 ilk genel seg¢imlerde %10 baraji nedeniyle bagimsizlar
desteklemistir. 2011 se¢imlerinde destekledigi 29 bagimsiz adaymn milletvekili olmasi

ile TBMM’de su anda 29 iiye ile temsil edilmektedir.
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3.7. SIYASIi PARTILERIN POLITiK PAZARLAMA UYGULAMALARININ
SECMENLER UZERINDEKI ETKISi

Bu boliimde Tirkiye’deki siyasi partilerin uyguladiklar1  pazarlama
politikalarinin segmen davranisi tizerinde etkileri incelenmistir. Arastirmada Tiirkiye’de
bulunan bagimsiz arastirma kuruluglarimin yaptiklart arastirma sonuglar1 siyasal

pazarlama acgisindan degerlendirilmistir.

Bu degerlendirmede TBMM’ne giremeyen partilerin biiylik oranda se¢men
beklentilerini karsilayamadiklar1 varsayimindan hareketle sadece AK Parti, CHP, MHP

ve BDP acisindan analizler yapilmistir.

3.7.1. Arastirmanin Giivenilirligi
Tablo 3.8.’de arastirma firmalarmin 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel
Secimleri Oncesinde yaptiklari kamuoyu arastirmalarit neticesinde ulastiklari se¢im

tahminlerini gostermektedir.

Tablo 3.8. Secim Oncesi Anket Sonuclar1 Ozeti (%)

ARASTIRMAYI SiYASI PARTILER
YAPANKURUM [ axp CHP MHP Bagimsiz
OY TAHMINLERI (%)
Secim Sonuglari 49,9 25,9 12,9 6,58
SONAR 50,93 25,78 12,45 4,87
ANDY - AR 52 24,8 9,8-11 6,7
ANAR 46 26 12 7
GENAR 47,7 26,2 13,8 53
KONDA 46,5 26,8 10,8 6,7
POLLMARK 47 4 25,2 12,6 6,5
METROPOLL 42 29 15 -
KONSENSUS 48 27 12 -
A&G 48 29 13 -

Kaynak: 13.06.2011 tarihli Sabah Gazetesi
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2011 yilinda gergeklestirilen Milletvekilleri Genel Segimleri sonuglarina
bakildiginda arastirma sirketlerinin biiylikk oranda dogru tahmin yaptiklar
gozlenmektedir. Bu durum, daha 6nceki yillarda yanli sonuglar agiklamakla suglanan
arastirma sirketlerinin 2011 secimlerinde tarafsiz arastirmalar yaptiklar1 ve sonuglarini

ayni sekilde paylastiklarini gostermektedir.

Bunun yaninda tiim arastirma sirketlerinin birbirine yakin tahminlerde
bulunmasi yayimnlanan sonuglarin tarafsizligini giiclendiren bir etmen olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

3.7.2. 2011 Secimleri Oncesi Yapilan Arastirmalarin Degerlendirilmesi
Genar, Konda ve Akademetre Arastirma Sirketlerinin 12 Haziran 2011 tarihinde
yapilan Milletvekili Genel Secimlerine yonelik olarak se¢imler Oncesinde yaptigi

arastirmalarin sonuclar1 bu baslik altinda incelenmistir.

3.7.2.1. Arastirma Yapan Kurumlar ve Arastirma Kiinyesi

GENAR Arastirma Sirketi — “Tiirkiye Secime Gidiyor” (Haziran 2011)

1997 yilindan beri arastirma sektoriinde faaliyet gosteren GENAR Arastirma 12
Haziran 2011°de yapilan Milletvekili Genel Secimleri ile ilgili tercihleri belirlemek
tizere 13 Nisan — 5 Haziran 2011 tarihlerinde ger¢eklestirdigi arastirmada basit tesadiifi
orneklem kullanmis ve toplam 4464 kisi ile goriigmiistiir. Yiiz yiize anket teknigi
kullanilan arastirma Tiirkiye genelinde 37 ilde ve bu illere bagh 89 ilge ve 34 kdyde
yapilmistir.

KONDA Arastirma Sirketi - “Barometre” (Haziran 2011)

Mart 2010 tarihinden Haziran 2011 tarihine kadar her ay gergeklestirilen
KONDA Barometresi arastirmasi kapsaminda Tiirkiye genelini temsil edecek nitelikte
bir 6rneklem vasitasiyla, sayilar1 2.000-3.800 arasinda degisen deneklere siyasal ve
toplumsal konularda sorular yoneltilmistir. S6z konusu anketlerde her ay sorulan
demografik verilere iligkin ve siyasi sorular var oldugu gibi, degisen giincel ve genel

konularda da dlgtimler yapilmistir.
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AKADEMETRE Arastirma Sirketi - “Siyasi Parti Reklamlarimin Etkinlik
Ol¢iimii Arastirmasi” (Haziran 2011)

1 — 16 Mayis tarihlerindeki iiriin ve hizmetlere iliskin televizyon reklamlarini
kapsayan arastirma Tiirkiye genelinde 12 ilde gergeklestirilmistir. +/- 3,5 hata payina
bagli bicimde rassal olarak belirlenen 784 kisinin katildig1 arastirma Bilgisayar Destekli

Telefon Goriismesi (C.A.T.1.) yontemiyle gerceklestirilmistir.

3.7.2.2. Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi
Bu boliimde yukarida adi gegen arastirma sirketlerinin 12 Haziran 2011
Milletvekili Genel se¢imlerinden ©once yapmis oldugu arastirmalarin sonuglarinin

degerlendirilmeye ve yorumlamaya ¢aligilmistir.

3.7.2.2.1. Yiiriitiilen Secim Kampanyalarindaki Begeni ve Inandiricilik Diizeyi
Grafik 3.2. secim kampanyalarinin se¢gmenler agisindan begenilme diizeyini
arastirmaya yoneliktir. 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel se¢imlerinde en begenilen
siyasi kampanya AK Parti tarafindan gergeklestirilmistir. %51,10 gibi neredeyse
secmenin yarisinin begenisini kazanan AK Parti’yi %26,50 gibi bir oranla CHP takip
etmektedir. Bunun yaninda siyasi partilerin aldiklar1 oy oranlar1 ile kampanyanin

begenilme orani birbirine olduk¢a yakindir.

Grafik 3.2 Yiiriitiilen Secim Kampanyalarindaki Begeni Diizeyi (%0)

DIiGER 6,3%
BDP 6,0%

1

MHP 10,1%

AK Parti 51,1%

CHP 26,5%

Kaynak : Genar, Tiirkiye Se¢ime Gidiyor” Mayis 2011
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Grafik 3.3 Partilerin Se¢cim Kampanyasimin inandirici Bulunma Diizeyi (%6)

100,0% -

80,0% -

60,0% - H inandirict bulmuyorum

40,0% - M Inandirici buluyorum

20,0%

0,0% T r
AK Parti CHP MHP

Kaynak : Genar, Tiirkiye Se¢ime Gidiyor” Mayis 2011

CHP’nin verdigi sozleri tutabilecegine, ortaya koydugu projeleri uygulamaya
gegirebilecegine dair se¢gmen nezdinde ciddi bir sikintis1 oldugu goriilmektedir. Grafik
3.3.’den de anlasilacag gibi, CHP’ye oy vermeyecek olanlarin biiyiik bir kisminin parti

kampanyasini inandirict bulmadigi anlagilmaktadir.

3.7.2.2.2. Partilerin Secim Kampanyalarinin Secmenlerin Oy Verme Tutumunu
Etkileme Diizeyi

AK Parti’nin se¢cim kampanyasinin biiyiik bir kesim tarafindan begenildigi yine
Tablo 3.9.’dan anlasilmaktadir. Partilerin oy oranlarina paralel olarak olumlu yonde bir
etkilenme oldugu belirtilse de kampanyalardan etkilenmeyenler %30 - %40 arasinda
degismektedir. Buradan da anlasilacagi gibi se¢menler kararlarin1i uzun bir siireg
igerisinde belirlemektedir. Daha dogru bir ifadeyle segmenler sadece kampanyalardan
etkilenmemekte lider, performans gibi bagka faktorlerin de etkisiyle karar vermektedir.
Bu durum siyasal pazarlama felsefesinin siireklilik arz etmesi gerektigi ile ilgili tezle

uyusmaktadir.
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Tablo 3.9. Kampanyalarin Se¢cmenlerin Oy Verme Tutumunu Etkileme

Diizeyi (%)"
Olumlu Olumsuz
yonde yonde Etkilemiyor TOPLAM
etkiliyor etkiliyor
AK PARTI 40,1 29,7 30,2 100
CHP 21,7 44,1 34,2 100
MHP 10,5 50,9 38,7 100
SP 3,3 55 41,7 100
HAS PARTI 2,5 54,1 43,4 100

Kaynak : Genar, Tiirkiye Se¢ime Gidiyor” Mayis 2011

3.7.2.2.3. Siyasi Partilerin TV Reklamlarimin Hatirlanma Durumu

Grafik 3.4.’de yansitilan Akademetre Arastirma Sirketinin 1 — 16 Mayis 2011

tarihlerinde gergeklestirdigi arastirma sonuglarina gore CHP’nin televizyonlarda

yayinladigt reklamlarin %47,1 ile en yiiksek hatirlanma oranina sahip oldugu

anlasilmaktadir.

Grafik 3.4. Siyasi Partilerin TV Reklamlarinin Hatirlanma Durumu (%0)

CHP ( Ememklilik Reformu)

AK Parti (Hayaldi Gergek Oldu)

MHP (Ses Ver Turkiye)

d

M Spontan Hatirlama
M Yardiml Hatirlama

i Hatirlamayanlar

Kaynak: Akademetre 2011

* Soruya yanit vermeyenler tabloya

dahil edilmemistir.
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CHP reklamlarini1 yardimla hatirlayan %13,6’lik se¢men orani dahil edildiginde
toplam hatirlanma oran1 %60,7’ye ulasmaktadir. Reklamlarinin en az hatirlandig1 parti

ise %2,4 ile MHP olmustur. MHP reklamlarini yardimla hatirlayanlarin orani %5,7dir.

S6z konusu arastirmada hangi reklamlarin degerlendirildigine iliskin bilgiler

Grafik 3.5.,3.6. ve 3.7.’de gosterilmektedir.

Grafik 3.5. AK Parti Reklam I¢eriklerinin Spontan Hatirlanma Degeri (%0)

1 ]
Artik Bolu Dagi géztimii korkutmuyor W 8,8%

Saglikta donisiim slreci basladi 3,6%

Egitimde engelleri kaldirdik
Artik bir meslegim var
Memleketime ugakla gidiyorum
Paramizdan sifirlar atildi

Duble yol seferberligi

Havayolu halkin yolu

Hem hizli hem ¢ok rahat
Hayatimda yeni bir sayfa agtim
Tiim diinya TOKi'yi 6rnek aldi
Karadenize yakisan bir yol var
Dogal afetlere karsi tarim sigortasi

Ne olursan ol devlet saghk

Kaynak: Akademetre 2011

AK Parti’nin TV’lerden 1 — 15 Mayis 2011 tarihleri arasinda yayinladigi reklam
filmlerinden en ¢ok hatirda kalan1 “Artik Bolu Dag1 Géziimii Korkutmuyor” reklamidir.
AK Parti’nin reklamlarinda kullandig: temalarin farkli olmasi ve her bir tema i¢in ayri
bir reklam filminin ¢ekilmis olmasi se¢gmenlerin hatirlamasin1 zorlastiran bir etken

olmustur.
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Grafik 3.6. CHP Reklam I¢eriklerinin Spontan Hatirlanma Degeri (%0)

Emeklilik Reformu 26,7%
Aile Sigortasi

CHP Manifestosu

1 Mayis Isci Bayrami

Cocuk Bitgesi

2023 Genglerin

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Kaynak: Akademetre 2011

Cumbhuriyet Halk Partisi’nin en ¢ok hatirlanan reklamlar “Emeklilik Reformu”
ve “Aile Sigortas1” reklamidir. CHP’nin kampanya doneminde en fazla konusulan

projeleri olmasi bakimindan da 6nemlidir.

Grafik 3.7. MHP Reklam I¢eriklerinin Spontan Hatirlanma Degeri (%)

1 | | | | | | | | |
rilol Kart - ] 1.5
Turk Milletinin Gucu | 0,5%
Maas ikramiyesi | 0,4%
700.000 issize is | 0,4%
Asgari Ucret | 0,3%

Kaynak: Akademetre 2011

Milliyet¢i Hareket Partisi’'nin reklam kampanyasit bekledikleri ilgiyi
gorememistir. En az hatirlanan reklamlara sahip bu kampanyada ilgi ¢ekici olan kisim
secim kampanyasimin “milliyetcilik” gibi ideolojik degerlerden cok “ekonomik

¢Ozlimler” lizerine odaklanmasidir.
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3.7.2.2.4. Siyasi Parti Reklamlarinin Begeni Derecesi ve Hatirlanma Oraninin
Secmenler Agisindan Dagilimi

Tablo 3.10. siyasi parti reklamlarinin begenilme derecesini gostermektedir. Buna
gore seg¢menlerin biiylik cogunlugu begeni diizeylerini, siyasi partiye duydugu
yakinlikla 6zdeslestirmektedir. Buna ek olarak, MHP se¢meni CHP’nin yapmis oldugu
reklamlar1 %52,9 oraninda begendigini ifade ederken, CHP se¢meninin %46,2’si AK
Parti reklamlarmi begendigini sdylemistir. AK Parti se¢gmeni ise kendi partisinin

reklamlarindan sonra CHP’nin reklamlarini begendigini ifade etmistir.

Tablo 3.10. Siyasi Parti Reklamlarinin Begenilme Derecesinin Se¢menlere Gore

Dagilim (%0)
2011 Siyasi Parti Reklamlarinin Begeni
Secimlerinde Oy Derecesi
Verilecek Siyasi
Parti AK Parti CHP MHP
AK Parti 86,5 34,0 21,1
CHP 46,2 81,9 16,7
MHP 31,3 52,9 85,7

Kaynak: Akademetre 2011

3.7.2.2.5. Liderlerin Kiifiir, Hakaret Gibi Agwr Sozler Iceren Uslubunun Oy
Verme Davramisina Etkisi

Liderlerin kiifiir, hakaret gibi agir sozler igeren islubu ankete katilan
secmenlerin %76,10’unu olumsuz yonde etkilemektedir. Se¢menler kavga eden degil,
uzlagmaci bir tavir sergileyen liderler gormek istemektedirler. Siyasal parti liderlerinin
secim  yaklastikca  Usluplarimi  sertlestirmeleri  segcmen  nezdinde  olumlu

karsilanmamaktadir.
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Grafik 3.8. Liderlerin Olumsuz Uslubunun Oy Verme Davramsina Etkisi (%)

Olumlu etkiliyor

Hic etkilemi
ic etkilemiyor 27%

21,2%

Olumsuz
etkiliyor 76,1%

Kaynak : Genar, Tiirkiye Se¢ime Gidiyor” Nisan 2011
3.7.2.2.6. Medyada Yayinlanan Siyasi Arastirmalarin Sonuglarinin Oy Verme
Tercihine Etkileri

Grafik 3.9.’dan da anlasilacagi gibi se¢menler yayinlanan anket sonuglarindan
etkilenmediklerini ifade etmislerdir. Bu durum sebebi daha dnceki yillarda yapilan yanh
anket c¢aligmalar1 ve siyasi parti liderlerinin yayinlanan anketleri kendi lehlerine
degistirerek kamuoyuna sunmalarindan kaynaklanmaktadir. Ayrica bu durum se¢im
anketlerinin se¢gmenin oy verme tutumu iizerinde degisiklige gidilmesi igin

kullanilmamasi gerektigini de gostermektedir.

Grafik 3.9. Medyada Yayinlanan Siyasi Arastirmalarin Sonuglarinin Oy Verme
Tercihine Etkileri (%)

Evet 10,7%

Hayir 89,3%

Kaynak : Genar, Tiirkiye Se¢ime Gidiyor” Nisan 2011
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3.7.2.2.7. Se¢menlerin Oy Verme Kararinda Etkili Olan Faktorler

Asagidaki grafikten de goriilecegi gibi segmenlerin oy verme tutumlarini
etkileyen en 6nemli faktorler partinin lideri, ideolojisi ve icraatlaridir. Grafik 3.10. son
bir ayda se¢cmenlerin biiyiik ¢ogunlugunda oy verme tutumlarinda degisiklik olmadigini
gostermektedir. Politik pazarlama felsefesinin en Onemli vurgusu pazarlama
faaliyetlerinin sadece secim donemlerinde degil diger zamanlarda da yliriitiilmesi
gerektigi lizerinedir. Baska bir ifade ile se¢gmenler para vermek suretiyle yapilan
kampanya calismalarina mesafeli yaklasmakta ancak uzun donemli goriislerine daha
fazla 6nem vermektedir. Bu acidan bakildiginda parti lideri, parti programi ve parti
adaylarindan olusan siyasal {iriiniin dogru bir sekilde olusturulmasi ve bu iirlini

destekleyen icraat ve eylemlerin siirekliliginin saglanmasi biiylik 6nem arz etmektedir.

Grafik 3.10. Se¢menlerin Oy Verme Kararinda Etkili Olan Faktorler (%0)
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Kaynak : Genar, Tirkiye Se¢ime Gidiyor” Haziran 2011
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Tablo 3.11. Secmenlerin Oy Tercihini Etkileyen ifadeler (%0)

Mar.10 Haz.10 Eyl10 Ara.l0 Mar.1l1 Nis.1ll May.1l1l Haz.l1

Son dakikac® 27,4 18,5 20,1 16,8 21,8 18,1 17,4 15,9

Partisiz® 8,5 6,7 6,7 7.3 6,9 5,2 6,0 59
Liderci® 22,5 30,9 26,0 325 32,6 35,5 35,7 35,9
ideolojik’ 26,0 24,9 25,4 27,9 23,6 28,1 25,6 28,0
Taraftar® 15,6 19,0 21,8 15,5 15,1 13,1 15,3 14,3

Kaynak: Konda Barometre, Haziran 2011

Konda’nin yapmis oldugu arastirma sonuglari ile Genar’in yapmis oldugu
sonuglar rakamsal olarak farklilik arz etse bile partinin ideolojisi ve partinin lideri her
iki arastirmada da en ¢ok dikkat edilen husus olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Tablo
3.11.°de gosterilen ve Konda’nin yapmis oldugu arastirmada kendilerini son dakikaci
olarak ifade edenlerin orani yaklasik %16°dir. Siyasal partilerin yiiriittiikleri se¢im

kampanyalar1 ¢ogunlukla bu segmenler tizerinde etkili olmaktadir.

Grafik 3.11. Secmenlerin Oy Tercihini Etkileyen ifadeler (%)

100% -
90% -
80% -
70% -
60% - M Taraftar
50% - ‘ ; ' H ideolojik
20% - i Liderci
30% - H Partisiz
20% - M Son dakikaci
10% -
2233333838834 4d4d4d¢dd
P2rEF2ri35835233

Kaynak : Konda Barometre Haziran 2011

! SON DAKIKACI: Se¢im déneminde partilerin ¢caligmalarina bakarak karar veriyorum.
2 PARTISIZ: Bu partilerden higbiri beni temsil etmiyor
% LIDERCI: Liderine, baskanina giiveniyorum, begeniyorum
* IDEOLOJIK: Siyasi goriisiime en yakin parti o.
> TARAFTAR: Ben/biz hep o partiye oy veririz.
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3.7.2.2.8. Kararsiz Secmenlerin Celiskiye Diistiigii Partiler
Grafik 3.12’de kararsiz segmenlerin hangi partiler arasinda ¢eliskiye diistigi
arastirilmistir. Karasizlarin biiyiik bir boliimiiniin AK Parti ve CHP arasinda bocalamasi
se¢cmenlerin ideolojiden fakli konulara odaklandiklarin1 géstermektedir. Bu se¢cmenler,
karar verirken ideolojiden ¢ok partinin {irin, tutundurma, dagitim gibi pazarlama
fonksiyonlarindan etkilenecektir. S6z konusu arastirma da toplam 2175 kisi ile

gorligiilmiustir.

Grafik 3.12. Kararsiz Se¢menlerin Celiskiye Diistiigii Partiler (%0)
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AK Parti - SP 3,9% 40,8%
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AK Parti - MHP
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Kaynak : Genar, Tiirkiye Se¢ime Gidiyor” Haziran 2011

Tablo 3.12. Kararsiz Secmenlerin Celiskiye Diistiigii Partiler (%0)

AK Parti - CHP 40,8
AK Parti - MHP 15,8
CHP - MHP 14,5
AK Parti — CHP - MHP 11,8
AK Parti — Saadet Partisi 28
Diger 13,2
Toplam 100
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3.7.2.2.9. Se¢cmenlerin Oy Tercih Sebeplerindeki Degigim

Grafik 3.13 ve 3.14’den de goriilecegi iizere AK Parti segmeninin biiyiik bir

cogunlugu kendisini liderci olarak tanimlamaktadir. Baska bir ifade ile segmenin AK

Partiye oy vermesindeki en Onemli etken parti lideri olarak goriilmektedir. Bunun

yaninda CHP se¢meninin biiyiik bir kismi ideolojik olarak oy verdigini belirtmistir.

Grafik 3.13. AK Parti Se¢meninin Oy Tercih Sebeplerindeki Degisim (%0)
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Kaynak : Konda Barometre Haziran 2011

Grafik 3.14. CHP Se¢meninin Oy Tercih Sebeplerindeki Degisim (%0)
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Kaynak : Konda Barometre Haziran 2011

Taraftar oylar her iki parti i¢in de birbirine olduk¢a yakin goziikmektedir. Bu

durum yine politik pazarlama uygulamalarinin siirekliligi ile degisebilecek bir se¢men
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kitlesinin varligim1 gozler oOniline sermektedir. Nitekim CHP’de “Liderci” olarak
tanimlanan segmenlerin orant Haziran 2010’da bir artis yasamistir ki bu tarih Kemal
Kiligdaroglu'nun CHP Genel Baskani olmasina tekabiil etmektedir. Ancak lider
desteginin zaman igerisinde azaldigi goriilmektedir. Buradan CHP’de iirlin olarak

nitelendirilen lider algisina dikkat edilmesi gerektigini gozler oniine sermektedir.

3.7.2.2.10. Tiirkiye’nin Sorunlarinin Mevcut Siyasi Partilerle Céoziilebilecegine
Inanma Diizeyi
Grafik 3.15°de gosterilen Konda Arastirma Sirketinin yapmis oldugu arastirma
sonuclarina gore, arastirmaya katilan ve sorunlarin ¢oziilmeyecegine inanan
secmenlerin oran1 Haziran ayma gelindiginde %27,8’den %14,2’ye diismistiir. Burada
kararsiz segcmenlerin artik hangi partiye oy verecekleri konusunda bir sonuca vardiklari
goriilebilmektedir. Bu se¢menlerdeki diisiisle sorunlart AK Parti’nin ¢ézecegine olan
inancin artisindaki paralellik se¢imde onemli s6z sahibi olan kararsizlarin AK Parti

tarafindan ikna edildiklerini géstermektedir.

Grafik 3.15. Tiirkiye’nin Sorunlarin Cézecegine inanilan Siyasi Partiler (%)
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Kaynak : Konda Barometre Haziran 2011

CHP Baskan degisiminden sonra bir giiven kazanmigsa da istenilen etkinin
yaratilamadig1 agik¢a Grafik 15’den goriilmektedir. Bunun yaninda yeni bir partiye
ihtiya¢ duyuldugunu sdyleyen %15,6’lik bir kesim s6z konusudur. Bu segmenlerin ikna

edilebilmesi gii¢lii ve inandirict bir siyasal {irlinle miimkiin olabilecektir.
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3.7.2.2.11. AK Parti Hiikiimetinin Basarili Bulunma Diizeyi
Grafik 3.16. AK Parti Hiikiimetinin Basarih Bulunma Diizeyi (%0)
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Kaynak : Genar, Tirkiye Segime Gidiyor” Nisan 2011

(Ortalama Puan 100 puan lizerinden hesaplanmustir.)

3.7.2.2.12. Partilerin Son U¢ Aylik Siirecteki Performanslart
Hiikiimetin performansinin se¢imlerde 6nemli Slgiide etkili oldugu bilinen bir
gercektir. Iktidar partisinin genellikle yasanan sorunlardan sorumlu tutulmast nedeniyle

yipranmasi ve bir miktar oy kaybetmesi genellikle beklenen bir durum olmaktadir.

Ancak Grafik 3.17°den de anlagilacag: gibi iktidar partisi segmenlerinin giivenini
gecen siireg icerisinde ¢ok fazla kaybetmemistir. Puanlamanin 100 iizerinden yapildigi
g6z oniinde bulunduruldugunda 58,2 puan ortalama bir puan olmakla beraber muhalefet
partilerindeki basarisizlik ¢ok daha yiiksek bir noktadadir. Dolayisiyla partilerin
secimler arasinda kalan siireci iyi degerlendiremedikleri, muhalefet tarzlari ve

nedenlerinin iyi anlatilamadigi goriilmektedir.
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Grafik 3.17. Partilerin Son U¢ Ayhk Siirecteki Performanslarinin
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Kaynak : Genar, Tirkiye Se¢ime Gidiyor” Nisan 2011

(Ortalama Puan 100 puan izerinden hesaplanmuistir.)

3.7.2.2.13. Siyasetgilere Giiven Diizeyi

Grafik 3.18 ve 3.19°da segmenlerin lidere olan destegi arastirilmistir. AK Partiye
oy veren se¢menlerin ayni zamanda lider Recep Tayyip Erdogan’i da desteklemekte
olduklari, oy verme oranlarinin ayn1 olmasindan da anlasilabilmektedir. Ancak CHP’de
lider destegi yaklastk 5 puan oy verme tercihlerinin altindadir. Bu durum CHP
secmeninin daha ¢ok ideolojik diislindiigiinii gostermektedir. MHP’yi destekleyen
segmenlerin de bir siire baskanlarini destekledikleri goriilmekle birlikte secimlere
yaklastikca oy verme tercihinin arttigi ancak Devlet Bahgeli’ye olan destegin ayni
oranda kaldig1 goriilmektedir. Burada se¢imlere az bir siire kala patlak veren MHP’deki
kaset skandallarinin etkisi gézlemlenmektedir. Zira secim barajin1 bile asamayacagi
diistiniilen MHP’nin %10 olan se¢im barajinin iistiine ¢ikabilmesi MHP’yi korumak

isteyen se¢menlerin skandallar karsisinda kenetlenmesiyle miimkiin olabilmistir.
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Grafik 3.18. Belirtilen Siyasetcilere Giiven Diizeyi
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Kaynak : Genar, Tiirkiye Se¢ime Gidiyor” Nisan 2011

(Ortalama Puan 100 puan iizerinden hesaplanmuistir.)

Grafik 3.19. Liderlerin Gorev Onayi (%0)
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3.7.2.2.14. Parti I¢i Lider Tercihi
Konda Arastirma Sirketinin gergeklestirdigi arastirma sonuclarinin Grafik
3.20’deki yansimasinda, AK Parti Genel Baskani Recep Tayyip Erdogan kendi partisi
icinden ankete katilan se¢cmenlerden 95 puan gibi oldukca yliksek bir puan aldigi
goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle parti teskilati1 Genel Baskanlarini biiyiik bir katilimla

desteklemektedir.

Grafik 3.20. Parti I¢i Lider Tercihi (%)
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Kaynak : Konda Barometre Haziran 2011

CHP Genel Bagkan1 Kemal Kiligdaroglu ise goreve geldigi Haziran 2010 aymnda
aldig1 parti i¢i destegi bir yil sonrasinda %80’lere diisiirmiistiir. Bu durum CHP igin
onemli bir sorundur ve mutlaka dikkate alinmasi gerekmektedir. MHP Genel Bagkani
Devlet Bahgeli ise parti i¢i destek konusunda ciddi sikintilar yasamaktadir. Oysaki
politik anlamdaki i¢sel pazarlama, secmen odakli ¢alisan partilileri, parti felsefesi ve
lideri etrafinda kenetlenmeye cagirmaktadir. Bunun gerceklesebilmesi ise ancak lidere

duyulan giivenle s6z konusu olacaktir.

3.7.2.2.15. Se¢mene Gore Tiirkiye’nin En Temel Sorunu
Grafik 3.21.’de, se¢imlerden 6nce yapilan arastirmalarda se¢gmenlerin biiyiik bir
cogunlugu igsizlik sorununu en Snemli problem olarak gormekteyken se¢imlerden
yaklasik 1,5 yil sonra Eylil 2012°de en biiyiik sorun teror sorunu olarak karsimiza

¢ikmaktadir.
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Grafik 3.21. Secmen Acisindan Tiirkiye’nin Sorunlari (%)
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Kaynak : Genar, Tirkiye Se¢ime Gidiyor” Haziran 2011

3.7.3. 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Segimleri Sonrasinda Yapilan
Arastirmalarin Degerlendirilmesi

Bu baslik altinda segmenlerin 12 Haziran 2011 tarihlerinde kullanmis olduklari
oylarin1 hangi faktorlere bagl olarak belirledikleri ve oy verme kararlarindan memnun

olup olmadiklari arastirilmistir.

Arastirma  sirketlerinin  se¢imlerden hemen sonra yaptigi  anketler
degerlendirildigi i¢in bu incelemede siyasal pazarlamanin sadece kampanya boyutu ele

alinmastir.

3.7.3.1. Arastirma Yapan Kurumlar ve Arastirmalarin Kiinyesi

GENAR Arastirma Sirketi (Haziran 2011)

12 Haziran 2011 tarihinde gerceklestirilen Milletvekili Genel Se¢imi ardindan
secimdeki tercihler lizerinde etkili olan nedenleri sorgulamak ve yeni hiikiimet ile ilgili
degerlendirmeleri belirlemek amaciyla 17 — 21 Haziran 2011 tarihleri arasinda
gerceklestirilen arastirmada toplam 1518 kisi ile gorlistilmiistiir. Arastirma Tirkiye

genelinde 17 ilde ve bu illere bagli 62 ilcede yapilmistir.
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Ipsos KMG Sosyal Arastirmalar Enstitiisii, “Sandik Sonras1 Arastirmasi”

(Haziran 2011)

12 Haziran 2011 Genel Se¢imlerinde oy kullanan se¢menlerin oy tercihlerinin
nedenleri, karar siireci, kampanya-reklam etkisi, projeler ve son politik olaylarin etkisi
hakkinda bilgi elde etme amaciyla gerceklestirilen arastirma, bilgisayar destekli telefon
goriismesi (CATI) yontemiyle, Tiirkiye segcmen niifusunu temsilen 30 ilde tesadiifi
olarak secilen 1200 oy kullanan segmenle goriisiilmiistiir. 12 Haziran Pazar giinii 10:00
— 18:00 saatleri arasinda yapilan aragtirmanin istatistiki hata payi, %95 giiven araliginda

+/-2,8’dir.

ANDY-AR Arastirma Sirketi, “Siyasi Giindem Arastirmasi” (Temmuz
2011)

12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Sec¢imleri sonrasinda olusan tabloyu ve
yasanan siyasi giindemin se¢cmen nezdinde nasil algilandigini tespit etmek amaciyla
yapilan arastirma 20 ilde ve 153 noktada gerceklestirilmistir. Saha ¢aligmasi 30 Haziran
— 04 Temmuz 2011 tarihleri arasinda toplam 2.856 denek ile kantitatif arastirma

tekniklerinden yiiz yiize goriigme yontemi kullanilarak uygulanmistir.
Stratejik Diisiince Enstitiisii, “Siyasi Giindem Arastirmas1” (Eyliil 2011)

6 — 10 Eylil 2011 tarihleri arasinda segcmen &zelligine sahip 2.072 kisi ile
gerceklestirilen arastirma, toplam 12 ilde 56 ilge ve sehir merkezinde yapilmstir.
Aragtirmada, onceden hazirlanmis bir anket formu, tecriibeli anketorler tarafindan

yiizylize goriisme yontemi ile uygulanmistir.

3.7.3.2. Arastirma Sonug¢larinin Degerlendirilmesi
Bu boliimde 12 Haziran 2011 Genel Se¢imlerinin hemen sonrasinda yapilan
arastirma sonuclar1 degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede sirketler tarafindan
yoneltilen benzer sorular tek bir grafik veya tablo iizerinde 6zetlenerek karsilagtirma

yapilabilme olanagi saglanmustir.

3.7.3.2.1. Se¢cmenlerin Oy Verme Tutumlarindan Memnuniyeti
Secimlerden yaklasik 15 giin sonra gergeklestirilen Genar’in Se¢im Sonrasi

Gilindem arastirmasinda segmenlerin se¢cim sonuglandiktan sonra da oy verme
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tutumlarindan memnun olduklarint géstermektedir. En ¢cok memnuniyetsizlik %35,9 ile

CHP se¢meninde bulunmaktadir.

Tablo 3.13. Se¢menlerin Verdikleri Oydan Duydugu Memnuniyet (%)

PARTI MEMNUN MEMNUN DEGIL
AK Parti 99,1 0,9
BDP 98,9 1,1
MHP 95,5 4,5
CHP 94,1 5.9

Kaynak: Genar Se¢im Sonras1 Gilindem

3.7.3.2.2. Partilere Oy Verenlerin Cinsiyetlerine Géore Dagilimi
Tablo 3.14’den de goriilecegi lizere segmenlerin cinsiyeti ile oy verme tutumlari
arasinda anlamli bir farklihlk bulunmamaktadir. Neredeyse tiim partilerde esit bir

dagilim s6z konusudur.

Tablo 3.14. Partilere Oy Verenlerin Cinsiyetlerine Gore Dagilim (%0)

PARTI KADIN ERKEK
AK PARTI 47 53
CHP 59 41
MHP 41 59

Kaynak: Genar Se¢im Sonrasi Giindem

3.7.3.2.3. 2007 Genel Secimlerine Gore Se¢menler Arasindaki Oy Kaymast
Ipsos KMG’nin gergeklestirdigi Sandik Sonrasi se¢im arastirmasi sonuglarina
gore 2009 Genel Secimlerinde en ¢ok segcmen kaybeden siyasi parti Milliyet¢i Hareket
Partisi’dir. 2007 Genel Secimlerinde %14 oy alan siyasi parti bu secimlerde %12’ye
yakin bir oy almistir. Bu durumda diger partilerdeki oy kaymalarinin biiylik oranda

MHP’ye y6neldigi anlagilmaktadir.
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Tablo 3.15. Se¢menler Arasindaki Oy Kaymasi (%0)

Siyasi Parti Segmenleri Ayni Partiye Oy Verdi Baska Partilere Oy

Verdi
AKP Parti 81 19
CHP 85 15
MHP 42 58

Kaynak: Ipsos KMG (Haziran 2011)

3.7.3.2.4. Se¢cim Sonuclarinin Se¢menler Acisindan Degerlendirilmesi
Segimlerden bir ay sonra Andy-Ar Arastirma Sirketi tarafindan yapilan
arastirmanin analizinde se¢menin biiylik ¢ogunlugu secim sonuglarini olumlu olarak
nitelemektedir. Bu arastirmanin  konuyla ilgili sonuglart Grafik 3.22.°de
gosterilmektedir. %62,50 olan bu oran AK Parti oylarinin iizerindedir. Burada MHP’nin
baraji agmast ve BDP’nin destekledigi milletvekillerinin meclise girmesi etkili
olmustur. Olumsuz bulan %28,30 rakami CHP’nin sec¢imlerde aldigi oy oranlarina

oldukca yakindir.

Grafik 3.22. Se¢cmenler Acisindan Se¢im Sonuclar: (%)
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Kaynak: Andy Ar (Temmuz 2011)
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3.7.3.2.5. Se¢cmenlerin Oy Vermeye Ne Zaman Karar Verdigi
Tablo 3.17’den de anlasilacagi gibi segmenlerin biiyiik bir kismi1 oy verme
kararlarin1 se¢cim kampanyalart baslamadan once verdikleri goriilmektedir. Se¢im
Kampanyas1 siiresince oy verme karar1 alan se¢menler %16 oraniyla en fazla
MHP’dedir. Burada da MHP ile ilgili kampanya disinda gelisen kaset skandallarinin

etkisi oldugu bilinmektedir.

Tablo 3.16. Oy Verme Karari1 Zamam (%)

Siyasi Parti Iki Aydan Son Iki Ay Sandik Son Bir
Se¢cmeni Once icinde Basinda Hafta
Icerisinde
AK Parti 85 8 4 3
CHP 78 9 7 6
MHP 68 16 9 7

Kaynak: Ipsos KMG (Haziran 2011)

3.7.3.2.6. En Geng Yas Grubunun Oy Verme Tercihi
18 — 24 yas aralig1 secimlerde oy kullanan en gen¢ se¢gmen grubu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu se¢men grubunun AK Parti ve CHP’ye yoneldikleri
goriilmektedir. Dolayisiyla basarili olabilmek icin diger partilerin de se¢gmen (pazar)
boélimlendirme yaparak soz konusu oylari almaya calismasi gerekmektedir. Zira

partilerin ¢alismalarindan en ¢ok etkilenecek gruplardan biridir.

En geng yas grubunun oy verme tercihi Grafik 3.23’de gosterilmektedir.
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Grafik 3.23. En Geng¢ Yas Grubunun Oy Verme Tercihi (%0)

v ) DIiGER; 3,60% .
BAGIMSIZ; 0 AK PARTI;

‘ ‘38]40%
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3.7.3.2.7. Universite Mezunlarinin Tercihi
Bir diger segmen (pazar) bolimlendirmesi yapilabilecek alan egitim seviyesine

gore segcmenleri gruplayarak pazarlama ¢aligsmalarinda bulunmaktir.

Grafik 3.24. Universite Mezunlarimin Oy Verme Tercihi (%)
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Kaynak: Genar Se¢im Sonrasi Glindem

Grafik 3.24’den de goriilecegi tizere tiniversite mezunlarinin bitytik bir kism1 AK
Parti’yi tercih etmistir. Bu tercihte AK Parti’nin milletvekili kadrolarini olustururken
yiiksek 6grenim goérmiis olanlara oncelik tanimasi ve bunlar tercih sebebi oldugunun

kamuoyuna duyurmasi da etkili olmustur.
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3.7.3.2.8. Siyasal Partilerin Siyasal Uriin Acisindan Degerlendirilmesi

Siyasi Parti se¢menlerinin siyasi iirinde en ¢ok onem verdikleri konun
belirlenmesi agisinda Onemli olan bu degerlendirmede parti tercihleri ile ilgili
farkliliklar gbéze carpmaktadir. Bu durum Tablo 3.17’de gosterilmektedir. AK Parti
secmeni, parti lideri ve parti politikalar1 nedeniyle bu partiye oy verirken partinin
kendisi, bagka bir ifadeyle ideolojisi oy verme kararini az bir diizeyde etkilemistir. CHP
ve MHP se¢meninin ise daha ideolojik yaklastigi goriilmektedir. Diger bir deyisle, bu
partiler cogunlukla se¢gmen tabanlarindan oy almislardir. Bu durum AK Parti’nin

kararsiz se¢menlere daha iyi ulasabildigini de gostermektedir.

Tablo 3.17. Secmenlerin Siyasi Uriin Tercihi (%)

Siyasi Parti Partinin Kendisi Partinin Lideri Partinin
Tercihi Politikalar:
AK Parti 12 47 41
CHP 36 32 32
MHP 45 18 87

Kaynak: Ipsos KMG (Haziran 2011)

Genar Arastirma Sirketinin belirledigi partilerin temel tercih parametreleri Tablo
3.18°de gosterilmistir. Bu tabloya gére CHP ve MHP se¢meni i¢in ideolojinin, AK Parti
secmeni i¢in ise hizmetlerin birinci sirada oldugunu ortaya koymaktadir. AK Parti’nin
kararsiz segmenin oylarin1 alabilmekteki basarist1 da bu noktada ortaya c¢ikmaktadir.
Kararsiz segmenler partilerin ideolojilerinden ¢ok icraatlarina ve/veya liderine bakarak

karar vermektedirler.
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Tablo 3.18. Partilerin Temel Tercih Parametreleri

AK PARTI CHP MHP

Hizmet Ideoloji Ideoloji

Lider Lider Lider

Ideoloji Projeler Sec¢im kampanyasi

Kaynak: Genar Secim Sonrasi Giindem

3.7.3.2.9. Secim Sonucunun AK Parti Se¢menleri Acisindan Degerlendirilmesi
Ilk soru “Sizce oy verdiginiz partinin aldig1 sonug parti yonetimi agisindan
basarilt midir?” seklinde yoneltilmistir. Grafik 3.25’den de goriilecegi gibi AK Parti
secmeni se¢im sonuglarin1 %92,50 gibi yiiksek bir oranla parti yonetiminin basarisi

olarak degerlendirmektedir.

Grafik 3.25. Secim Sonucunun AK Parti Se¢menleri A¢isindan Degerlendirilmesi
(%)
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Kaynak: Andy Ar (Temmuz 2011)

AK Parti’nin neden tercih edildigi ile ilgili birgok arastirma bulunmakta ve bu
aragtirmalar hemen hemen ayni sonuglara ulagsmaktadir. AK Parti’nin tercih
edilmesindeki en Onemli etken iktidarda bulundugu siire icerisinde vermis oldugu

hizmetlerden vatandaslarin memnun olmasidir. Burada AK Parti’nin hemen her ay
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diizenli olarak yaptirdigi ve halkin c¢esitli konular iizerindeki fikirlerinin arastirildigi
kamuoyu yoklamalari AK Parti i¢in olduk¢a Onemli bir yol gosterici olmustur. AK
Parti’nin tercih edilmesindeki en 6nemli ikinci etken ise Genel Baskani Recep Tayyip
Erdogan’mn liderlikteki basarisi olarak gdziikmektedir. Ilging olan nokta ise segimler
oncesinde ¢ok tartigilan “Cilgin Proje” gibi projelerin se¢gmenlerin oy verme tercihlerini

etkilememis olmasidir.

Grafik 3.26. AK Parti Se¢cmeninin Tercih Nedenleri (%0)

45,00% _/45,00“0
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-
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Kaynak: Genar Se¢im Sonrasi Giindem

Grafik 3.27. AK Parti Secmeninin Oy Verme Davramislarim Etkileyen Faktorler
(%)

R. Tayyip Erdogan wm%

Ak Parti genel kadrosu - 12,69

Hem lider hem de adaylar G 0,4%

Diger . 2,9%

ilimdeki adaylar ’2,8%
1 VA A A A S A A

Kaynak: Andy Ar (Temmuz 2011)

195



Andy-Ar Arastirma firmasinin Temmuz 2011°de 2.856 denekle gerceklestirdigi
aragtirmada oyunu AK Parti’ye veren deneklere karar verme siirecinde adayin mi1 yoksa
liderin mi 6nemli oldugunu ortaya koymak amaciyla yukaridaki soru sorulmustur.
Grafik 3.27°den de goriilebilecegi tizere Tiirkiye’de 6zellikle Genel Se¢imlerde adaydan
ziyade lider 6n plana ¢ikmaktadir. Hatta partinin genel kadrosu %12,6 gibi bir oran
almisken il bazinda aday tercihi %2,8 gibi oldukga diisiik bir oranda kalmaktadir. Iste
bu nedenle siyasi partiler politik pazarlama faaliyetlerini planlarken yerel segimler ve

genel secimlerde sunulmak tizere iki ayri siyasal {iriin kurgulamasi yapmalidirlar.

3.7.3.2.10. Se¢im Sonucunun CHP Se¢cmenleri Agcisindan Degerlendirilmesi
Grafik 3.28’de cevabi yansitilan soru, “Sizce oy verdiginiz partinin aldig1 sonug
parti yonetimi agisindan basarili midir?” seklinde yoneltilmistir. Andy-Ar Arastirma’nin
yapmis oldugu anket caligmasinin devaminda oyunu CHP’ye veren dencklere se¢im
sonuclarinin parti yonetimi agisindan degerlendirilmesi istenmistir. Se¢menlerin
neredeyse yarist se¢im sonuglarmi  CHP  yoOnetiminin  basarisizligi  olarak
algilamaktadirlar. Sorunun sadece CHP se¢menine soruldugu g6z Oniine alindiginda

%46,90 oldukea yiiksek bir oran olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Grafik 3.28. Se¢cim Sonucunun CHP’li Se¢cmenler A¢isindan Degerlendirilmesi (%)

Fikrim yok;

18,40%

Basarili; 34,70%

Basarisiz;
46,90%

Kaynak: Andy Ar (Temmuz 2011)

Genar Arastirma Firmasimin Haziran 2011°de 1518 denek ile yapmis oldugu

calismada segmenlerin neden CHP’ye oy vermedikleri aragtirilmistir. Ankete katilanlar
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%44,20 gibi yiliksek bir oranla fikir vermekten ¢ekinmislerdir. Bu durum CHP’ye oy
vermeyen se¢menin aslinda bu partiyle hi¢ ilgilenmedikleri, bu konuda diisiinmek
istemediklerini ortaya koymaktadir. Bagka bir ifade ile CHP kendi se¢men kitlesinin
disinda kalan kesime ulagsmakta yeteri kadar basarili olamamistir. Soruya cevap verenler
acisindan degerlendirildiginde ii¢ Onemli nokta One c¢ikmaktadir. Bunlardan ilki
CHP’nin se¢mene sundugu projeler yeterince inandirict ve ikna edici olamamuistir.
Burada siyasal iletisim agisindan bir sikintinin oldugu goériilmektedir. Bunun yaninda
CHP’nin yeni yonetimle birlikte getirmis oldugu basortiisti ya da Kiirt sorunu gibi
konulardaki acilimlari tabanindan yeterli destek alamamistir. Son olarak CHP
sOylemlerindeki ve projelerindeki eksiklik nedeniyle se¢gmen tarafindan samimi
bulunmamaktadir ki bu durum da yine partinin politik pazarlama konusundaki

calismalarini gbzden gegirmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Grafik 3.29. Se¢menlerin CHP’ye Oy Vermeme Nedenleri (%0)
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Kaynak: Genar Se¢im Sonrasi Giindem

3.7.3.2.11. Se¢im Sonucunun MHP Se¢cmenleri Acisindan Degerlendirilmesi
12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde %12,98 oy alarak
T.B.M.M.’ne giren MHP yonetimi i¢in bu sonu¢ “Basarili” olarak degerlendirilmistir.
Buradaki en temel etmen se¢cim Oncesi arastirmalarin MHP’yi baraji asamayacagini

gosteriyor olmasidir.
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Grafik 3.30. Secim Sonucunun MHP’li Se¢menler Acisindan Degerlendirilmesi
(%)

Fikrim yok;
18,10%

Basarisiz; Basarili; 54,20%
27,70%

Kaynak: Andy Ar (Temmuz 2011)

3.7.4. Son Kamuoyu Arastirmalari ve Degerlendirilmesi

Son giindem arastirmalari ve degerlendirilmesi bagligi altinda, siyasal
pazarlamanin sadece se¢cim donemlerinde degil bir partinin tiim yasami boyunca
uygulanmasi gerektigi tezinden yola ¢ikilarak mevcut siyasal durumun ve siyasi parti

politikalariin segmenleri ne dlgiide etkileyecegi sorusuna cevap aranmaistir.

3.7.4.1.Arastirma Yapan Kurumlar ve Arastirma Kiinyesi

METRO POLL Arastirma Sirketi (Haziran 2012 — Eyliil 2012)
Hagziran 2012 Tiirkiye Siyasal Durum Arastirmasi

Haziran 2012 Tiirkiye Siyasal Durum Arastirmasi, halkin genel olarak iilkenin
ve kendi kisisel gelecegi hakkindaki beklentilerini, yasanan son olaylara bakisini ve bu
olaylarin se¢menlerin oy verme davranisina etkisini Olgmeye yoneliktir. Tiirkiye
genelinde 47 ilde 11-20 Haziran 2012 tarihleri arasinda toplam 5122 kisi ile
gerceklestirilmistir.

Eyliil 2012 Tiirkiye Siyasal Durum Arastirmasi

S6z konusu arastirma, halkin {ilke ve kendi kisisel gelecegi hakkindaki

beklentisini, yasanan olaylarin oy verme davranisina etkisini, partilere ve siyasal
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aktorlere bakigini tespit etmek amaciyla yapilan aragtirma, Tiirkiye genelinde 27 ilde 14

— 19 Eyliil 2012 tarihleri arasinda toplam 1275 kisi ile gerceklestirilmistir.

Her iki arastirma da; cinsiyet, yas ve kent/kir kotalar1 uygulanarak CATI
(Computer Assited Telephone Interviewing — Bilgisayar Destekli Telefon Goriismesi)

yontemi ile 0,95 giliven araliginda +/- 2.7 hata pay1 ile gergeklestirilmistir.
SONAR Arastirma Sirketi, “Siyasi Giindem ve Egilimler”, (Haziran 2012)

Kantitatif aragtirma tekniklerinden yiiz ylize anket yontemi kullanilarak
uygulanan c¢alisma farkli sosyo- ekonomik ve sosyo-demografik gruba mensup
kisilerden, yas, cinsiyet ve ilge/belde kotalarina gore tesadiifi yontemle secilmis 3.000

kisi ile goriisiilerek gergeklestirilmistir.
Stratejik Diisiince Enstitiisii, “Siyasi Giindem Arastirmasi” (Haziran 2012)

17 — 21 Haziran 2012 tarihleri arasinda segmen O6zelligine sahip 2.155 kisi ile
gerceklestirilen arastirma, toplam 14 ilde 58 ilgce ve sehir merkezinde yapilmistir.
Aragtirmada, onceden hazirlanmis bir anket formu, tecriibeli anketorler tarafindan

yiizylize gériisme yontemi ile uygulanmastir.
ANDY-AR Arastirma Sirketi “Siyasi Giindem Arastirmas1” (Agustos 2012)

12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Secimleri sonrasinda olusan tabloyu ve
yasanan siyasi giindemin se¢gmen nezdinde hangi yonde algilandigini tespit etmek adina
gerceklestirilen anket 22 Agustos — 27 agustos 2012 tarihleri arasinda toplam 3.251

denek ile yiizyiize gorligme yontemi kullanilarak yapilmistir.

KONSENSUS Arastirma Sirketi “Siyasal Giindem Arastirmasi”, (Eyliil
2012)

24 Agustos-6 Eyliil tarihleri arasinda 81 ilin hem kentsel, hem de kirsal
kesiminden se¢gmen niifusunu temsil etme yetenegine sahip 18 yas {istii 749’u erkek,

751’1 kadin toplam 1500 kisiyle telefon anketi yontemiyle yapilmistir.

GENAR Arastirma Sirketi “Tiirkiye, Sosyal, Ekonomik ve Politik Analiz”
(Ekim 2012)

Tiirkiye Sosyal, Ekonomik ve Politik Analiz baglikli arastirmanin amaci;

Tiirkiye’de sosyal, ekonomik ve politik konular ile ilgili se¢gmenin algisini

199



degerlendirmek ve kamuoyu ile paylasmaktir. Arastirmanin saha uygulamasinda 19
Eylil — 4 Ekim 2012 tarihleri arasinda basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile belirlenen

2100 kisi ile goristilmiistiir. Arastirma 17 il ve bu illere bagh 47 ilgede yapilmistir.

3.7.4.2. Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi
Bu boliimde yukarida adi gegen aragtirma sirketlerinin Haziran 2012 tarihinden
bugiine kadar yapmis oldugu arastirma sonuglari siyasi partilerin uygulayabilecekleri

siyasal pazarlama ¢abalar1 goz oniinde bulundurularak degerlendirilmistir.

3.7.4.2.1. Su An Milletvekili Genel Secimleri Olmast Durumunda Partilerin
Alacaklar1 Oy Oranlart

Tablo 3.19’da alti1 farkli arastirma sirketinin yapmis oldugu anket sonuglari
karsilastirmali olarak bir tablo halinde sunulmustur. S6z konusu anket sonuglarina gore
AK Parti olas1 bir milletvekili genel secimlerinde yine yiiksek bir oy orani ile birinci
parti konumunda ¢ikacaktir. %46 ile %50 arasinda degisen bu oy orant AK Parti’nin bir

onceki secimlerdeki oy oranini korudugunu goéstermektedir.

Siralamada bir degisikligin olmamas1 partilerin mevcut durumlarini korumaya
calistiklar1 izlenimini vermektedir. Bu durum AK Parti i¢in kabul edilebilir olsa da diger
partiler agisindan degerlendirildiginde oldukga sasirticidir. CHP, MHP ve BDP’nin
politik pazarlama uygulamalarindan yeterince yararlanamadiklari, pazarlamanin sadece

secim donemlerinde kullanilacak bir arag olarak goriildiiglinii soylemek de miimkiindiir.

Grafik 3.31. se¢imin hemen sonrasinda yapilan iki aragtirmanin sonuglarina
dayanarak derlenmistir. AK Parti’nin se¢imlerden sonra yiikselen oy trendinin
giiniimiizde 6-10 puan diistiiglinii gostermesi bakimindan onemlidir. Ayni sekilde
CHP’nin oy oranlarinda da benzer bir diislis goze c¢arpmaktadir. Bu durumun temel
nedeni giiniimiizde yasanan teror sorunu ve terorle ilgili olarak partilerin yapmis oldugu
calismalarin yetersiz bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla Milletvekili Genel
Secimlerinin yapilacagi 2015 yilina kadar bu sorunun ¢oziimiinde etkin adimlar atan

partinin oy oranlarini 6nemli dl¢ilide yiikseltecegini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 3.19. Su An Milletvekili Genel Secimleri Olmasi Durumunda Partilerin

Alacaklar1 Oy Oranlar: (Kararsizlar dagitildiktan sonra)(%o)

Metro Poll Sonar Andy-Ar  Konsensus  Genar
AK Parti 49,80 46,50 50,42 46,70 46,50 51,2
CHP 25,90 21,90 19,10 19,50 20,70 26,5
MHP 14,10 12,10 17,20 16,10 11,30 12,4
BDP 6,30 4,90 6,05 8,00 4,00 7,3
DiGER® 3,90 14,60 7,23 9,70 17,50 2,6
TOPLAM 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Kaynak: SDE (Haziran 2012), Metro Poll (Haziran 2012), Sonar (Haziran 2012), Andy-Ar
(Agustos 2012), Konsensus (Eyliil 2012), Genar (Ekim 2012)

Grafik 3.31. Temmuz 2011°den Sonra Milletvekili Genel Secimleri Olmasi

Durumunda Partilerin Alacaklar1 Oy Oranlarn (Kararsizlar dagitildiktan sonra)

(%)
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AK PARTI 54,29
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BDP '7, %
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Kaynak: Andy Ar (Temmuz 2011), SDE, Siyasi Durum Arastirmasi (Eyliil 2011)

Tablo 3.20’de de se¢menler agisindan partilerdeki oy kaymalarinin oranlari

verilmektedir. Bahsedilen sorun s6z konusu tabloda da kendini gostermektedir. Bu

® Anketlerin karsilastirilabilmesi agisindan protesto oy, cevap yok gibi segenekler burada
degerlendirilmistir.
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tabloya gore daha dnce AK Parti’ye oy verenlerin ancak %86,1°1 bir olasi bir secimde

bu partiye oy vereceklerini soylerken bu oran CHP i¢in %87,4 tiir.

Tablo 3.20. 12 Haziran 2011 Milletvekili Secimi Ile Olas1 Bir Milletvekili Secimi
Arasindaki Oy Kaymasi (%)

VERMEYEN
AKPARTI = 861 1,9 3,9 3,4 16,5
CHP 1,0 874 2.1 15 58
MHP 15 08 76,2 1,0 4,2
DiGER 1,2 0,2 0,7 743 3,6
KARARSIZ/HICBIRI 10,2 9,6 17,0 19,9 69,9
TOPLAM 100 100 100 100 100

Kaynak: SDE (Haziran 2012)
Siitunlar : 12 Haziran 2011 milletvekili se¢imi
Satirlar : Bugiin milletvekili se¢imi olsa oy verilecek parti
3.7.4.2.2. Bugiin Se¢im Olmast Durumunda Parti Tercihindeki Degisim
Grafik 3.32, Tiirkiye’de yeni bir partiye ihtiyag duyuldugunu gostermesi
acisindan dnemlidir. Bu soruya cevap verenlerin yaklasik %20’si yeni bir partiye oy

verebileceklerini belirtmislerdir. Bu oran mevcut olmayan dolayisiyla herhangi bir

tanitim faaliyetinde bulunmamis olan bir parti agisindan oldukea yiiksek bir orandir.

Grafik 3.32. Bugiin Secim Olmasi Durumunda Parti Tercihindeki Degisim (%)

Fikrim yok /
Cevap yok; T~

16,60%

Yeni veya bagka
bir partiye oy
veririm; 20,40%
Onceki
secimlerde oy
verdigim partiye
oy veririm;
63,00%

Kaynak: Metro Poll (Ekim 2012)
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Tablo 3.21. Secimlerde Kullanilan Oydan Pismanhik Duyma Derecesi (%0)

Evet Hayir Cy/Fy Toplam
AK Parti 16,7 81,8 15 100
CHP 25,3 72,7 2,1 100
MHP 19,8 79,3 0,8 100
BDP 4,5 93,2 2,3 100
SP 5,6 94,4 0,0 100
Diger 21,7 73,9 4,3 100
Cevap yok 20,2 75,5 4,3 100
Yasim tutmadi 6,7 30 63,3 100
Ortalama 18 76,7 53 100

Yine ayni arastirmanin sonucunda se¢imlerde oy veren se¢gmenlere verdikleri
oydan dolay1r pismanlik duyup duymadiklari sorulmustur. Bu soruya se¢menlerin
%76,7’s1 hayir cevabini verirken %18’ise kullandiklar1 oydan dolay1 pisman olduklarini
ifade etmistir. Tablo 3.21°den de anlasilacagi gibi en ¢ok CHP ve MHP seg¢menleri
pisman olduklarin belirtirken bu partileri %16,7 ile AK Parti takip etmektedir.

3.7.4.2.3. En Begenilen Siyasi Lider
En begenilen siyasi liderin belirlenmesine yonelik olarak yapilan aragtirmalar
yine birbirine yakin sonuglar ortaya koymaktadir. AK Parti Genel Baskani Recep
Tayyip Erdogan partisinin aldig1 oy oranina paralel olarak en begenilen lider konumunu
siirdiirmektedir. Bunun yaninda CHP Genel Baskan1 Kemal Kiligdaroglu %10 ile %24
arasinda degisen bir aralikta yer almaktadir. Ancak Mustafa Sarigiil’lin daha ¢ok oy
almis olmasi1 g6z Oniinde tutulmasi gereken bir noktadir. Bu sonuglar Tablo 3.20°de

gosterilmektedir.
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Tablo 3.22. Siyasi Parti Liderlerinin Begenilme Diizeyi (%0)

R.Tayyip Erdogan 44,6 46,0 46,7 44,5
Mustafa Sarigiil - - 27,1 29,3
Kemal Kiligdaroglu 10,9 11,0 20,8 23,4
Devlet Bahceli 4,3 10,2 15,2 12,1
Numan Kurtulmus 19 3,2 13,6 -

Selahattin Demirtas 1,4 - 7,2 47

Kaynak: Metro Poll (Haziran 2012),
Konsensus (Eyliil 2012)

Sonar (Haziran 2012), Andy-Ar (Agustos 2012),

3.7.4.2.4. Siyasi Parti Genel Baskanlarinin Performans Degerlendirmesi

Tablo 3.23’de gosterilen, Konsensus Arastirma Sirketinin Eyliil 2012 tarihinde

yapmis oldugu arastirmada deneklerden siyasi liderlerin Genel Bagkanlik gorevini

yapma sirasinda gosterdigi performanslarin degerlendirilmesi istenmistir. BDP Genel

Bagkani Selahattin Demirtas %78,6’lik bir oranla basarisiz bulunurken MHP Genel

Bagkani Devlet Bahgeli’yi basarisiz bulanlarin oran1 %66,2’dir.

Tablo 3.23. Siyasi Parti Genel Baskanlarmin Performans Degerlendirmesi (%0)

Memnunum Ne memnun ne Memnun
degilim degilim
R. Tayyip Erdogan 48,2 15,6 36,2
Kemal Kilicdaroglu 24,8 20,2 55,0
Devlet Bahgeli 12,0 21,8 66,2
Selahattin Demirtas 4,6 16,8 78,6

Kaynak: Konensus (Eyliil 2012)
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3.74.25. AK Parti Genel Baskant R.Tayyip Erdogan’in Genel Baskanlig
Birakmasi1 Durumunda Partinin Yeniden Oy Alip Alamayacag

Grafik 3.33’e¢ gore AK Parti Genel Baskant Recep Tayyip Erdogan genel
baskanlik gorevini biraksa bile segmenler yine de AK Parti’ye oy vereceklerini ifade
etmiglerdir. Her ne kadar lider Recep Tayyip Erdogan segmenlerin oy verme egiliminde
onemli bir etken olsa da bu sonug, AK Parti’nin kurumsal kimliginin de se¢gmenin

gbziinde glivenilir oldugunu gostermektedir.

Grafik 3.33. AK Parti Genel Baskam1 R.Tayyip Erdogan’in Genel Baskanhg:

Birakmasi Durumunda Partinin Yeniden Oy Alip Alamayacag (%0)

Hayir; 12,1%

Evet; 87,9%

Kaynak: Konensus (Eyliil 2012)

3.7.4.2.6. Siyasi Parti Liderlerinin Gorev Onaylari
Bu boéliimde siyasi parti baskanlarinin iktidar ve muhalefet gorevlerindeki
performanslarina ve siyasi parti genel baskanligindaki performanslarina goére se¢gmenler

nezdinde nasil algilandiklar1 incelenmistir.

3.7.4.2.6.1. Recep Tayyip Erdogan’in Basbakanlhik Gérev Onay1

Metro-Poll Arastirma sirketi tarafindan Haziran 2012’de gerceklestirilen
calismada AK Parti Genel Bagkani Recep Tayyip Erdogan’in Bagbakanlik
performansiin degerlendirilmesi istenmistir. Grafik 3.34’e gore, Ankete katilan 5122
kisinin %66,4’1i Erdogan’in performansini olumlu bulduklarini ifade etmislerdir. Ayni
calismada milletvekili genel se¢imlerindeki oy oraninda AK Parti’nin alacagi oyun
%46,70 olacag: belirtildigi gdz oniine alindiginda AK Parti’ye oy vermeyecek olan
segmenlerin de Bagbakan’in performansindan memnun olduklar1 gézlenmektedir.
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Grafik 3.34. Recep Tayyip Erdogan’in Basbakanlik Goérev Onay1 (%)

Ceva
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Kaynak: Metro Poll (Haziran 2012) Kaynak: Metro Poll (Ekim 2012)

Ayni aragtirma sirketinin Ekim 2012°de yaptig1 aragtirma sonucunda AK Parti
Genel Bagkan1 Recep Tayyip Erdogan’in gorev onayinda yaklasik %7°1ik bir diisiis
gozlenmektedir. Siyasal {irlinlin en Onemli pargasinin siyasi lider oldugu
diisiiniildiiglinde bu diisiisiin nedenlerinin aragtirilmasi gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir.
Son donemlerde yasanan terdr olaylari, Suriye ile yasanan kriz bu sorunun nedenleri

arasinda yer aliyor olabilir.

Stratejik Diislince Enstitlisi’niin yine Haziran 2012°de yapmis oldugu
arastirmada siyasi parti tercihlerine gore performans degerlendirmesinin dagilimi
yaptlmistir. Tablo 3.24’den de goriilecegi lizere AK Parti segmeni diginda 6zellikle
MHP ve Diger partilere oy verecek olanlarin yaninda Kararsiz segmenin biiyiik bir

kism1 da Bagbakan Recep Tayyip Erdogan ile ilgili olumlu bir kanaate sahiptir.
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Tablo 3.24. Recep Tayyip Erdogan le Tlgili Se¢men Kanaatleri (%)

Olumlu Olumsuz Fikrim Yok TOPLAM

AK PARTI 96,1 2,1 1,5 100,0
CHP 6,4 91,2 2,4 100,0
MHP 20,6 74,9 45 100,0
DiGER 24,6 70,9 4,5 100,0
KARARSIZ/HICBIRI 42,7 44,9 12,4 100,0
ORTALAMA 52,5 43,1 4,4 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)

3.7.4.2.6.2. Kemal Kiligdaroglu’nun Ana Muhalefet Partisi Liderligi Gorev Onay1

Metro-Poll Arastirma Sirketi’nin Haziran 2012°de yapmis oldugu arastirmaya
katilan deneklerin %67,1°1 ise Kemal Kiligdaroglu’nun Ana Muhalefet Partisi Liderligi
gorevini yapis tarzini onaylamadiklarini belirtmislerdir. Grafik 3.35°de gosterilen aym
arastirma sirketinin Ekim 2012°de yaptig1 arastirma sonucunda CHP Genel Bagkani
Kemal Kiligdaroglu’nun gorev onayinda da yaklasik %5 oraninda diisiis yasandigi

goriilmektedir.

Grafik 3.35. Kemal Kilicdaroglu’nun Ana Muhalefet Partisi Liderligi Gorev Onay1

(%)
Cevap Evet
liyo
Fikrim Evet yok/ onaylty
Cevap . onayliyo Fikrim rum;
ok;
yok; 2 rum; yok; 6,2___ 22,4
* 27,2%
Hayir Hayir
onaylam onaylam
lyorum; 1yorum,;
67,1% 71,5
Kaynak: Metro Poll (Haziran 2012) Kaynak: Metro Poll (Ekim 2012)
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Tablo 3.25 CHP se¢meninin %12’sinin parti liderleriyle ilgili olumsuz kanaate
sahip oldugunu gdstermektedir. Bunun yaninda diger tim partilerin se¢menleri de

yiiksek oranlarda olumsuz kanaat belirtmislerdir.
Tablo 3.25. Kemal Kiligdaroglu ile ilgili segmen kanaatleri (%)

Olumlu Olumsuz Fikrim Yok TOPLAM

AK PARTI 12,0 81,9 6,1 100,0
CHP 85,7 11,9 2,4 100,0
MHP 13,8 80,2 6,1 100,0
DIiGER 11,8 79,8 8,4 100,0
KARARSIZ/HICBIiRI 22,0 61,9 16,1 100,0
ORTALAMA 29,5 63,0 75 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)

Grafik 3.36. CHP’de Bir Liderlik Sorunu Olup Olmadigina Dair Se¢men Kanaati
(%)

Fikrim yok /
Cevap yok;

Hayir yoktur; —
8,8%

29,4%

Evet, vardir;
61,9%

Kaynak: Metro Poll (Haziran 2012)

Metro-Poll ~ Aragtirma  sirketinin  yapmis oldugu anket sonuglarinin
degerlendirilmesinde CHP’de bir liderlik sorunu oldugu se¢menler tarafindan ifade

edilmistir. Grafik 3.36’da 6zetlenen ankete katilan 5122 denekten %61,9’u CHP’de bir
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liderlik sorunu oldugunu diisiinmektedir. Bu sonug bize siyasal iirlinlin bir parcasi olan
“lider”’in yeniden kurgulanmasi gerektigini gostermektedir. Bu sorunun ¢dziimii yeni bir
liderin siyasal pazara ¢ikartilmasi olabilecegi gibi mevcut lider Kemal Kiligdaroglu'na
olan gilivenin arttirllmasimni saglamak i¢in gerekli c¢aligmalarin yapilmasi da

olabilmektedir.

3.7.4.2.6.3. MHP Genel Baskam Devlet Bahgeli ile Tlgili Segmen Kanaatleri

Tablo 3.26.’¢ gore segmenlerin %71,4’i gibi yiiksek bir orani MHP Genel
Baskan1 Devlet Bahgeli ile ilgili olumsuz bir kanaate sahip olduklarini ifade etmislerdir.
Bu durum MHP’de ye yeni bir lidere ihtiya¢ duyuldugunun ya da Devlet Bahgeli’nin

secmenlerle arasindaki iletisim kopriisiinde 6nemli bir sorun oldugunun gostergesidir.

Tablo 3.26. Devlet Bahgeli ile ilgili Secmen Kanaatleri (%)

Olumlu Olumsuz Fikrim Yok TOPLAM

AK PARTI 10,9 81,1 8,0 100,0
CHP 17,8 76,0 6,2 100,0
MHP 72,5 23,9 3,6 100,0
DiGER 5,0 90,5 4,5 100,0
KARARSIZ/HICBIRI 21,1 66,3 12,6 100,0
ORTALAMA 20,8 714 7.8 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)

3.7.4.2.6.4. BDP Genel Baskam Selahattin Demirtas ile flgili Secmen Kanaatleri
BDP Genel Bagkani Selahattin Demirtas da yiiksek olumsuz kanaate sahip

olunan bir parti lideri olarak goriildiigii Tablo 3.27°den anlasilmaktadir. Bunun en

biiylik sebebi parti caligmalarinin hizmet {iretmekten ziyade terdr sorunu iizerinde

yogunlagsmasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 3.27. Selahattin Demirtas Ile Tlgili Secmen Kanaatleri (%)

Olumlu Olumsuz Fikrim Yok TOPLAM

AK PARTI 3,4 85,5 11,0 100,0
CHP 4,0 88,5 7,5 100,0
MHP 2,4 89,1 8,5 100,0
DiGER 60,7 37,1 2,2 100,0
KARARSIZ/HICBIRI 11,2 71,1 17,7 100,0
ORTALAMA 9,7 79,7 10,6 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)

3.7.4.2.7. Tiirkiye’'de Yeni Bir Siyasi Lider veya Partivye Duyulan Ihtiya¢ Diizeyi
Grafik 3.37°de se¢menlerin %60,40’min yeni bir siyasi parti ve lidere ihtiyag
duydugunu gosteren Andy-Ar Arastirma sirketinin sonuglarini gostermektedir. Benzer
bir soruyla Metro-Poll Arastirma sirketinin yaptigi arastirma sonuglarinin da oldukca
yakin sonug verdigi Tablo 3.28’den anlagilmaktadir. Ilging olan nokta, muhalefet
partilerinin segmenlerinin AKP karsisinda bir muhalefet boslugu oldugunu
diisiinmeleridir. Bu durum partilerin kendi se¢gmenlerini bile memnun edemedigini

gosteren bir bulgudur ve mutlaka dikkate alinmasi gerekmektedir.

Grafik 3.37. Tiirkiye’de Yeni Bir Siyasi Lider veya Partiye Duyulan ihtiya¢ Diizeyi
(%)

Fikrim yok;
10,70% \

Hayir; 28,90%

Evet; 60,40%

Kaynak: Andy-Ar (Agustos 2012)
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Tablo 3.28. Se¢menin AK Parti Karsisinda Muhalefet Boslugu Olup Olmadigina

Dair Inana1 (%)

Evet, Hayir, Fikrim yok / TOPLAM
diisiiniiyorum  diisiinmiiyorum Cevap yok
AK PARTI 49,1 45,9 5,0 100
CHP 63,1 34,9 1,9 100
MHP 71,6 25,7 2,7 100
BDP 66,4 24,8 8,8 100
SP 60,0 32,0 8,0 100
Diger 86,2 13,8 100
Protesto oy 62,0 32,2 5,8 100
Cevap yok 56,3 29,0 14,7 100
Yasim tutmadi 50,0 43,2 6,8 100
ORTALAMA 56,6 37,9 55 100

Kaynak: Metro Poll (Haziran 2012)

3.7.4.2.8. Siyasi Partiler Ile Ilgili Olarak Oy Verme Veya Oy Vermeme Egilimi

Grafik 3.38’de segmenlerin partiler ile ilgili olarak egilimleri 6lgiimlenmistir. Bu
tabloya gore ankete katilan deneklerin yaklasik %20’si AK Parti, CHP ve MHP
hakkindaki tutumlarinda emin olamadiklarini belirtmislerdir. Baska bir ifade ile bu
%20’1ik  kismin “karasiz se¢men” olarak nitelendirilen gruba dahil oldugu
sOylenebilmektedir. Bu agidan bakildiginda se¢imin kazanilmasi veya kaybedilmesinde
onemli bir etken olan “kararsizlar”in ikna edilmesi biiyiik onem arz etmektedir.
Partilerin kendini konumlandirmalarina bakildiginda AK Parti, merkez sag, CHP
merkez sol ve MHP de sag bir parti olarak siyasi arenada yer almaktadir. Farkli politik
goriislere sahip olsalar bile kararsiz segmen agisindan 6nemli olan ideoloji olmadig1 i¢in
bu partilerden hangisi kendisini ve projelerini dogru kurgularsa ve bu siyasal tiriiniini
dogru iletisim kanallar1 ve yontemleri kullanarak se¢mene iletirse o siyasi partinin

secimden birinci parti olarak ¢ikacagi acikca goriilebilmektedir.
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Grafik 3.38. Siyasi Partiler ile ilgili Olarak Oy Verme Veya Oy Vermeme Egilimi
(%)
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BDP

49,0%
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Kaynak: Metro Poll (Ekim 2012)

3.7.4.2.9. Hiikiimetin Performansinin Secmenler Agisindan Degerlendirilmesi
Grafik 3.39 hiikiimetin performansinin se¢gmenler agsindan nasil algilandigini
gostermektedir. Hiikiimetin performans Ol¢timlerine bakildiginda %47,7 oranla basarili
bulundugu goériilmektedir. Bu sonu¢ se¢cim sonuglariyla da oOrtiigmektedir. Burada

onemli olan nokta kararsiz segmenlerin oranidir.

Grafik 3.39. Hiikiimetin Performansinin Secmenler Acisindan Degerlendirilmesi

(%)

Fikrim yok;

e

Basarisiz; 47,7%

Basarili; 44,9%

Kaynak: SDE (Haziran 2012)
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Tablo 3.29. Hiikiimetin Performansinin Secmenler Acisindan Degerlendirilmesi
(Siyasi parti tercihlerine gore dagilim) (%0)

Basarih Basarisiz  Fikrim Yok TOPLAM

AKPARTI 854 9,4 5,2 1000
CHP 6,6 87,9 55 100,0
MHP 11,7 78,5 9,7 100,0
DIiGER 17,9 74,9 73 100,0
KARARSIZ/HICBIRI 33,9 53,6 12,6 100,0
ORTALAMA 44,9 47,7 7,4 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)

Tablo 3.30’da kararsiz se¢menlerin  %33,9’u hiikiimeti basarili  bulurken
%353,6’s1 basarisiz buldugunu ifade etmektedir. AK Parti’nin de se¢im ¢alismalarinda

kendilerini basarisiz bulan bu kesime biraz daha fazla egilmesi gerekmektedir.

Grafik 3.40. Hiikiimetin Uyguladig: Politikalar Acisindan Performansinin

Degerlendirilmesi (%0)

Terorle micadele
is istihdami poitikalari
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Dis politika _
i Fikrim Yok

Ekonomi politikalari

Egitim politikalari

Saglk politikalar

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%100,0%120,0%

Kaynak: SDE (Haziran 2012)
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Grafik 3.40., Stratejik Diislince Enstitiisii’niin Haziran 2012°de yapmis oldugu
arastirma sonuglarin1 gostermektedir. Arastirma neticesinde hiikiimetin saglik, egitim,
ekonomi ve dis politika gibi ¢ok tartisilan alanlarda olduk¢a basarili bulundugu
anlagilmaktadir. Ancak terérle miicadele konusunda ciddi bir basarisizlik

algilanmaktadir.

3.7.4.2.10. Se¢menler Nezdinde Tiirkiye’nin En Onemli Sorunlar
Secim Oncesi giindem arastirmalarinda Tiirkiye’nin en 6nemli sorunu issizlik
olarak goriiliirken yaz aylar ile birlikte teror olaylarindaki artis Tiirkiye’nin en dnemli

sorunu olarak degerlendirilmistir. Bu durum Grafik 3.41°de gosterilmektedir.

Grafik 3.41. Se¢menler Nezdinde Tiirkiye’nin en 6nemli sorunlari (%)

Teror Olaylari

,10%
Ekonomik Sorunlar
M Genar
Issizlik ® Andy-Ar

Egitim Sistemi

Diger

s S

Kaynak: Andy-Ar (Agustos 2012), Genar (Ekim 2012)

Grafik 3.42 teror sorunu karsisinda partilerin uyguladiklari politikalarin se¢gmen
tarafindan ¢oziime yonelik politikalar olarak algilanmadiklarini gostermesi bakimindan
onemlidir. Terdr sorunu konusunda en etkin c¢alisacak olan partinin bir sonraki genel
secimlerde biiyiik bir avantaj elde edecegi asikardir. Bu nedenle siyasi partilerin siyasal

pazarlama planlarinda bu konuya ayrica 6nem vermeleri gerekmektedir.

Grafik 3.43., CHP ve AKP arasinda teror ile ilgili goriismelere baslanmasini
secmenlerin olumlu olarak karsilandigin1 gostermektedir. Ancak goriismeler neticesinde
somut adimlarin atilamamasi bu goriismelerin sadece siyasi birer hamle olarak kalacagi
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algisin1 yaratmaktadir. MHP ve BDP’nin ise ¢6ziim olarak one siirdiikleri politikalar

se¢men tarafindan reddedilmektedir.

Grafik 3.42. Siyasi Partilerin “Kiirt Sorunu”yla Ilgili Politikalarini

Degerlendirilmesi (%0)

AK PARTI
CHP E Olumlu
] H Olumsuz
MHP i Fikrim Yok
BDP

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Kaynak: SDE (Haziran 2012)

Grafik 3.43. AK Parti Ile CHP Arasinda Gergeklestirilen Teror Goriismesinin

Degerlendirilmesi (%0)

Fikrimyok; 12,3 ____——

Olumsuz; 29,2
Olumlu; 58,6

Kaynak: Metro Poll (Haziran 2012)

3.7.4.2.11. Se¢cmenin Yeni Anayasadan En Temel Beklentisi
Grafik 3.44’de se¢menin yeni anayasadan beklentisi arastirilmistir. Bu soruya
verilen cevaplar ayn1 zamanda segmenlerin goziinde makro diizeyde, ilkesel ve ideolojik
olarak tanimlanabilecek sorunlar olarak da anlagilmalidir. Baska bir ifadeyle siyasi

partilerden, parti programlarini ve se¢im bildirgelerini hazirlarken yukaridaki sorunlara
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deginmesi beklenmektedir. Ornegin ydnetim ve yargida adalet anayasadan en cok
beklenilen olgudur. Se¢menlerin yargida adaletin mevcut yasalar ve diizenlemelerle
¢oziilemedigini diisliniiyor olmas1 yasanan gelismelerle de desteklenmistir. Bu konuda
hangi siyasi parti gercekei ve tatmin edici bir proje sunarsa o parti avantajli konuma

gececektir.

Grafik 3.44. Se¢menin Yeni Anayasadan En Temel Beklentisi (%)
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Yonetim ve yargida adalet J%

Kaynak: Genar (Ekim 2012)
3.7.4.2.12. Se¢cmenlerin  Farkli  Sosyo-Politik  Kimlikleri  Kendilerini
Tanimlamada Uygun Bulma Diizeyi
Genar Arastirma Sirketinin yapmis oldugu arastirma sonucunda segmenin siyasi
durusu ve farkli sosyo-politik kimlikleri kendilerini tanimlamada uygun bulma diizeyi
Grafik 3.45’de gosterilmistir. Bu aragtirmaya gore se¢menlerin %20,1 i kendisini
“Atatiirk¢ii” olarak tanimlarken bunu %15 ile “Milliyetci”, %12 ile “Islamc1”, %10.4 ile

“Dindar”, %9,3 ile “Muhafazakar”, %7,6 ile “Laik” kimlik tanimlamalar1 izlemektedir.
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Grafik 3.45. Goriisiilen Kisilerin Farkh Sosyo-Politik Kimlikleri Kendilerini
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Kaynak: Genar (Ekim 2012)

Grafik 3.46. Goriisiilen Kisilerin Farkl Sosyo-Politik Kimlikleri Kendilerini
Tamimlamada Uygun Bulma Diizeyi (%) -2-
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Kaynak: SDE (Haziran 2012)
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Stratejik Diisiince Enstitlisii’niin Haziran 2012 tarihinde 2155 kisi ile yapmis
oldugu arastirma neticesinde segmenlerin kendilerini tanimlarken uygun buldugu farkli
sosyo-politik kimlikler ile ilgili Tiirkiye’ye 6zgii sonuglar ortaya ¢cikmistir. Bir onceki
arastirmaya benzer sekilde “dindarlik” ve “milliyetcilik” 6n plandadir. Grafik 3.46’dan
de goriilecegi gibi segmenlerin %69,1°1 kendilerini dindar olarak tanimlarken %63,1°1

laik, %61,9’u da milliyet¢i olarak tanimlamaktadir.
1. Milliyet¢i Olarak Tanimlama Diizeyi

Tablo 3.30’daki verilere gore, AK Parti segmeninin %64,3’li, CHP segmeninin
ise %55,3’1 kendilerini milliyet¢i olarak tanimlamaktadir. Diger kategorisinde yer alan
partilerden en biiyiik agirliga sahip olan partinin BDP oldugu diisiiniildiigiinde bu
soruya % %72,1 oraninda hayir cevabi verilmis olmasmin nedeni anlasilmaktadir.
Ancak soru Tiirk Milliyetciligi olmadigma gére BDP se¢meninin kendisini Kiirt

Milliyetgisi olarak da tanimlamadiklar1 gézlemlenmektedir.
Tablo 3.30. Milliyet¢ilik Diizeyi (%0)

(Siyasi parti tercihlerine gore dagilim)

Hayir Fikrim Yok TOPLAM

AK PARTI 64,3 30,3 5,4 100,0
CHP 55,3 41,6 3,1 100,0
MHP 87,9 9,7 2,4 100,0
DiGER 22,3 72,1 5,6 100,0
KARARSIZ/HICBIRI 65,2 27,4 7.4 100,0
ORTALAMA 61,9 33,2 5,0 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)
2. Kemalist Olarak Tanimlama Diizeyi

Tablo 3.31’¢ gore CHP se¢meninin %80,8’i kendilerini “Kemalist” olarak
tanimlarken MHP se¢meninin ancak %54,9’u kendilerini bu sekilde ifade etmektedirler.

Kararsiz se¢menlere bakildiginda %54,2’sinin “Kemalist” diisiinceye yakin durdugu
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anlagilmaktadir. Buna karsilik kendilerini “Kemalist” olarak tanimlayanlarin en az

oldugu siyasi parti AK Parti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 3.31. Kemalist Olarak Tamimlama Diizeyi (%0)

(Siyasi parti tercihlerine gore dagilim)

Evet Hayir Fikrim Yok TOPLAM
AK PARTI 33,6 57,6 8,8 100,0
CHP 80,8 17,0 2,2 100,0
MHP 54,9 35,0 10,2 100,0
DiGER 14,5 81,0 4,5 100,0
KARARSIZ/HICBIRI 54,2 35,5 10,3 100,0
ORTALAMA 48,4 44,1 7.5 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)
3. Laik Olarak Tanimlama Diizeyi
Tablo 3.32. Laik Olarak Tamimlama Diizeyi (%0)

(Siyasi parti tercihlerine gore dagilim)

Evet Hayir Fikrim Yok | TOPLAM
AK PARTI 55,0 35,6 9,4 | 100,0
CHP 84,2 12,5 33 100,0
MHP 66,4 25,1 8,5 100,0
DiGER 33,5 58,1 8,4 100,0
KARARSIZ/HICBIRI 67,4 21,8 10,8 100,0
ORTALAMA 63,1 28,7 8,2 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)

Tirkiye’deki en ¢ok tartisma alanlarindan biri olan “laik misiniz?” sorusuna

segcmenlerin %63,1°’1 evet demistir. Bu oran se¢menlerin yaklasik {igte ikisine denk
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gelmektedir. AK Parti segmeninin %55°1 kendilerini “laik” olarak tanimlamaktadir.

Kendilerini “laik” olarak tanimlayan en yiliksek se¢gmen orani %84,2 ile CHP’dedir.

4. Dindar Olarak Tanimlama Diizeyi

Kendilerini dindar olarak tanimlayanlarin orani %69,1dir ki yine se¢menlerin
yaklasik tigte ikisi kendilerini “dindar” olarak tanimlamaktadirlar. Bagka bir ifadeyle
se¢gmenler kendilerini hem laik hem de dindar olarak gormektedirler. Kendilerini bu
sekilde tanimlayan en yiiksek se¢gmen orani %86,7 ile AK Parti’dedir. Bu partiyi MHP
takip etmektedir. Kararsiz segcmenin %75,3’1 kendisini “dindar” olarak tanimlamaistir.

Bu durum AK Partiye 6nemli bir avantaj saglamaktadir.
Tablo 3.33. Dindar Olarak Tanimlama Diizeyi (%)

(Siyasi parti tercihlerine gore dagilim)

Hayir Fikrim Yok TOPLAM

AK PARTI 86,7 9,1 4,2 100,0
CHP 35,2 58,4 6,4 100,0
MHP 64,8 25,5 9,7 100,0
DiGER 60,7 34,3 51 100,0
KARARSIZ/HICBIRI 75,3 17,3 7.4 100,0
ORTALAMA 69,1 24,8 6,1 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)
5. Muhafazakar Olarak Tanimlama Diizeyi

Aragtirmaya katiltan se¢gmenlerin {icte ikisi kendisini dindar ve laik olarak
tanimlarken yaris1 ise kendisini “muhafazakar” olarak tanimlamaktadir. Bagka bir ifade
ile dindar ve laik olan segmenin yaklasik %19’u kendilerini “muhafazakar” olarak
tanimlamamaktadirlar. En yiiksek muhafazakar se¢mene sahip siyasi parti AK Parti

iken, en az muhafazakar segmen sahip parti CHP olarak belirlenmistir.

220



Tablo 3.34. Muhafazakar Olarak Tamimlama Diizeyi (%0)

(Siyasi parti tercihlerine gore dagilim)

Evet Hayir Fikrim Yok TOPLAM
AK PARTI | 70,8 | 19,3 10,0 | 100,0
CHP 18,7 70,1 11,2 100,0
MHP 44,1 425 13,4 100,0
DiGER 44,1 49,2 6,7 100,0
KARARSIZ/HICBIRI 50,0 35,9 14,1 100,0
ORTALAMA 50,6 38,2 11,2 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)
6. Sosyal Demokrat Olarak Tanimlama Diizeyi
Tablo 3.35. Sosyal Demokrat Olarak Tanimlama Diizeyi (%0)

(Siyasi parti tercihlerine gore dagilim)

Hayir Fikrim Yok TOPLAM

AK PARTI 27,1 57,2 15,7 100,0
CHP 69,6 19,8 10,6 100,0
MHP 26,2 62,1 11,7 100,0
DiGER 49,2 43,6 73 100,0
KARARSIZ/HiCBIRI 37,8 443 18,0 100,0
ORTALAMA 39,7 46,3 14,0 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)

Tiirkiye’de siyasi yelpazenin solunda bulunan partilerin se¢imlerde genellikle
basarisiz oldugu bilinmektedir. Bu durumun 6nemli bir sebebi de kendilerini solcu veya
sosyal demokrat olarak tanimlayanlarin sayisinin daha az olmasidir. Nitekim Tablo
3.35’den de anlagilacagi gibi arastirmaya katilan segmenlerin sadece tigte biri

kendilerini “sosyal demokrat” olarak tanimlarken %21,6’s1 kendilerini ‘“‘sosyalist”
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olarak tanimlamaktadir.” CHP se¢meninin %69,6’s1 kendilerini sosyal demokrat olarak
tanimlamaktadirlar. Aslinda parti i¢i olarak nitelendirilen bu oran kendisini merkez sol
olarak konumlandirmis bir parti agisindan oldukga diisiik bir orandir. Buna karsilik
sosyal demokrat ve sosyalist olarak tanimlayanlar1 toplami CHP’nin potansiyel oy
miktarini gosterdigi diisliniilebilir. Bu orana kararsizlar da eklendiginde son se¢imlerde
%25,90 oy alan bu partinin dogru planlanmis bir pazarlama yaklasimi ile ¢ok daha

yiiksek bir oy oranina ulagabilecegi agiktir.
7. Sosyalist Olarak Tamimlama Diizeyi

CHP se¢meninin %69,6’s1 kendilerini sosyal demokrat olarak tanimlamaktayken
%36,2°s1 “sosyalist” olarak tanimlamaktadir. Genel olarak arastirmaya katilanlarin

%631 kendilerini “sosyalist” olarak gérmemektedirler.
Tablo 3.36. Sosyalist Olarak Tanimlama Diizeyi (%)

(Siyasi parti tercihlerine gore dagilim)

Evet Hayir Fikrim TOPLAM
AK PARTI | 14,9 | 69,1 | 16,0 | 100,0
CHP 36,2 52,8 11,0 100,0
MHP 13,8 70,9 15,4 100,0
DiGER 35,8 53,1 11,2 100,0
KARARSIZ/HICBIRI 18,7 61,3 20,0 100,0
ORTALAMA 21,6 63,0 15,3 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)
8. Ulkiicii Olarak Tanimlama Diizeyi

Arastirmaya katilan se¢gmenlerin sadece %20,2’si kendilerini “iilkiicii” olarak
tanimlamaktadirlar. %70,9’la en cok MHP se¢menin kendisini bu tanimlamaya yakin

olarak gordiigli gozlemlenmektedir.
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Tablo 3.37. Ulkiicii Olarak Tamimlama Diizeyi (%)

(Siyasi parti tercihlerine gore dagilim)

Evet Hayir Fikrim Yok TOPLAM
AK PARTI | 17,7 | 71,4 | 10,9 | 100,0
CHP 75 82,6 9,9 100,0
MHP 70,9 23,1 6,1 100,0
DiGER 73 89,4 3,4 100,0
KARARSIZ/HICBIRI 15,2 70,2 14,6 100,0
ORTALAMA 20,2 69,5 10,3 100,0

Kaynak: SDE (Haziran 2012)

3.8. TURKIYE’DEKI POLITiK PAZARLAMA CEVRESI MODELI

Modern pazarlama yaklagimi, pazarlamanin odak noktasini miisteriler olarak
belirlemektedir. Pazarlama faaliyetlerinin isletme faaliyete ya da iiretime ge¢meden
Once baslamasi gerektigini savunan bu yaklagima gore piyasaya siirlilecek {iriiniin
dizayn edilmeden o6nce mutlaka bir pazar arastirmasi yapilarak tiiketici istek ve
ihtiyaglarim1  karsilayabilecek sekilde iirlinlin nitelik ve niceliginin belirlenmesi
gerekmektedir. Buglin siyasal alanda geldigimiz noktada da ayni prensipleri uygulamak
bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresellesme egiliminin vazgegilemez
oldugu giiniimiiz diinyasinda ideolojiler her ne kadar farkl ¢ikar gruplar tarafindan hala
kullaniliyor olsa da se¢gmenler agisindan ideolojiden ¢ok siyasi partilerin gilinliik hayata

yapmis oldugu katkilar ve giivenilirlikleri ¢ok daha énemlidir.

Sekil 3.3’den de goriilecegi lizere modern pazarlama anlayis1 dort temel iizerine
kurulmustur. Bunlar; hedef pazar, tiiketici ihtiyaclari, biitlinlestirilmis pazarlama ve

tiiketicinin tatmin olmasi yoluyla elde edilen kardir.
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Sekil 3.3. Modern Pazarlama Anlayisi

Baslangig Odak

Araclar Sonu¢

Noktasi

Hedef Pazar Tiiketici [htiyaglart Biitiinlestirilmis Tiiketicinin Tatmin
Pazarlama olmasi yoluyla kar

Kaynak:Caglar, Kilig, 2010:11

Hedef pazar, igslemelerin yonelecegi pazarlarin 6nceden belirlenerek bu pazarda
bulunan tiiketici ihtiyaglarina gore pazarlama planlamasinin yapilmasimi ifade
etmektedir. Modern pazarlamanin odak noktasinda tiiketici ihtiyaglar1 bulunmaktadir.
Ciinkii tiiketici ihtiyaglarini karsilamaktan uzak bir isletmenin basarili olmasi miimkiin
degildir. Bu nedenle pazarlama arastirmalart biiyiik 6nem kazanmaktadir. Modern

pazarlama biitlinlestirilmis pazarlama araglarini kullanmaktadir.

Biitiinlestirilmis pazarlama iki seviyede gergeklesmektedir: Birincisi, ¢esitli
pazarlama fonksiyonlar1 beraberce calismali ve birbirlerini desteklemelidirler. Bu
fonksiyonlar, tiiketicinin goriis noktas1 iizerinde koordine edilmelidir. Ikincisi,
pazarlama, diger biitiin bdliimler tarafindan benimsenmeli ve bu boliimler de tiiketici
odakli olmahdir (Caglar, Kilig, 2010:12). Burada isletme ici pazarlama faaliyetlerini

kapsayan igsel pazarlama énemli bir rol oynamaktadir.

Tiiketici tatmini yoluyla kar elde etme kavrami beraberinde satis oncesi, satis ani
ve satis sonrasinda da tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun davranmay: ifade
etmektedir. Bu nedenle modern pazarlama felsefesi pazarlamay1 sadece satis aninda
degil, isletmenin faaliyette bulundugu tiim hayati boyunca uygulanmasi gerektigini

savunmaktadir.

Modern pazarlama anlayisinin politik pazarlama agisindan kullanimini yine

benzer bir sekilde anlatmak miimkiindiir. Bu durum Sekil 3.4.’de gosterilmistir.
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Sekil 3.4. Modern Politik Pazarlama

Baslangic Odak Araglar Sonug

Noktasi

Hedef Se¢men Se¢men Ihtiyac Biitiinlestirilmis Se¢menin Tatmin

(Secmen Béliimlendirme) Ve beklentileri Pazarlama olmas1 yoluyla iktidar olma

Politik pazarlamada tiiketicinin yerini segmen almaktadir. Burada sadece belirli
bir gorlisii benimseyen se¢menlerden olusacak bir hedef se¢men kitlesi belirlemek
mubhalefette kalmay1 kabullenen ancak sesini duyurmak amaciyla ¢alisan bir siyasi parti
icin uygun bir yontem olmakla birlikte iktidar hedefleyen bir siyasi partinin tiim
secmenleri hedef kitlesi igerisine dahil edecegi asikardir. Ancak bu partilerin de
secmenlere ulagmada kullanacagi yontemleri belirlerken se¢men bdliimlendirmeye
gitmesi daha basarili sonuglar verecektir. Ornegin 18-24 yas arasi en geng segmen ile 40

yas lstii yetiskin segmenin beklentilerinde mutlaka ciddi farkliliklar bulunmaktadir.

Ticari pazarlamada oldugu gibi pazarlama arastirmalar1 ile se¢men istek ve
beklentileri belirlenmeli ve biitiinlesik pazarlama araglari ile segmene niifuz edilmelidir.
Burada reklam, propaganda, halkla iligkiler gibi tutundurma karmasi elemanlarinin
birbirleriyle tutarli olmas1 gerektigi gibi siyasi partilerin kendi iiyeleri ve teskilatlar1 da

i¢sel pazarlama uygulamalar ile tatmin edilmeye ¢alisilmalidir.

Sonugta hedeflenen se¢im sonuglandiginda siyasi partinin pazarlama
faaliyetlerinde devamliligin saglanmasi1 gerekmektedir. Secim sonrasinda da
secmenlerin isteklerine duyarli kalabilen partilerin bir sonraki secimlerde de basariy1

yakalama sanslar yiiksek olacaktir.

Gintimiizde pazarlama literatiirii  incelendiginde, modern pazarlama
yaklasiminin geldigi nokta beraberinde etik tartigmalarina yol agmis ve bu tartismalar da
sosyal pazarlama kavraminin  gelismesini  saglamistir.  Sosyal — pazarlama,
pazarlamacinin, bireyin ya da toplumun yararina olduguna inandig1 bigimde onlarin
davraniglarin1 etkileyecek sekilde programlar planlamasi, uygulamasi ve kontroliinii

tasarlamasi olarak tanimlanmaktadir (Uslu, Marangoz, 2005:116).
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Sekil 3.5. Tiirkiye’deki Politik Pazarlama Cevresi

YENIDUNYA DUZENI VE DIS ULKELERLE POLITIK

ETKILESIMLER

DUZENLI KAMUOYU (PAZAR) ARASTIRMASI
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Sosyal pazarlamada kar amaci yerine, sosyal ama¢ ve uzun vadeli toplum
cikarlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla toplumun deger yargilarint degistirmek ya
da toplumu bilgilendirmek gibi amaglar sosyal pazarlama kapsaminda diisiiniilmektedir
(Bayraktaroglu, ilter, 2007:118). Bu a¢idan bakildiginda sosyal pazarlama siyasi
partilerin kendilerini ve Ozellikle de fikirlerini anlatabilmeleri i¢in olduk¢a faydal

¢Ozlim Onerileri sunabilmektedir.

Henneberg (2004) ve Less-Marshment (2003) tarafindan savunulan politik
pazarlama yoOnetimi teorisi politik pazarlamanin 6zellikle siyaset bilimi ve iletisim
bilimlerinden aldig1 katkiy1 6n plana ¢ikarmaktadir. Basarili bir politik pazarlama
uygulamasi i¢in diger bilim alanlarinin getirdigi kavramlarin da ayrica degerlendirilmesi

olduk¢a 6nemlidir.

Sekil 3.5. Tiirkiye’deki politik pazarlama ve gevresini agiklamaktadir. Buna gore
baslangi¢ noktast kamuoyu arastirmalari ile se¢gmenlerin beklentilerinin belirlenerek

buna bagli bir siyasal iirliniin dizayn edilmesi olmalidir.

Siyasal Uriin: Tiirkiye’de segmenlerin biiyiik bir kismi siyasal partinin liderine
bakarak oy verme egilimlerini belirlemektedirler. Bagka bir ifadeyle, lider, aday ve
programdan olusan siyasal tiriinde “parti lideri” digerlerinden daha biiyiik bir agirliga
sahiptir. Bu nedenle liderin imaj1 ¢ok iyi kurgulanmali, karizmatik, giivenilir ve giicli

bir lider algis1 yaratilmalidir.

Parti Uyeleri: Siyasal iiriinii destekleyen ve secmenle olan iletisimi saglayan en
onemli siyasal aktorler parti tiyeleri ve parti teskilatlaridir. Bunlari ayni zamanda
dagitim kanallar1 olarak gérmek miimkiindiir. Ciinkii yerel segmene ulasan ve onlarla
giinliik hayatta da birebir diyalog halinde bulunan bu kisiler ihtiyaglarin ve sorunlarin
belirlenmesinde hizli hareket edebilme kabiliyetine sahiplerdir. Bunun yaninda
Ulkemizdeki siyasi partilerin Kadin Kollar1 ve Genglik Kollar1 en aktif calisan
organlaridir. Segcmen boliimlendirmesine gore politika uygulanmasinda yardimci olan
bu iiyeler sadece se¢im donemlerinde degil diger zamanlarda da aktif bir calisma

sergileyebilmektedirler.

Destek¢i Basin: Siyasal iirlinlin sekillendirilmesinde parti dis1 birtakim
aktorlerin etkili oldugu da bilinmektedir. Ozellikle iletisim alaninda en biiyiik giicii ve
destegi saglayan basin ve medyadir. Her ne kadar tiim basin kuruluslar tarafsiz
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olduklarini ifade etseler de her birinin ¢ikarlar1 dogrultusunda bir siyasi partiye yakin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu basin gruplart Sekil 3.5’de destekg¢i basin olarak
ifade edilmistir. Ancak burada unutulmamasi gereken nokta giliniimiiz Tiirkiye’sinde
iletisimin hizla gergeklesmesi sayesinde bilingli segmenlerin de basin kuruluslarinin
nerde durdugunu az ¢ok tahmin ediyor olmasi ve yapilan yayinlar karsisinda buna gore
kendi diisiincelerini sekillendiriyor olmasidir. Dolayisiyla destek¢i basin kuruluslar
araciligiyla yapilan reklam ve halkla iligskiler faaliyetlerinin ve siyasi haberlerin her

zaman beklenen etkiyi vermeyecegi de géz 6niinde bulundurulmalidir.

Baski Gruplari: Agirligin sivil toplum kuruluglarinin olusturdugu diger politik
aktorlerin etkilenmesi ve siyasi partiye olan desteginin arttirilmasi beraberinde
kamuoyunda siyasi partinin olumlu bir sekilde algilanmasmi getirecektir. Ozellikle
Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB), Tiirkiye Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi
(TUSIAD) gibi fazla sayida iiyesi bulunan ve iilke sorunlariyla yakindan ilgilenen
kuruluglarin yayimladiklar1 raporlar ve beyanatlar1 ¢ogu zaman siyasi parti liderleri

tarafindan degerlendirilmektedir.

Sivil toplum kuruluslar1 kadar etkili olan bir diger politik aktor ise 6zellikle dogu
ve glineydogu bolgelerinde mevcudiyetini koruyan asiret sistemidir. Asiret arazisinin
biiyiik bir bolimii, ¢ogu kez icindeki koyler de dahil olmak {izere asiret reisine ait
oldugu i¢in, asiretin ¢ikarlarin1 korumak, prestijini siirekli yiiksek tutmak, asiretin ve
kigilerin devletle olan iligkilerinde aracilik yapmak ve haklarint korumak reisin
gorevleri arasindadir. Bu asiretler secim donemlerinde de oldukc¢a etkili olmaktadir.
Birgok agiret reisinin bir parti biinyesinde veya bagimsiz olarak meclise girdikleri
bilinmektedir. Bu nedenle siyasi partiler bu asiretlerin bulundugu yerlerde genelde

secmenden cok asiret reisine ulasarak oylarini arttirmak i¢in ¢abalamaktadir.

Gizli ve agik bagiseilar: Ulkemizde siyasi partilere Kimlerin ne kadar bagis
yapabilecegi 2820 sayili “Siyasi Partiler Kanunu”nda diizenlenmistir. Bagislar basligi
tasiyan 66. Maddede hiikiim su sekilde belirtilmistir:

“Genel ve Katma biitceli dairelerle mahalli idareler ve muhtarliklar, kamu
iktisadi tesebbiisleri, ozel kanunla veya ozel kanunla verilen yetkiye dayanilarak
kurulmug bankalar ve diger kuruluslar, kamu iktisadi tesebbiisii sayiimamakla beraber

odenmis sermayesinin bir kismi Devlete veya bu fikrada adi gecen kurum, idare,
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tesebbiis, banka veya kuruluslara ait miiesseseler, siyasi partilere hi¢cbir suretle taginir
veya tasinmaz mal veya nakit veya haklar bagislayamaz ve bu gibi mal veya haklarin
kullanilmasini bedelsiz olarak birakamazlar, bagli olduklart kanun hiikiimleri disinda
siyasi partilere ayni haklarin devrine dair tasarruflarda bulunamazlar. Kamu kurumu
niteligindeki meslek kuruluslari, is¢i ve igveren sendikalart ile bunlarin tist kuruluslart,
dernekler, vakiflar ve kooperatifler, 6zel kanunlarinda yer alan hiikiimlere uymak

kosuluyla siyasi partilere maddi yardim ve bagista bulunabilirler.

Yukaridaki fikramin disinda kalan gercek ve tiizel kigilerin her birinin bir siyasi
partiye aymi yil icerisinde iki milyar liradan fazla kiymette ayni veya nakdi bagista
bulunmasi veya yayinlart kullandirmasi yasaktir. Bagis veya bagislarin bagista
bulunana veya yetkili temsilcisine veya vekiline ait oldugunun partice verilen makbuzda
actkca belirtilmesi gerekir. Béyle bir belgeye dayanilmaksizin siyasi partilerce bagis
kabul edilemez. (Ek ciimle: 13/02/2011-6111 S.K 181. mad.) Siyasi partilerin adina

agumis banka hesaplarina yapilan bagislar icin ayrica gelir makbuzu diizenlenmez.

Siyasi  partiler, yabanci devletlerden, uluslararasi kuruluslardan, Tiirk
uyruklugunda olmayan gercek ve tiizel kisilerden herhangi bir suretle ayni veya nakdi

’

yardim ve bagis alamazlar.’

Siyasal partiler ¢esitli internet siteleri, il ve ilge teskilatlar1 gibi kanallar
kullanarak yasal limitler dahilinde bagis toplamaktadirlar. Ancak tilkemizde bagis yapan
firmalar cogunlukla adlarmi kamuoyu ile paylasmayr istemedikleri gibi farkli
yontemlerle ¢cok daha yiiksek miktarlarda siyasi partileri maddi agidan destekledikleri de
bilinmektedir. Bu durum s6z konusu kisilerin siyasi partiye miidahale etmesine olanak
saglamaktadir. Bunun engellenebilmesi amaciyla ilgili yasalarda diizenlemeler yapilmis

olsa bile bagis¢ilar ve siyasi partiler siirekli birbirlerini etkilemeye devam etmektedir.

Diger siyasi partiler ve karsit basin: Bir siyasi parti gerek secim donemlerinde
gerekse diger donemlerde diger siyasi partiler ile karsit basimnin saldirist altindadir.
Siyasi parti, bu aktorlerin saldirilarima karsi kendisini savunmakta kimi zaman da
kendisi bu aktdrlere yonelik suglamalarda ve ya saldirilarda bulunmaktadir. Medyanin
yogun ilgi gosterdigi ve taraf oldugu bu faaliyetler ayn1 zamanda se¢gmenin partiyi
degerlendirmesi icin bir firsat olmaktadir. Siyasi partinin takindig1 tavir ve gosterdigi

eylemlerin hakliligina olan inan¢ dogrultusunda segmen bu partiye yaklagmakta veya
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uzaklagmaktadir. Siyasal pazarlamanin sadece se¢im donemlerinde degil diger
donemlerde de varligini siirdiirmesi gerekliligi tezi bu noktada 6nem kazanmaktadir.

Zira ig politik yap1 bu siiregte sekillenmektedir.

I¢ politika: Siyasi partilerin kendilerini gosterdikleri, segmene kars1 verdikleri
simavda se¢gmenin kararini etkileyen bir bagka faktor ise i¢ politikadaki siyasi partilerin
kontrolii disinda gelisen olaylardir. Tiirkiye’de ekonomik yap1 ve terdr olaylar1 temel

dinamikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hiikiimet veya muhalefet: Siyasal partinin hiikiimette veya muhalefette olmasi
da 6nemli bir belirleyicidir. Iktidarda olan bir siyasal parti iktidar kaynaklarmi ve
yiirlitme yetkisini kullanarak segcmenlerin beklentilerini karsilamakta 6nemli bir avantaj
elde etmektedir. Yine se¢im donemlerinde bu kanallar vasitasiyla da segmene ulasildigi
bilinen bir gercektir. Ancak iktidarda olan bir parti ayn1 zamanda dis diinya ile de siki
bir iligki icinde olmak zorunda kalmaktadir. Bu itibarla diger iilkelerde yasanan politik
ve ekonomik etkilesimler hiikiimeti bazen zor duruma sokabilmekte, se¢cmenin
beklentisinin tersine davranmaya itebilmektedir. Boyle bir durumda siyasi partinin
kendisini ¢ok 1yi anlatabilmesi ve 6ngoriilii olabilmesi 6nemlidir. Bu sayede sorunlari

onceden gorebilmek ve buna gore 6nlem alabilmek sansina sahip olacaktir.

Siyasal {iriinii olusturan parti muhalefette gorev aliyorsa iktidara gelmesi
durumunda uygulayacagi projeleri dogru kurgulamali ve uygun dagitim kanallariyla
secmene aktarabilmelidir. Yoksa sadece iktidar partisinin eksikliklerini vurgulayarak
yapilan faaliyetler basar1 sansina sahip degildir. Ulkemizde bir muhalefet boslugunun
oldugunun diisiintilmesinin en 6nemli sebebi bu noktadir. Zira muhalefette bulunan
siyasi partiler secim donemleri disinda kalan zamanlarmi sadece iktidari yipratma
caligmalarina ayirmakta dolayisiyla giindem belirleyici olmak yerine giindemin takipgisi
olmak durumunda kalmaktadirlar. Segmenler de sadece se¢im donemlerinde onlerine

stiriilen projeleri giivenilir ve gercek¢i bulmamaktadirlar.
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Hedef Pazar: Seg¢menlerin olusturdugu hedef pazart dorde ayirmak

miimkiindiir. Bunlar;
e Destekleyenler,
e Kararsizlar,
e Ilgisizler ve
e Karsitlardir.

Destekleyenler grubunda yer alan se¢menleri kazanilmis miisteri olarak
degerlendirmek gerekmektedir. Bu grupta bulunanlar i¢in yapilacak pazarlama
faaliyetleri segmen sadakatini saglamak yoniinde olmalidir. Zira segmen sadakatinin

olusturulmas1 siyasette oldukca zordur.

Kararsizlar grubunda yer alan se¢menler ise genellikle secimin belirleyicisi
konumunda olmaktadirlar. Ciinkii Tiirkiye’deki se¢menlerin neredeyse yarist aktif
olarak siyasetle ilgilenmemektedirler. Bu se¢menler i¢in hiikiimetin veya muhalefetin
icraatlari, hayatlarma getirdigi katkilar ve giivenilirlikleri belirleyici olmakta ve ¢ok
hizli bir sekilde karar degistirebilmektedirler. Siyasetle ilgilenmeyen bu se¢menler ile
stirekli iletisim kurabilmenin yaninda ozellikle se¢im donemlerinde bu gruba daha
yogun bir ilgi gostermek de onem arz etmektedir. Basarili olabilmek i¢in bu hedef
pazardaki tlim gruplar1 ayrica bdliimlendirmek de kolaylik saglayacaktir. Bu
boliimlendirme egitim diizeyine gore, yas grubuna gore veya gelir diizeyine gore

yapilabilir.

Ilgisizler olarak adlandirilan segmen grubu ise segimlerde oy kullanmak
istemeyen, sandik basma gitmeyen se¢gmenlerin dahil oldugu gruptur. Bu se¢menlerin
sandik basma gitmesini saglamak gerekmektedir. Bunun ic¢in oncelikle segmenlerin
neden oy kullanmamak istedigi ortaya konulmalidir. Ulkemizdeki ilgisiz se¢gmenlerin
bircogu mevcut siyasi partilerin higbirinin {ilke ve kisisel sorunlarin1 ¢6zemeyecegine
inanmasidir. Se¢menin bu olumsuz yargisin1 kirmak icin ¢aligmak siyasi partiler i¢in

hem bir yurttaslik gérevi hem de se¢imlerde oy arttirmalart i¢in bir firsat olacaktir.

Karsitlar, diger siyasi partilerin {lyeleri veya bu partilerin ideolojik

destekgileridir. Karsit se¢menlerin partiye kazandirilmasi oldukg¢a giictiir. Siyasi
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partiler, bu se¢gmenlerin tutumlarinin degistirilmesi yoniinde ¢abalamaktan ¢ok, bunlarin

siyasi parti aleyhinde faaliyet yapmasini engellemeye ¢alismaktadirlar.

Yeni Diinya Diizeni ve Dis Ulkelerle Politik Etkilesimler: Siyasal pazarlama
cevresinin etkileyen en temel olgu dis diinyadaki politik etkilesimlerdir. Tiirkiye

jeopolitik konumu geregi dis diinyadaki gelismelerden oldukea fazla etkilenmektedir.

Jeopolitik agidan 6nemli bir konumda bulunan Tiirkiye, Anadolu yarimadasinin
elverisli topraklarina yerlesmis ve dogu ile batt medeniyetleri arasinda koprii olmustur.
Bu koprii gérevi, Asya ve Avrupa kitalar1 arasinda ulasim ve ticaret gibi bir¢ok alanda
da devam etmektedir. Tiirkiye diinya iizerinde birgok c¢atismalarin sicak ve soguk
savaslarin yasandig1 Balkanlar, Kafkasya ve Ortadogu arasinda yer almaktadir. Konumu
nedeniyle bir¢ok lilkeye hakim ve hiikkmedebilecek bir yerde bulunmasi Tiirkiye’nin
stratejik bakimdan ne kadar 6nemli oldugunun bir gostergesidir. Bu durum Tiirkiye nin
ayni zamanda diinyadaki gii¢c odaklarinin da hedefinde olmasi sonucunu dogurmaktadir.
Sik sik dis tlkelerin i¢ politikaya kadar uzanan miidahalesine maruz kalan Tiirkiye ve
Tiirkiye’deki siyasal partiler politikalarini bu siirecte dikkatlice sekillendirmek zorunda

kalmaktadir.

Ozellikle soguk savas déneminin sona ermesiyle olusan tek kutuplu diizen ayni
zamanda diinyadaki gii¢ odaklarinin yeniden sekillenmeye baslamasi sonucunu
dogurmustur. “Yeni Diinya Diizeni “ olarak adlandirilan bu diizenin tam olarak nasil
olacagini, beraberinde ne tiir bir uluslararasi diizen ve sistem getirecegini kestirmek su
an i¢in oldukca zor, hatta olanaksiz goriinmektedir. Zira, diinyada heniiz oturmamius,
yerini bulamamuis siyasi yapilar vardir: Ortadogu, Balkanlar, Kafkaslar, eski Yugoslavya
topraklarindaki uluslar heniiz tam anlamiyla istikrara kavusamamistir. Orta Asya’nin
civar bolgelerindeki dengesizlikler ve otorite boslugu ile bu bdlgeler lizerindeki gesitli
cikar beklentileri, Hindistan-Pakistan arasindaki ezeli ihtilaflar ve durulmak bilmeyen
tehdit ortami, ve daha nice sorunlar, belirsizlikler s6z konusudur. Konu edilen bu
bolgelerin hepsi de, ya Tiirkiye’ye sinirdir, ya da Tiirkiye’nin ilgi ve etki alani i¢indedir

(Dogan, 2004:32).

Su an icin en 6nemli gelismeler Ortadogu’da yasanmaktadir. 17 Aralik 2010°da
26 yasindaki Muhammed Buazizi isimli seyyar saticinin kendisini yakmasi ile Tunus’ta

baslayan isyan dalgasi 14 Ocak’ta 23 yillik Bin Ali iktidarini sona erdirirken, Ortadogu
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ve Kuzey Afrika cografyasini saran bir isyan dalgasinin da fitilini ateslemistir. Tunus’u,
Yemen, Misir, Libya ve Suriye izlemis, Suudi Arabistan, Bahreyn, Urdiin, Fas ve
Cezayir’de ise isyan kivilcimlar1 simdilik baski altina alinmistir. Bu siire¢ i¢inde bdlge
halkalar1 tarafindan daha yakindan takip edilmeye baslayan Tirkiye, demokratiklesme,
ekonomik kalkinma ve gelir dagilimi sorunlar1 yasan bu iilkeler i¢in 6zlem duyulan bir
basar1 hikayesi halini almistir (Bolme, Ulutas, v.d., 2011:85-86). Ancak Suriye’de Arap
Bahar1 diger tilkelere gore daha farkl bir sekilde yasanmaktadir.

Suriye Devlet Baskan1 Besar Esad’in direnisi ve Iran ile Rusya’dan aldig1 giicle
diger iilkelerin miidahalesini bertaraf etmesi, lilkede bir i¢ savasa neden olmustur.
Tiirkiye’nin sinir komsusu olan bu iilke ile iliskileri de bu siirecte olduk¢a olumsuz bir
sekilde etkilenmistir. Tiirkiye’nin Ortadogu’da yeni sekillenen bu siirecte s6z sahibi
olmak istemesi ve dig politikasini bunun iizerine kurgulamasi Suriye’de yasanan
olaylara bir sekilde diplomatik miidahaleyi ka¢inilmaz kilmistir. Suriye’den bu konuda
gelen direng iilkedeki siyasi partileri ikiye bolmiis, secmen de bu noktada 6nemli bir
karar verme durumunda kalacagini fark etmeye baslamistir. 2014 yilinda yapilacak olan
Milletvekili Genel Se¢imlerinde dis politika konusu i¢ politikadaki gelismelerin 6niine

gececek gibi goriinmektedir.

2008 yilinin son aylarinda ortaya ¢ikan ve diinyanin bir¢ok iilkelerini olumsuz
yonde etkileyen ekonomik gelismeler diinyanin 1929 yilinda yasadigi “Diinya
Ekonomik Buhrani’ndan sonra yasadigt en siddetli ekonomik kriz olarak
degerlendirmektedir. ABD'deki tasinmaz mal piyasasinin birden deger kaybetmesi ve
bunun sonucu olarak kisisel iflaslarin artmasi krizin tetikleyicisi olarak kabul edilse de
ozellikle Amerika ve Avrupa krizden en ¢ok etkilenen bolgeler olmustur. Tiirkiye’yi de
yakindan etkileyen bu kriz siyasi partilerin ayrica takip etmesi gereken 6nemli bir konu

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tez calismasi sirasinda olusturulan “Tirkiye’deki Politik Pazarlama Cevresi
Modeli’ne gore, llkenin jeopolitik konumu geregince dis iilkelerle olan politik
etkilesimleri, siyasi partilerin sekillenmesinde etkili olmaktadir. Siyasi partilerin
faaliyetlerinin ana belirleyicisi konumundaki bu unsur ayn1 zamanda politik pazarlama

cevresine temel olusturmaktadir. Siyasi partilerin varlik sebebini olusturan i¢ politika ve
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buradaki gelismeler de dogal olarak bu politik etkilesimlerden onemli oOlgiide
etkilenmektedir.

Tiirkiye’deki siyasi partilerin segmenlere sunduklari iirin paketinin en 6nemli
parcast liderdir. Bu nedenle liderin iyi konumlandirilmast ve imajmmin c¢ok iyi
kurgulanmas1 gerekmektedir. Siyasi partilerin lider, aday ve programdan olusan {iriinii
medya, baski gruplari, yliksek bagis yapanlar, diger siyasi partiler tarafindan stirekli
etkilenmeye calisilmakta ve siyasal iirlin de bu etkilesim neticesinde degisiklik

gostermektedir.

Siyasi partiler, iriinlerini segmene sunarken hiikiimette veya muhalefette
olmalarma bagl olarak hareket etmektedirler. Iktidar partisi, y&netme erkini elinde
bulundurmanin etkisiyle icraatlar1 sayesinde se¢gmene ulasabilirken, muhalefet partileri

proje ve soylemeleri ile segcmenle iletisimlerini siirekli tutmaya ¢alismaktadir.

Siyasi partilerin en etkili dagitim kanallar1 olan il, il¢e teskilatlar1 ile kadin ve
genclik kollarinin yapilanmasi ve dogru bir sekilde orgilitlenmesi, mesajlarin segcmene
ulagmasini saglayacaktir. Tutundurma karmasini olusturan reklam, propaganda, halkla
iligkiler faaliyetleri ise hem genel merkez hem de teskilatlarca yapilmaktadir. Bunlarin

stratejik bir planlamayla ortak bir merkezden belirlenmesi etkinliklerini arttiracaktir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Artan teknolojik gelismeler her alanda oldugu gibi politika alaninda da bir¢ok
yeniligi beraberinde getirmistir. Artik siyaset sadece ilgilenenlerin istedigi bilgileri
paylasip istemediklerini paylasmadigi bir yapidan uzaklasmis, aksine se¢gmenlerin bizzat
aktor olarak siyasi arenada yer aldigi, her tiirlii bilgiye herkesin rahatlikla ulasabildigi
bir yapiya doniismiistiir. Iletisim araglarinin hizla gelismesi, smnir tanimayan bir bilgi
erisiminin saglanmasi ayn1 zamanda se¢menlerin de bilingclenmesini saglamistir.
Gilinlimiizde se¢menler haklarin1 daha iyi bilmekte, hak mahrumiyetlerine ¢ok daha sert
tepkiler verebilmektedirler. Tiim bu yasananlar dogal olarak siyasal aktorleri ve

ozellikle siyasi partileri de degismeye zorlamistir.

Ulagilan bilgilerin giivenilirligi ile ilgili problemler hizla artarken siyasal
partiler, segmenlerin parti programlart ve propagandalar: ile ilgili en dogru bilgiye
ulagmalarini saglamak i¢in ¢abalamaktadirlar. Bunun yaninda rekabetin seffaflagsmasiyla
birlikte siyasi partilerin savunduklari gortisler de birbirine yaklasmaya baslamistir.
Demokratik bir iilkede, vatandaslardan oy alarak iilke yonetiminde s6z sahibi olmak
isteyen siyasi partiler, artik kendilerini daha iyi anlatmak ve se¢menin gercekte ne
istedigini daha dogru tahlil etmek zorundadirlar. Bu yiizden de sadece secgim
kampanyalar1 doneminde degil, her zaman seg¢menlerle i¢ ige olmak, kendilerini

anlatmak ve beraberinde farklilik yaratmak ihtiyaci igindedirler.
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Tim bu gelismeler, pazarlama yaklagimlarinin siyaset alaninda da kullanilmasi
ihtiyacin1 dogurmustur. Politik pazarlama kavrami, politik iletisimle ¢ogunlukla es
anlamli kullanilmakla birlikte, politik iletisimi de kapsayan daha genel bir yaklasim
tarzidir. Son donemlerde yapilan c¢alismalarla artik hedef pazar sec¢imi, pazar
boliimleme, konumlandirma, pazarlama karmasi elemanlarinin belirlenmesi ve buna
bagl stratejilerin gelistirilmesi gibi pek ¢ok ticari pazarlama alani siyasal ¢evrede de
kullanilabilmektedir. Daha da 6nemlisi giiniimiiz sartlarinda siyasi partilerin basarili
olabilmesi ve farkliliklarini ortaya koyarak kendilerini segmenlerine anlatabilmesi ancak

bu araglarin dogru ve etkin bir sekilde kullanimiyla miimkiin olabilmektedir.

Ulkemizde siyasal partiler ve siyaset bilimi politik iletisimin &nemini cogunlukla
secim donemlerinde algilamakta, diger zamanlarda ise (6zellikle iktidar partileri
disindakilerin) segmenlerle iliskilerinde zayiflama goriilmektedir. iktidar partilerinin
secmenlerle iletisimi ise yaptiklari icraatlar1 anlatarak kamuoyunun olumlu yodnde
etkilenmesini ve kabullenmesini saglamak amaciyla olmaktadir. Ancak yapilan
calismalarin bircogu se¢menlerin biiylik ¢ogunlugunun oy verme kararlarin1 se¢im
kampanyalar1 baslamadan 6nce verdiklerini gostermektedir. Bu nedenle, se¢menle
stirekli bir iletisimin kurulmasinin yaninda siyasi partilerin birer marka olarak

se¢cmenlerin algilarinda yer etmeleri gerekmektedir.

Bir siyasi partinin marka ¢agrisimlarinin olumlu olabilmesi i¢in tiim pazarlama
faaliyetlerini koordineli bir sekilde planlamasi gerekmektedir. Modern pazarlama
yonetimi ile siyasi partiler birgok agidan segmenlere ulasma sansina sahip olmaktadirlar.
Pazarlama yonetiminin basarili sonuglara ulagabilmesi i¢in siyasi partilerin segmene
ulasacaklar1 iiriinli tasarlamadan 6nce baslayan ve tiim siyasi hayati boyunca devam
ettirecegi kamuoyu aragtirmalarmin sistemli bir sekilde ve siirekli olarak yapilmasi
onem arz etmektedir. Kamuoyu arastirmalarinin tarafsiz bir gozle degerlendirilmesi
se¢cmenin aslinda ne istedigi ve partiden neler beklediginin anlasilmasini saglayacaktir.
Arastirmalarinin siklig1 cogunlukla giindemin degismesi ile iliskilidir. Zira ister iktidar
partisi olsun isterse muhalefet partisi olsun i¢ ve dis politikada meydana gelen
degismeler ve bunun se¢menlerce ne sekilde algilandiginin anlasilmasi gerekmektedir.
Tiirkiye gibi glindemin ¢ok hizla degistigi bir lilkede s6z konusu aragtirmalarin daha sik

periyotlarla yapilmasi gerekmektedir.
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Aragtirmalarda sadece se¢menlerin oy verme egilimleri degil ayni zamanda
diinyay1 algilayis bigimleri, sorunlara yaklasimlart ve siyasi partilerin gosterdigi
refleksleri nasil yorumladiklari da arastirilmasi gereken hususlar igerisinde yer
almalidir. Bu arastirmalar neticesinde siyasal iiriinde gerekli degisikliklerin yapilmasi

ve bunun segmene anlatilmasi gerekmektedir.

Siyasal pazarlamada siyasi iiriin lider, adaylar ve parti programlarindan olusan
bir degerler demeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siyasi {iriiniin sekillendirilmesinde
sadece sOzler degil ayn1 zamanda onu destekleyen eylemlerin kamuoyuna yansitilmasi
ve algilanmasinin saglanmasi ayri1 bir ¢abaya ihtiyag duymaktadir. Lider agisindan
baktigimizda, hemen her siyasi hareketin bir lider ¢er¢evesinde sekillendigi bilinen bir
gercektir. Bu nedenle siyasi parti liderinin degisimi olduk¢a zor olmaktadir. Gerek
iilkemizin tarihsel yapisi igerisinde liderligin merkeziyetci bir yap1 sergiliyor olmasi ve
giiciin paylasilmasi, terk edilmesi gibi durumlardaki direng gerekse siyasi partilerin
sekillendigi hareketlerin temsilinin lider {izerinden gerceklesmesi bu degisimi
zorlastirmaktadir. Siyasi parti liderlerinin degisimi partinin siyasi hayati uzadik¢a ve
parlamentoda temsil edilme siiresi kisaldikga miimkiin olabilmektedir. Bu agidan
bakildiginda siyasi parti liderlerinin degismesi kisa donemde beklenmemekle birlikte
liderlerin imajlarinin olusmasi ve bu imajlarin zaman igerisinde degismesi daha kolay
olmaktadir. Bu nedenle liderlik konusundaki calismalar cogunlukla imaj yOnetimi
iizerinde gerceklesmektedir. Ulkemizde 6zellikle secim ddénemlerinde imaj galigmalari

daha ¢ok 6nem kazanmaktadir.

Parti programlar1 da lider degisimi kadar gilic olmasa da kolay kolay
degistirilmeyen ve siyasi partinin segmenlere sunmayi vaat ettigi ¢oziim paketlerini
olusturan, bunun yaninda partilerin varolus nedenini ortaya koyan yazili metinlerdir.
Parti programlari siyasi partilerin anayasalarini olusturduklarindan ideolojik temeli agir
basan bir yapida hazirlanmaktadirlar. Parti programlarmin benimsenen ideoloji
cercevesinde iilke sorunlarmin ¢dziimiine yonelik olarak diizenlenebilmesi ve uzun
donemli kaliciliginin  korunmasi yine titiz bir kamuoyu aragtirmasi neticesinde
gerceklesebilmektedir. Ideolojik farkliliklarin Snemini kaybettigi, daha oOzgiir ve
ekonomik agidan daha rahat bir hayat slirmenin Oneminin artmasi ile birlikte

se¢cmenlerin yonlendirilmesi zorlasmaktadir. Halkin nabzini tutan, toplumsal degisimleri
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gozleyebilen ve bu degisimlere en hizli sekilde ayak uydurabilen siyasi partilerin

basarili olacag ortadadir.

Siyasi partilerin kitle tipi orgilitlenmeleri nedeniyle partiler, liyelerini siyasal
yonden egitme, yetistirme ve bigimlendirme yolunda devamli faaliyet gostermektedirler.
Bu faaliyet yalniz se¢im donemlerinde yiiriitiilmemelidir. Ciinkii burada giidiilen amag,
tilkenin yonetimine agirligint koyabilecek, zamani geldiginde iktidart ele gecirebilecek
bir elit yetistirmektir. Siyasi partiler ister iktidarda olsunlar isterse muhalefet olarak
varliklarim1 ~ siirdiirstinler partilerin {liyeleri ile iletisimlerini dogru bir sekilde
kurgulamalar1 partinin segmenler nezdinde bir biitiin olarak algilanmasi siyasal
markanin yaratilmasi ve desteklenmesi agisindan énemli bir noktadir. Bu nedenle siyasi
partiler i¢sel pazarlamaya 6nem vermek durumundadirlar. Bu kapsamda partinin
hedefleri, amaclari, bunlara ulasmada izlenecek stratejiler ile partinin misyon ve
vizyonunun acik bir sekilde anlatilmasi, partinin &zellikle aktif iiyelerinin siirekli bir
egitimden gecirilmesi, hatta parti imajimnin siirekliliginin saglanmasi agisindan imaja
uygun hareket, giyim ve yasam tarzlarinin benimsenmesinin saglanmasi 6nemli bir

avantaj yaratacaktir.

Politik pazarlamadaki temel hedeflerden biri, iktidar olmak isteyen siyasi parti
ile segmeler arasindaki kopriiyli olusturmaktir. Segmenler oy verme kararlarinin se¢im
donemlerinden 6nce vermelerinin nedenlerinden biri de, se¢im kampanyalarinda verilen
sozlerin sadece se¢imi kazanmak icin sarf edildigi, iktidara gelmesi durumunda
vaatlerin gerceklestirilmeyecegine duyulan inangtir. Se¢im kampanyalarinda siralanan
vaatlerin iktidar olma durumunda yerine getirilmesi siyasal pazarlamanin 6nemli bir
parcasidir ve bu fiziksel dagitim siireci olarak degerlendirilmelidir. Giintimiizdeki
teknolojik imkanlar sayesinde, bilingli se¢gmenler siyasi partilerin verdikleri sézlerin ne
kadarinin yerine getirdigini, bir dnceki se¢imde hangi sozlerin verildiginin bilgilerine

¢ok kisa bir siirede ulasmaktadirlar.

Buna ek olarak, artik segmenler ideolojik tartismalardan uzaklasmis durumdadir.
Onlar i¢in ¢ozlimiin en kisa siirede ve en etkin sekilde saglanmasi bir bagar1 algilamasi
olusturmaktadir. Bu algimin yonetilebilmesi siyasi partinin sadece tepki vermek ig¢in
demeclerde bulunmaktan daha fazlasina ihtiyag¢ duydugunu gostermektedir. Bu

demecglerde yasanan gelismelere karsi siyasi partinin tepkisinin nedenleri anlatilmakla
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birlikte beraberinde mutlaka ¢6ziim Onerilerini sunmasi1 gerekmektedir. Aksi takdirde
sadece “laf iiretmek” olarak algilanacak bu demegler segmenler i¢in bir anlam ifade
etmemektedir. Ulkemizde muhalefet partilerinin yasadig1 en biiyiik problem bu noktada
ortaya ¢ikmaktadir. Muhalefet partileri hemen her olayda bir tepki ortaya koymakta, bu
tepki genellikle iktidar partisini ve icraatlarini olumsuz olarak nitelemek amaciyla
yapilmaktadir. Ancak se¢menler tarafindan kabul edilecek ve tartisilacak ¢oziim
Onerileri ya hi¢ sunulmamakta ya da iyi kurgulanmadiklar1 i¢in se¢gmene yeterince
anlatilamamaktadir. Medyanin sadece televizyon ve gazetelerden ibaret oldugunun
diistiniilmesi de gliniimiizde kabul edilebilir bir durum degildir. Bu nedenle teknolojinin
giicinii goz ard1 etmemek gerekmektedir. Bu araglarin kullaniminin yaygin olmadigi
bolge ve yorelerde ise il, ilge teskilatlari, kadin ve genglik kollar1 gibi dagitim
kanallarinin aktif ve sistemli kullanilmasi alg1 yonetiminde 6nemlidir. Ayrica yine gii¢li
halkla iligkiler faaliyetleri ve organizasyonlarinin yapilmasit se¢menleri etkileme

yoniinde olumlu katki saglayacaktir.

Se¢menlerin oy verme kararlarini biiyiik dl¢lide secim kampanyalarindan 6nce
verdikleri yapilan arastirmalarla ortaya konulmustur. Ancak bu durum, sec¢im
kampanyalarinin 6nemsiz oldugu ya da bu kampanyalara gerek olmadigi sonucunu

dogurmamaktadir.

Secim kampanyalari, siyasi partilerin gecen 4-5 yilda neler yaptiklarini ve
onlimiizdeki donemde neler yapacaklarini sistemli bir sekilde anlattiklari, segmenle en
fazla temasa gectikleri donemlerdir Se¢cim kampanyalar1 ayn1 zamanda siyasi partilerin
daha fazla tartisilmasina olanak saglayarak aralarindaki farkliligin ortaya ¢ikmasina da

yardimc1 olmaktadir.

Her ne kadar se¢menler kime oy vereceklerini 6nceden belirlemis olsalar da
siyasi partilerin kampanyalar1 ve bunlarin coskusu se¢menin sadakatini arttirabilmekte
ya da tam tersi olarak baska bir partiye yonelmesine neden olabilmektedir. Bu durum
ozellikle kararsiz se¢menlerde ¢ok daha yogun bir sekilde yasanmaktadir. Yapilan
aragtirmalar Tirkiye’de yaklasik %20 - %25 oraninda bir kararsiz se¢gmen grubunun
varligimi isaret etmektedir. Bu gruba bir de siyasi partilerin sadik olmayan, heniiz yeterli
sadakat bagin1 olusturamadig1 yeni se¢gmen grubu da dahil edilirse se¢imlerin 6nemli

Olclide yoniiniin degistirilmesi s6z konusu olabilmektedir.
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Kampanyalarin bahsedildigi sekilde basarili sonuca ulasabilmesi icin gerekli
olan ilk kosul, yiiriitilen kampanya ile se¢menin partiyi algilamasinda paralellik
kurabilmektedir. Tiim siyasi partiler se¢im kampanyalarinda vaatlerini siralarken bir gok
konuda sozler vermektedir. Ancak bu sozlerin tutulabilece§ine dair inancin

olusturulmasi kampanyanin basarisini getirecektir.

Siyasi partilerin birer marka yaratmaya c¢alismasinin altinda yatan en 6nemli
nedenlerden bir se¢menin zihninde olumlu ¢agrisimlar yapabilmektir. Ayni ticari
markalarda oldugu gibi segmenler siyasi markalarla ilgili olarak bir yargiya sahiplerdir
ve bu yargiya paralel faaliyetler beklemektedirler. Eger yargilar olumlu ise siyasi
partinin yapmasi gereken bunlarin pekismesini saglamak ve “Evet siz en dogruyu

diisiiniiyorsunuz.” imajini yerlestirmektir.

Se¢menin siyasi partiyi algilamasinda bir olumsuzluk veya bir siiphe s6z konusu
ise bu olumsuzluklar1 veya siipheleri giderecek se¢im kampanyalarinin planlanmasi
gerekmektedir. Zira siyasi parti lider ve adaylarinin segmene kendilerini uzun uzun

anlatabilecekleri tek mecra se¢cim Oncesi donemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir secim kampanyasinin iki temel amaci bulunmaktadir. Bunlar se¢gmenin
zihninde olumlu bir imaj yaratmak ya da varolan imaji giiclendirmek ve segimi
kazanmaktir. Bu iki temel amaca ulagabilmek i¢in siyasi partiler hem segmenleri hem de
rakiplerini iyi bir sekilde analiz ettikten sonra kendi partisinin digerlerine gore farklilik
yaratacak ve se¢menin hosuna gidecek sekilde konumlanmasinin saglanmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in de yaratici bir stratejiye ihtiyact vardir. “Se¢im temas1”
olarak da ifade edilen bu stratejinin farkliliklar1 gosteren, ikna edici ve tesvik edici
mesajlar tasimas1 gerekmektedir. Bu mesajlarin uygun dagitim kanallarini1 kullanarak
secmene en kisa siirede ulastirilmast kampanyanin basarisina 6nemli Olclide katki

saglayacaktir.

Kampanya temas: lizerinde yogunlasirken se¢menin ne istedigini dogru
algilamak onemlidir. Daha 6nce de deginildigi gibi se¢menlerin biiyilk ¢ogunlugu
giinlik hayatlarim1  etkilemedigine inandiklar1 ideolojik tartigmalardan uzak
durmaktadirlar. Ideolojik tartismalarla ilgilenen segmenler ise g¢oktan siyasi parti
tercihlerini yapmislardir. Bu nedenle kampanyalarda ideolojik temellerin agir basmasi

segmenler lizerinde olumlu etkiler yaratmamaktadir. Nitekim bu durum 2007 Genel
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Secimleri’nde de agik¢a anlasilmistir. 2011 Segimlerinde neredeyse tiim siyasi partiler

kampanyalarint somut vaatler {izerine kurmuslardir.

Kampanyada sadece somut vaatlerin varligi da se¢gmeni her zaman ikna
edememektedir. Ciinkii zaten yasam miicadelesinin i¢inde yorgun diismiis olan
secmenler gerceklesebilecek hayallerden ve umutlardan da etkilenmektedirler. Ozellikle
mubhalefet partileri, muhalefette olmalarinin dogal bir sonucu olarak kampanyalarinda
olumsuz ve karamsar bir hava yaratmaktadirlar. Kampanyanin bu karamsar havasinin
tiim siirece yayilmasi durumunda ise se¢menler iilkede bazi seylerin degismeyecegi,
hangi parti gelirse gelsin her zaman sorunlarla ugrasilacagi yanilgisina diismektedirler.
Se¢menin bu yanilgiya kapilmasini engellemek icin kampanyanin sonlarina dogru
vaatlerin ve dolayl olarak umutlarin ¢ok daha coskulu bir sekilde ve pozitif bir ortam

yaratarak sunulmasi basarili bir sonug i¢in etkili olacaktir.

Kampanyalarda unutulmamasi gereken bir diger nokta siyasal marka
yaratmanin, segmenlerin partiye karsi belli bir tutum gelistirmesini saglamanin uzun
soluklu bir eylem oldugudur. Bu nedenle siyasi partiler mutlaka stratejik planlama
yapmalidirlar. Se¢im kampanyalar:1 ile ilgili planlamalar ise bu stratejik plandaki
amaglarin ve hedeflerin dogrultusunda olusturulacak kisa vadeli planlardir. Dolayisiyla

kampanya planlarinin temelini stratejik planlar olusturmaktadir.

Stratejik pazarlama planlamasi, hemen se¢imin ardindan yapilmali ve en kisa
vadeli stratejik planlama 5 yili kapsamalidir. Amag biitiinlesik bir pazarlama
yonetimiyle se¢menin siirekli aklinda kalabilmeyi ve partiye karst olumlu tutumlar
yaratabilmeyi saglamaktir. Iyi bir stratejik pazarlama planlamasi icin &ncelikle
yapilmas1 gereken partinin ne oldugunun ve nereye ulasmak istediginin belirlenmesidir.
Misyon ve vizyonun belirlenmesinden sonra ise partinin giiglii ve zayif yonlerini diiriist
bir sekilde ortaya koymasi gerekmektedir. i¢c ve dis ¢evre faktorlerinde meydana
gelecek degisiklikleri firsata doniistiirebilmek ya da tehditlerden en zararla
kurutulabilmek i¢in siyasi partilerin zayif yonlerini giiclendirmeleri, gii¢lii yonlerini ise

On plana ¢ikaracak tanitim ¢aligmalar1 yapmalar1 amaca ulasmada etkili olacaktir.

Stratejik planlamada bir diger asama ise siyasal pazarin boliimlendirilmesi ve
hedef pazarin belirlenmesidir. Iktidara gelmeyi planlayan bir siyasi parti i¢in hedef

pazar tiim iilke segmenleri olacaktir ancak se¢gmenleri demografik veya soyo-ekonomik
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durumlarina goére boliimlendirmek ve her biri i¢in ayr1 pazarlama cabalarina girismek
se¢menlere ulasmay1 kolaylastiracaktir. Bundan sonra ise siyasi partinin konumu ve
hedefi dogrultusunda bir strateji belirlemesi gerekmektedir. Siyasi parti, pazar lideri,
meydan okuyucu muhalefet, izleyici muhalefet ya da gedik pazarlama stratejilerinden

kendilerine uygun olani1 se¢ip buna gore hareket etmelidirler.

Belirlenen stratejiye gore pazarlama iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan
olusan pazarlama karmasinin belirlenmesi ve uygulanmasinin siirece yayilmasi
onemlidir. Siyasi partilerin biiylik ¢ogunlugu pazarlama karmalarini sadece sec¢im
donemlerinde uygulamakta, diger donemlerde ise bu araclara uzak kalmaktadirlar.

Siyasi partilere olan inanct azaltan bu durum uzun siireli planlama ile ¢oziilebilmektedir.

Stratejik pazarlama planlamasinin uygulanmasi, planin hazirlanmasindan ¢ok
daha zor bir siireg¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Clinkii siyasi partiler, lilke capinda
orgiitlenen, farkli katmanlara sahip oldukca karmasik yapilardir. Bu yapilarin temel
taglarin1 olusturan il ve ilge teskilatlari, siyasetle yakindan ilgilenen, bulunduklari

yorede fikirleri ile taninan ve kanaat 6nderleri olarak bilinen kisilerden olugmaktadir.

Siyasi partinin genel merkez yapisi ne kadar iyi orgilitlenmis olursa olsun yerel
teskilatlarin yapist ve genel merkeze bagliligi siyasi partinin varligini siirdiiriip
sirdiiremeyeceginin ya da segimlerde basarili olup olamayacaginin belirleyicisidirler.
Ulke capinda il ve ilge bazinda orgiitlenmis olan bu teskilatlarla uyumlu calismalar
yapilmali, atilan her adimin, sdylenen her soziin nedeni mutlaka anlatilmahidir. Siyasi
partilerin en etkin dagitim kanalin1 olusturan bu yapilarin segmenlere ulasmasi ¢ok daha
kolay ve dogal vyollarla olmasi nedeniyle Oncelikle onlarin ikna edilmeleri
gerekmektedir. Icsel pazarlama olarak da ifade edebilecegimiz bu durum siyasi

partilerin vitrinlerinin olusmasinda en biiyiik katkiy1 saglayacaktir.

Stratejik pazarlama planlamasinin temel uygulayicilart olarak degerlendirilen il
ve 1lce teskilatlarinin planlama asamasina dahil edilmeleri, siyasi kaygilardan
uzaklagarak onlarla uzun soluklu iliskiler kurulmasiin saglanmasi zor ama basariy1

onemli 6l¢iide etkileyecek uygulamalardir.

Siyasi partiler demokrasinin olmazsa olmazi olarak nitelendirmekte ve bir
demokrasinin varlig1 i¢in gerekli unsurlardan biri olarak sayilmaktadirlar. Siyasi
partilerin en temel islevi de demokrasinin varligini korumasina yardimci olarak, tilkede
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olusan her tiirli diisiincenin, fikrin temsil edilmesini saglamaktir. Bu nedenle, iktidarin
secimle belirlendigi bir siyasi yapiya sahip olan iilkelerde ifade ve se¢me-secilme
Ozgiirliigiiniin 6nemini en iyi bilenlerin siyasi partiler olmas1 beklenmektedir. Siyasi
partilerin il ve ilge teskilatlar ile diger teskilat ve yapilanmalarinda demokratik ilkelere

uygun hareket etmesi siyasi partinin basarisini olumlu yonde etkileyecektir.

Parti i¢i demokrasinin saglanmasi adaylarin belirlenmesinin yerel teskilatlarca
yapilmasi, se¢cim basarisizligr neticesinde liderin kendini sorumlu gérmesi, alinacak
stratejik kararlarda herkesin fikrinin alinmasi gibi yonetimsel siirecleri kapsamaktadir.
Parti i¢ci demokrasinin varligi, siyasi partinin parcalanmis bir yapiya sahipmis gibi
goriinmesi anlamina gelememelidir. Bagka bir ifadeyle, partideki demokratik yapinin
disariya yansimasi birlik ve beraberlik goriiniimiinde olmalidir. Siyasi partiler en sert
tartismalarini bile kendi i¢lerinde yapmayi, bunu segmenlere en az diizeyde yansitmayi
o0grenmek zorundadirlar. Parti disiplini ile parti ici demokrasi farkli kavramlardir.
Yapilmasi gereken sey parti disiplinini bozmayan, ancak parti i¢i demokrasinin de isler

oldugu yontemlerin bulunmasidir.

Bu doktora tezi c¢alismasinda “Gomiilii Teori Yontemi” kullanilmis ve elde
edilen bulgular neticesinde “Tiirkiye’deki Politik Pazarlama Cevresi Modeli”
olusturulmustur. Bu modele gore, Tiirkiye’deki siyasi partilerin segmenlere sunduklari
iirlin paketinin en 6nemli parcasi liderdir. Bu nedenle liderin iyi konumlandirilmasi ve
imajinin  ¢ok 1iyi kurgulanmasi gerekmektedir. Siyasi partilerin lider, aday ve
programdan olusan iirlinii medya, baski gruplari, yliksek bagis yapanlar, diger siyasi
partiler tarafindan siirekli etkilenmeye calisilmakta ve siyasal iiriin de bu etkilesim

neticesinde degisiklik gostermektedir.

Siyasi partiler, iirlinlerini se¢cmene sunarken hiikiimette veya muhalefette
olmalarma bagl olarak hareket etmektedirler. Iktidar partisi, ydnetme erkini elinde
bulundurmanin etkisiyle icraatlar1 sayesinde se¢gmene ulasabilirken, muhalefet partileri

proje ve séylemeleri ile segmenle iletisimlerini siirekli tutmaya ¢alismaktadir.

Tiirkiye’nin jeopolitik konumu geregince dis iilkelerle olan politik etkilesimleri,
siyasi partilerin sekillenmesinde etkili olmaktadir. Bunun yaninda siyasi partilerin varlik
sebebini olusturan i¢ politika ve buradaki gelismeler dogal olarak siyasi partilerin

yapisinin biiyiik 6l¢iide belirleyicisi olmaktadir.
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Siyasi partilerin en etkili dagitim kanallar1 olan il, ilge teskilatlar ile kadin ve
genclik kollarinin yapilanmasi ve dogru bir sekilde orgilitlenmesi, mesajlarin segmene
ulagmasini saglayacaktir. Tutundurma karmasini1 olusturan reklam, propaganda, halkla
iliskiler faaliyetleri ise hem genel merkez hem de teskilatlarca yapilmaktadir. Bunlarin

stratejik bir planlamayla ortak bir merkezden belirlenmesi etkinliklerini arttiracaktir.

Politik pazarlama uygulamalarimin Tirkiye’deki siyasi partiler agisindan ne
sekilde uygulandig1 konusunda farkli goriisler mevcut olmakla birlikte, her gecen giin
siyasi partilerin pazarlama uygulamalarina daha fazla 6nem verdikleri gériilmektedir. 12
Haziran 2011 tarihinde gerceklestirilen Milletvekili Genel Secimleri 06zelinde
incelendiginde, Adalet ve Kalkinma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin bu
secimlerdeki kampanya siireclerinin 6nceki se¢imlere oranla daha kapsamli ve iiriin
odakli olusturuldugu gozlemlenmektedir. Se¢imlerdeki basari ve basarisizlik ise
cogunlukla kampanya doneminden ziyade se¢menin genel algist sonucunda olustugu
yapilan arastirmalarla ortaya konulmustur. Se¢menlerin neredeyse %80’i se¢im
kampanyalar1 baslamadan karar verdikleri géz oniine alindiginda siyasi partilerin politik
pazarlama uygulamalarin1 se¢im donemleri disina yaymalarinin gerekliligi bir kez daha

ortaya ¢ikmaktadir.

Lider, adaylar ve programdan olusan siyasi iiriin agisindan diisiiniildiigiinde
iilkemizde liderin digerlerine nazaran daha 6n planda oldugu bilinmektedir. AK Parti
liderinin kamuoyunda olumlu bir algilanmasinin oldugu arastirma sonuglarinda ortaya
cikmaktadir. Iletisim kanallarini oldukga iyi kullanan AK Parti yerel orgiitlenmelere
onem vermekte, illerde diizenledigi “Siyaset Akademisi” seminerleri ile hedeflerini ve
politikalarini yerel yonetimlere ulastirmaktadir. 11 yildir iktidarda bulunan AK Parti’nin
icraatlarinin se¢gmenlerden olumlu not almasi yine partinin basarisini etkileyen bir unsur

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

AK Parti gerek genel se¢im g¢alismalarinda gerekse diger kampanya
donemlerinde “Biiyiikk Ulke Biiyiik Tiirkiye” temasina odaklanmakta, faaliyetlerini
anlatirken bu tema iizerinden yola ¢ikmaktadir. AK Parti’nin bir diger vurgusu ise “Ileri
Demokrasi” iizerinedir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ¢ok partili doneme gectigi 1950
yilindan beri yasadig1 askeri darbeler nedeniyle demokrasinin stirekli kesintiye ugradigi,

bu nedenle tilkenin ilerleyemedigi tezini savunan AK Parti bu noktada halktan olumlu
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destek almaktadir. Ancak bir yandan ileri demokrasi sOylemi igerisindeyken diger
yandan demokrasi ile ¢elistigi suglamasina maruz kalan bir takim eylemlerde bulunmasi
siyasi partinin vermek istedigi mesajla celismektedir. “Ileri demokrasi” gibi iddial1 bir
hedef belirleyen siyasi partinin bu noktada kendisini daha iyi anlatmasi ve
demokrasilerdeki fikir 6zgiirligiine daha saygilt bir goriiniim ¢izmesi uzun dénemde

partiye biiyiik avantaj saglayacaktir.

Cumhuriyet Halk Partisi son donemlerde projelere agirlik vererek siyasal
trlinlinii sekillendirme konusunda yogun ¢aba sarf etmektedir. Ancak degerlendirilen
anket sonuclarmma bakildiginda liderin algilanmasi konusunda bir sikintt oldugu
goriilmektedir. CHP liderinin goreve ilk geldigi giindeki ¢ikis ivmesini gliniimiizde
kaybetmeye basladig1 arastirmalar neticesinde de ortaya ¢ikmistir. Bu durum sadece
liderden kaynaklanmamakta, parti i¢inde ulusalc1 ve yenilik¢i olarak tanimlanan iki
grubu siirekli siirtlismesi etkili olmaktadir. Diger siyasi partilere oranla ¢ok daha fazla
sayida kurultay yapmak zorunda olan siyasi parti kendi i¢ ¢ekismeleri ile ugrasmaya
secmenlerle ugragsmaktan daha fazla vakit ayirmak zorunda kalmaktadir. Bu ikili
yapinin kamuoyunda da rahatca algilanmasi partiye olan giiveni azaltmaktadir. CHP’nin
en kisa siirede bu sorunu ¢ozmesi, kendi tabanin disindaki se¢gmenlere ulasmak igin

stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

%20 ile %25 arasinda oya sahip bir tabanin oldugu sdylenen CHP’nin ayni
zamanda Cumbhuriyet tarihiyle yasit olmasi ona daha farkli misyonlar yiiklemektedir.
Ancak artitk se¢cmenlerin ideolojilerden uzaklastigi g6z Oniine alindiginda 2011
se¢imlerinde sunulan projelerin se¢im arast donemlerde de konusulmasinin saglanmasi,
bu projelerle ilgili halkin goriisiinii almak igin birtakim organizasyonlara gidilmesi

siyasi partiyi bir sonraki donemde daha basarili olmasini saglayacaktir.

Milliyetci Hareket Partisi’nde de bir liderlik sorunu oldugu goériilmektedir. Bu
partide de iki ayr1 akimin varhi§indan s6z etmek miimkiindiir. Ancak partinin asiri
disiplinli yapis1 bu farkliligin kamuoyuna agik bir sekilde yansimasini engellemektedir.
Milliyetgi Hareket Partisi'nin son donemlerdeki politikalar1 ve sdylemlerine
bakildiginda, hedef pazar olarak AK Parti se¢menine yoneldigi goriilmektedir.
Kendisini milliyetgi-muhafazakar olarak konumlandiran MHP’nin muhafazakar

sOylemleri son donemlerde artma egilimi gostermektedir. Bir¢ok konuda AK Parti
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uygulamalarin1 destekleyen ve beraber hareket eden siyasi parti, terdr sorununa bakisi
noktasinda dogal olarak bir farklilik gostermektedir. Milliyet¢i ve iilkiici bir tabana
sahip olan parti ayn1 zamanda 2500°¢ yakin {ilkii ocagi sayesinde gii¢lii bir dagitim
kanalina sahiptir. Ancak parti i¢cindeki ikili yap1 bu dagitim kanalinin etkin kullanimini

engellemektedir.

2011 genel secimlerinde MHP’nin o6zellikle ekonomik konulardaki ¢6zliim
Onerilerine odaklanan bir kampanya siireci gelistirmesini siyasal iirliniin gelistirilmeye
calisilmasi seklinde algilamak miimkiindiir. Ancak kampanyada hedeflenen mesajlarin
secmene istenilen sekilde ulagsamamis buna karsilik Devlet Bahgeli’nin “piiskevit”
sOylemi ve “kaset skandallar1” gibi kampanya dis1 olgular 6n plana ¢ikmistir. MHP’nin
uzun donemde temel bir strateji belirlemesi, parti i¢indeki sikintilarini ¢ézmesi ve teror
konusunda somut c¢oziimler One siirmesi miimkiin olursa daha basarili olmasi s6z

konusudur.

Son sdz olarak; gelisen kiiresellesme egiliminin teknolojide getirdigi yenilikler,
bilgiye ulagsmadaki kolaylik ve se¢menlerin ¢ok daha bilinglenmesi nedeniyle politik
pazarlama uygulamalarinin tiim siyasi partilerce benimsenmesi gerekliligi ortaya
cikmigtir. Burada onemli olan, siyasi partin bulundugu konuma uygun pazarlama
stratejileri gelistirebilmesi, bu stratejilerin segmenlerce dogru bir sekilde algilanmasinin
saglanmas1 ve pazarlama uygulamalarinin silirece yayilmasi siyasi partinin basarisina

onemli katkilar saglayacaktir.

Onemli olan politik pazarlamanin sadece uygulamalarinin benimsenmesi
degildir. Ciinkii boyle bir yaklasim siyaset bilimini yok saymak demek olacaktir. Bu
durum siyaseti ne iretilirse iretilsin nasil satilacagini bildikten sonra basariya

ulagilacag diisiincesine sahip satis odakli bir yaklasima gotiirecektir.

Modern sosyal siyasi pazarlama, satis odakli bir yaklagimdan ziyade pazar
odakli bir yaklasimla pazarlamanin bir felsefe ve yonteme katki saglayacak bir alan
oldugunun farkina varilmasidir. Giinlimiizde se¢cmenler her ne kadar ideolojiyi temel
almasalar da bu durum, partilerin ideolojilerini, diinya goriislerini yok sayacaklari

anlamina gelmemelidir.

Siyasi partiler, siyasi dinamiklerin etkisi ile benimsedikleri ideolojileri bir
cerceve olarak kabul etmeli, ve halkin isteklerini, beklentilerini kamuoyu yoklamalari
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ile dogru bir sekilde ortaya koyarak siyasi iiriiniinii bu iki kisita bagli olarak dizayn
etmelidirler. Glinlimiizde ticari pazarlamada modern pazarlama yaklagimina ek olarak
toplum diizeninin, refahinin da odak noktasina koyulmasini kabul eden sosyal
pazarlama anlayis1 kabul géormektedir. Baska bir ifade sosyal pazarlama anlayisi, bazi
tirtinlerin toplum tarafindan talep edilse bile bu iiriinler, 6rnegin halkin sagligini tehdit
eder nitelikte ise lretilmemeleri ya da kisilerin sagligina verdikleri zararin azaltilmasi

en azindan olasi1 tlim yan etkilerin agikca anlatilmasi gerektigini ifade etmektedir.

Toplumu idare etmeye, lilkeyi yonetmeye aday olan bir siyasi partinin toplumun
genel refahin1 ve toplumun daha iyi yasayabilmesi i¢in gerekli adimlar1 yok saymasi
kabul edilebilir bir durum degildir. Burada siyasi partinin diinya goriisii ve siyaseti
algilama sekli dnem kazanmaktadir. Siyasi partiler siyaset bilimi disiplininden aldiklar
ideoloji ile pazarlama disiplininden aldiklar1 uygulamalar1 harmanlayabildikleri, bunu
se¢cmene anlatabildikleri Ol¢iide basarili olacaklardir. Ayrica basarinin sadece segimlerle

Olciilmesi de yaniltici bir diisiince olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir felsefe olarak pazarlama disiplinini siyaset bilimine uyguladigimizda
siyasette hesap verilebilirlik, se¢imlerde dile getirilen vaatlerin uygulamaya
gecirilebilirligi ve iktidar veya muhalefet olma durumunda verilen sozlerin yerine

getirilebilirligi 6nem kazanmaktadir.

Modern politik pazarlama, ideoloji, yonetme erki, siyasi partiler, oy verme
davraniglari, baski gruplari gibi temel konular1 siyaset biliminden almakta, baska bir
ifadeyle siyaset biliminin bu temel konular1 modern politik pazarlamanin dayanagini

olusturmaktadir.

Modern politik pazarlama, isletme biliminin pazarlama disiplininden, ticari
pazarlama ile en ¢ok ortak yoniiniin bulundugu hizmet pazarlamasi ve kar amacsiz
orgiitlerde pazarlama ile igsel pazarlama, iliski pazarlamasi ve stratejik pazarlama gibi
konular1 siyaset biliminden aldig1 temeller {izerine insa etmektedir. Bu noktada her iki
disipline katki saglayana iletisim biliminin politik iletisim yaklasimindan

faydalanmaktadir.
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