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OZET

Pazarlama ticari iirlin ve hizmetleri kapsayan ekonomik boyut ile birlikte, sosyal,
siyasal, ¢evresel ve kamusal alanlar1 da icerecek boyutta her gegen giin kapsamini ve
siirlarint genisletmektedir. Bu durum pazarlamaya ticari niteliginin yan1 sira sosyal ve
siyasal bir nitelik eklemektedir. Pazarlamanin bu nitelikleri farkli caligmalarda farkl

yonleri ile tartisilmakta ve incelenmektedir.

Bu calismada siyasetin pazarlamaya uyarlanmasi siireci, siyasal pazarlama konusunda
aciklanmaktadir. Siyasetciler rakiplerinden farklilagmak, yeni se¢men kazanmak,
segmen kitlesinde parti bagimliliginin olugsmasini saglamak i¢in pazarlama biliminden
yararlanmak zorunda kalmuslardir. Siyasetin vazgecilmezlerinden olan secimler
demokratik hayatin en énemli donemeglerindendir. Se¢im kampanyalarinda pazarlama
karmasi elemanlarinin etkin bir sekilde kullanilmasi, segmenlerin oy tercihini, parti ve

aday farklihigin1 ve segmen bagimligini pozitif yonde etkileyecektir.

Bu calismanin en Onemli sonuclar1 arasinda; birincisi, milletvekillerinin se¢im
kampanyalarinda kullandiklar: siyasal pazarlama karmasi elemanlari ile elde ettikleri oy
yiizdesi arasinda anlamli bir iliskinin var oldugudur. Ikinci olarak, secim
kampanyalarinda milletvekillerinin kullandig1i pazarlama karmasi elemanlarinin
kullanim diizeyinin milletvekillerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterecegi
varsayimindan hareketle elde edilen sonuglar degerlendirilen {irlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma karma elemanlarinda bazi degiskenlerde bir farkliligin  bulundugunu
gostermektedir. Uciinciisii milletvekillerinin demografik 6zellikleri ile elde ettikleri oy
ylizdesi arasinda yas, egitim ve meslek ile elde edilen oy yiizdesi arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu, cinsiyet ve medeni durum ile elde edilen oy yiizdesi arasinda anlamli
bir fakliligin olmadig1 goriilmektedir. Dordiinciisti, milletvekillerinin secildikleri ilden
elde ettikleri oy yiizdesi ile partinin aldig1 oy ylizdesi arasinda anlamli bir iliskinin
bulundugudur. Besinci olarak, milletvekillerinin secildikleri ilden elde ettikleri oy
yilizdesi ile siyasal kampanyalarda siyasal danisman kullanma diizeyleri arasinda
anlamli bir iligkinin olmadig1 elde edilen 6nemli sonuglardir. Bunlara ilave olarak,
milletvekillerinin partilere ve segildikleri cografi bolgelere gore ankete katilim oranlari,
milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda medyay1 kullanma ve izleme oranlari elde
edilen diger 6nemli sonuglar olarak a¢iklanmaktadir.

i



ABSTRACT

Marketing gradually expands its limits and scope to include social, political,
environmental, and public dimensions, in addition to its existing economical dimension
which is about commercial products and services. This situation adds marketing a social
and political property along with its commercial one. Such properties of marketing are

being discussed and examined in diverse studies from different perspectives.

In this study, the process adapting politics into marketing is explicated under the subject
of political marketing. Politicians have been forced into make use of marketing science
for distinguishing themselves from their rivals, for gaining new voters, and for securing
the party loyalty of the electorate. Elections, a crucial part of politics, represent one of
the most important defining moments of democratic life. Employing the elements of
marketing mix effectively in election campaigns will positively influence the voters’

preferences, electorate dependency, and the distinction of the party and candidate.

Among the most important findings of this study, first, it should be pointed out that
there is a meaningful relationship between the political marketing mix elements
employed by the members of parliament during election campaigns and the percentage
of votes they won. Secondly, findings --obtained under the assumption that the level of
marketing mix usage vary in accordance with the demographical characteristics of the
MPs-- show that there is a difference in some variables of product, price, placement,
and promotion elements of the mix which have been evaluated. Thirdly, in terms of
their demographical characteristics and the percentage of votes they got, while there is a
meaningful difference between the percentages of votes they won and their age,
education and occupation, there can be found no meaningful difference between the
percentage of votes they won and their gender and civil status. The fourth finding
establishes that there is a meaningful relationship between the percentage of vote they
got from their respective provinces and the percentage of votes their party received
nationally. An important fifth finding demonstrates that there exist no meaningful
relationship between the percentage of vote they got from their respective provinces and
the level of utilizing political consultants in their political campaigns. In addition to
these findings, the results about questionnaire participation rates of the MPs in
accordance with the geographical regions and the party from which they got elected and

111



the results about their rates of media usage and tracking are among the remaining

important results.
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ONSOZ

Siyasi partiler ve milletvekili adaylari, toplumda -bir anlamda hedef pazarlarda- iletisim
kurabilmelerinde, farkindalik ve bilinirlik olusturabilmelerinde ve rakiplerine karsi
istlinlik ve farklilik ortaya koyabilmelerinde, se¢im kampanyasi faaliyetlerinde
stratejik bir ara¢ olarak kullandiklar1 siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan
yararlanma diizeyleri ile, partinin ve milletvekillerinin secimlerde elde ettikleri oy
ylizdesi arasindaki iligkinin diizeyinin ortaya konulabilmesinin hem teoride hem de
uygulamada gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma, siyasi partiler ve milletvekili
adaylarinin se¢im kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarmin kullanim
diizeylerine, bilimsel anlamda 151k tutacak olmasi ve siyasetle ilgilenen akademisyen ve
diger bireylerin ilgi alanlarina gore literatiire bir kaynak olusturmasi yonleriyle 6nem

tagtyacagi diisliniilmektedir.

Secim kampanyalarinda milletvekillerinin ve partilerin kullandiklar1 pazarlama karmasi
elemanlarinin etkisini belirlemeye yonelik ¢alismanin birinci ve ikinci boliimiinde konu
ile ilgili temel kavram ve bilgilere yer verilmistir. Tez ¢alismasinin birinci boliimiinde
siyasal pazarlama kavrami, pazarlama ve siyasal pazarlama arasindaki benzerlikler ve
farkliliklar ve siyasal pazarlamanin gelisim siirecine deginilmistir. Tez calismasinin
ikinci boliimiinde siyasal kampanyalarin belirleyicileri olan kavramlar hakkinda bilgiler
verilmig ve bu kavramlar ayrintilariyla agiklanmistir. Calismanin iigiincii boliimiinde
siyasal pazarlama karmasi stratejileri ele alinarak, pazarlama stratejilerinin siyasal
pazarlamada isleyis sekilleri ve siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 tiim boyutlari ile
ele alinmistir. Calismanin dordiincii boliimiinde ise, siyasal secim kampanyalari ve
kampanya stratejileri hakkinda detayli bilgiler verilmis, se¢menin oy verme davranisi ve
bu siireci etkileyen faktorler incelenmistir. Bu baglamda tez calismasinin besinci
boliimiinde aragtirmaya iliskin metodolojik bilgiler, arastirma orneginin demografik
Ozellikleri ile arastirma amaci ve modeli dogrultusunda gelistirilen arastirma

hipotezlerinin testi ve analiz sonuglar1 ortaya konulmaktadir.

Tez calismasinin baslangicindan sonlandirilmasina kadar gecen stirede beni her konuda
destekleyen ve katkilarini esirgemeyen degerli danigman hocam Sayin Dog. Dr. Esen
GURBUZ’e ve tez izleme komitemde bulunan degerli hocalarim Saym Prof. Dr.

Mahmut TEKIN ve Dog.Dr. Canan MADRAN’a saygilarimi sunar ve tesekkiir ederim.
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GIRiS

Degisim siirecinin yol agtig1r teknolojik, ekonomik, psikolojik ve kiiltiirel yapidaki
gelismeler, siyasi partilerin pazarlama faaliyetlerine ve se¢gmenlerin oy verme tutum ve
davraniglarina da yansimaktadir. Siyasi pazarda faaliyet gdsteren siyasi partiler ve
adaylar bu degisim rlizgarindan fazlasiyla etkilenmektedir. Bu degisim, ayn1 zamanda,
se¢cmenlerin beklentilerini, ihtiyaclarin1 ve oy karari vermede kullandiklari kriterleri de
degistirmistir. Rekabetin yogun oldugu siyaset ortaminda rakiplerden farklilagsmak,
yeni segmen Kkitleleri tarafindan anlasilmak, kitlelerin ikna edilmesi ve parti bagimlilig
olusturmak amaciyla, rekabet {stiinliigli saglamak isteyen siyasi partiler ve adaylar,
cesitli pazarlama teknikleri ve araclarindan faydalanmaktadir. Ancak siyasi partilerin bu
yontemleri ve se¢im kampanyalarinda uyguladiklar siirecin siyasal pazarlama olup
olmadigini, bilerek veya bilmeyerek, etkin olarak dogru uygulayip uygulamadiklari ise

tartisilabilir.

Son zamanlarda artan bir sekilde medyada gordiigiimiiz ve siyasal pazarlamanin da
yararlandig1 arag, teknik ve stratejilerin, demokrasilerin iglemesi i¢in insanlarin bilgi
edinmelerinde ve verdikleri kararlarina 151k tutmada yararlandiklar1 -uygun, kisa ve
onemli bir yol oldugu- yaygin olarak kabul goérmektedir. Son yillarda yapilan
secimlerde basar1 elde eden siyasi partilerin siyasal pazarlama teknik ve araglarim
se¢cmenle iliski ve iletisim kurmada - rakipleriyle goreli olarak karsilastirildiginda- daha

fazla kullandiklar1 sdylenebilir.

Siyasal pazarlama uygulamalari her gegen giin biraz daha gelisen, biraz daha
profesyonellik gerektiren bir ugras haline gelmektedir. Ideolojik tercihte bulunmaya
alismis ve siirekli ayn1 partiye oy vererek parti bagimliligi olan se¢cmen kitlelerini
etkilemek ve onlar1 sandik basina gitme konusunda ikna etmede yararlanilan siyasal
pazarlama teriminin her gecen giin ililkemizde de kullanimi1 artmaktadir. Tiirk
segmeninin sandik bagina gidip oyunu kullanma oraninin 6zellikle 3 Kasim ve 22
Temmuz Genel Milletvekili se¢imlerinde azaldigi bilinmektedir. Demokrasinin islerlik
kazanabilmesinde se¢menin se¢imlerde oyunu kullanmasi gerekmektedir. Siyasal
pazarlamanin dogru kullaniminin bu anlamda da 6nemli bir katkisinin olacagi kabul

edilebilir. Ciinkii siyasal pazarlamanin en bilinen kismi olan se¢im kampanyalari,



sadece farkl liderlerin ve farkli fikirlerin bilinirlili§inin artmasina imkan saglamayip,

ayni zamanda se¢meni oy vermeye ve tercihte bulunmaya da ikna etmektedir.

Pazarlamanin sadece se¢im kampanyalari doneminde degil, ayni zamanda, siyasi
partinin kurulusu, parti programi ve partinin sdylem ve vaatleri belirlenirken se¢gmenden
bilgi elde edilebilmesinde ve ayni zamanda iki se¢im donemi arasindaki siirecte yerine
getirilen uygulamalar ve genel bir kani, tutum ve inancin olugmasinda da etkin ve
stirtikleyicilik rolii gozoniinde bulundurulmalidir. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin kisa,
acik bir tanimlamas1 ve ifadesi olan siyasal pazarlama karmasi unsurlar1 kullanilarak
bilgilendirilen segmen, daha kaliteli ve tutarl siyasi liriinleri segerek, lilkenin gelecegini
belirleyecek isabetli adaylarin meclise girmesine ve tutarli siyasi programlarin
uygulanmasinin daha kolay gerceklesebilmesine katki saglar. Bu noktada, hem siyasi
partiler ve adaylar se¢im kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarini
kullanarak segmenleri bilgilendirmekte ve etkilemekte hem de se¢menler bu
faaliyetlerden yararlanarak siyasi partinin programlari ve icraatlar1 hakkinda bilgi

edinmektedir.

Bu c¢alisma temel olarak siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin, se¢im
kampanyalarinda kullanilma diizeylerini -benzerlerinden farkli olarak- milletvekillerini
temel alarak ortaya koymayi amac¢lamaktadir. Bunun devami olarak, milletvekillerinin
siyasal pazarlama karmasi elemanlarin1 kullanma diizeyleri ile elde ettikleri oy yiizdesi,
demografik oOzellikleri, siyasal danisman kullanma diizeyleri arasinda anlamli bir

iliskinin olup olmadigini belirleyebilmeyi amacglamaktadir.

Calisma, siyasi partiler tarafindan rekabet istiinliigii saglamada etkin bir ara¢ olarak
kullanilan pazarlama uygulamalarinin milletvekili adaylarmin elde ettikleri oy
oranlarina ne dlgiide yansidigini ortaya koymaktadir ve siyasi partilerin ve adaylarin
secim kampanyalarinda kullandiklar1 yol ve yontemlerle ilgili stratejik kararlarina ve
se¢cim kampanyalarinda katlandiklar1 harcamalarinda maliyet istiinliigii saglayabilecek
olmalarina bilgi ekleyebilecek 6zelligiyle onem tasimaktadir. Baska bir deyisle, siyasal
pazarlama karmasi elemanlarinin se¢im kampanyalarinda kullanimi ile elde edilen oy
yiizdesi arasindaki iligkinin bilinmesi, siyasi partilere ve bu konuda bilgi edinmek

isteyenlere hem ge¢cmise hem de gelecege doniik bir degerleme imkani verebilir.



Secim kampanyalarinda partilerin ve milletvekili adaylarinin kullandiklar1 pazarlama
karmasi elemanlari {izerine yapilan bu ¢aligsma bes boliimden olugsmaktadir. Caligmanin
ilk dort boliimiinde konu ile ilgili temel kavram ve bilgilere yer verilerek tez
calismasinin  teorik altyapisi olusturulmustur. Besinci bolimde ise konunun

milletvekillerince uygulanisina iligskin bilgilerin yer aldig1 arastirma yer almaktadir.

Tez c¢alismasinin birinci boliimiinde siyasal pazarlama kavrami, mal ve hizmet
pazarlamas1 ile siyasal pazarlama arasindaki benzerlikler ve farkliliklar, siyasal
pazarlamanin tanimi1 ve kapsami, siyasal pazarlamanin problemleri, siyasal
pazarlamanin dogusu ve gelisimi konularina yer verilmistir. Ayrica, hem bati
ilkelerinde, hem de iilkemizde siyasal pazarlamanin gelisimi biitiin yonleri ile ele

alimmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise siyasetin siyasal pazarlamaya uygulanmasinda temel
terimler olarak aciklanan siyasal kampanyalarin belirleyicileri; siyaset, parti, se¢gmen,
siyasal pazar, kamuoyu, kamuoyu arastirmasi, baski gruplari, siyasal katilim, siyasal

iletisim ve lobicilik kavramlar1 ayrintili olarak incelenmistir.

Calismanin li¢giincii bolimiinde, siyasal pazarlama stratejileri siirecinde, siyasal pazari
boliimlendirme, siyasal pazarlamada hedef kitlenin belirlenmesi, siyasal (iiriin
konumlandirma konular1 agiklanmustir. Siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin
kavramsal cergevesi cizilerek, bu ana baslik altinda, siyasal iiriin, siyasal fiyat, siyasal
dagitim ve siyasal tutundurma kavramlari genis bir g¢ercevede kapsamli olarak

incelenmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise, se¢menin oy verme davranisi, segmenin oy verme
karar siiregleri, secmen davranisini etkileyen faktorler bashigi altinda, ekonomik ve
rasyonel faktorler, psikolojik faktorler, sosyolojik faktorler ele alinip incelenmistir.
Siyasal pazarlama kampanyalari; siyasal pazarlama kampanya stratejileri, siyasal se¢im
kampanya hedefleri, siyasal se¢cim kampanya fonksiyonlar1 ve agamalari, siyasal se¢im
kampanyalarinda iletisim tarzlari, siyasal se¢im kampanyalarinda kitle iletisim araglari,
siyasal se¢cim kampanyalarinda imaj yonetimi ve imaj olusturma alt bagliklari ile

agiklanmaktadir.



Konunun teorik alt yapisi ayrintilartyla ele alindiktan sonra, teorik ve kavramsal
altyapiya dayali olarak yapilmis olan arastirma ve bu arasgtirmanin sonuglari tez
calismasinin  besinci  boliimiinii  olusturmaktadir.  Besinci  bolimde, se¢im
kampanyalarinda partilerin ve milletvekillerinin pazarlama karmasi elemanlarindan
yararlanmay1 tespit etmeye yoOnelik arastirmanin dayandigi metodolojik bilgiler
bulunmaktadir. Literatiir taramasi sonucu olusturulan anket formunda yer alan
degiskenler bu boliimde ayrintilartyla sunulmustur. Bu boliimde arastirma konusunun
geemisi, amaci, degiskenleri ve modeli, hipotezleri, drnekleme siireci, veri ve bilgilerin
analizlerine iliskin ayrintili bilgiler ve arastirma hipotezlerinin testi ve analiz sonuglari

bulunmaktadir.



BIRINCIi BOLUM

SIYASAL PAZARLAMADAN SiYASAL KAMPANYALARA

1.1. SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISIiMi

Toplumlararast etkilesimlerin her gecen giin teknolojinin gelisimine bagli olarak
artmasinin sonucunda, iilkelerin en fazla etkilenen alanlari, sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
siyasi ve teknolojik yapilar1 olmaktadir ve kar amacli ve kar amagsiz orgiitler gorev ve
sorumluluklarint bu degisimlere gore yeniden sekillendirmek zorunda kalmaktadirlar.
Orgiitlerin departmanlari igerisinde bu degisime en hizli uyum saglamasi gereken birim
ise, miisteri merkezli konsepti nedeniyle, pazarlama olmalidir. Bu yansimalar siyaset
alaninda da kendini goOstererek, siyasal pazarlama kavraminin gelismesinde ve

uygulanmasinda énemli ol¢ilide etkili olmustur.

Siyasal pazarlamadaki gelismeler -durumsal sartlara bagli olarak- se¢gmenin
bilgilendirilmesi ihtiyacindan ortaya ¢ikmustir. Siyasi partiler ve adaylar siyasi
varliklarin1 devam ettirebilme, se¢menin begenisini kazanabilme, bilinirlik ve
farkindalik olusturabilme ve se¢menin oyunu kazanarak oy oranlarini yiikseltebilmede,
bazi iletisim tekniklerini kullanmak zorunda kalmislardir. Tercih iizerinde etkin olan
tanitim faaliyetlerinin iletisim araglar ile segmenlere ulasmasinin saglanmasinda siyasi
partilerin yararlandiklar1 reklam ajanslari ve siyasi danigmanlar se¢im kampanyalarinda

pazarlama arag ve tekniklerini kullanmaya baslamislardir.

Yakin ge¢cmiste yapilan se¢cimlerde basarili sonug alan partilerin siyasi kampanyalar1 ve
siyasi iletisim tekniklerini daha fazla uyguladiklar1 séylenebilir. Pazarlamanin siyasete
uygulanmasi siirecinde, siyasal pazarlama kavrami uygulamalarinin durumsal sartlara

ve gilinlin kosullarina gore uyarlanmasi ve giincellestirilmesi, siyasal pazarda segcmen



davranislarin1  etkileyen faktorlerin her gecen gilin degismesi ve konjonktiir

degisimlerinden etkilenmekte olmasi nedeniyle gereklidir.

Siyasal pazarlamanin uygulanma siireci ile bilgilendirilen se¢men, daha kaliteli ve
tutarli siyasi iriinleri segerek, iilkenin gelecegini belirleyecek kadrolarin meclise
girmesini ve onlarin uygulayacaklar1 politika, strateji ve programlarini oylarini vererek
satin alma ve onaylama yoOniinde bir fonksiyon yerine getirmektedir. Yeterince
bilgilendirilmeyen se¢gmen ise, oy verme davranigin1 sadece bilgilendirildigi konulara

gore yerine getirmektedir. Bu durum siyasal pazarlamanin 6nemini ortaya koymaktadir.

1.1.1. Pazarlama ve Siyasal Pazarlama lliskisi

Pazarlama sozciigii tek basma kullanildiginda genellikle ticari pazarlama olarak
diisiiniilmektedir. Pazarlama; bir iirlinli pazarina uygun hale getirme, tiiketiciye tanitma,
rakipleriyle arasindaki farkliligi ortaya ¢ikartma ve minimum masrafla satistan elde
edilecek kar1 maksimum diizeye ulastirmak i¢in kullanilan tekniklerin biitiiniidiir
(Bongrand, 1992:17). Diger bir tanima gore ise pazarlama; yiiksek degerli miisterilerle
giivene dayal iliskiler kuracak ve siirekli farkli olma ustiinliigii yaratacak stratejiler
gelistirip yiiriitmek suretiyle hissedar kazancini devamli arttirmaya calisan yonetim
stirecidir (Doyle, 2003:141). Amag, isletme sahiplerinin kazancinin maksimum olmasini
saglamaktir. Pazarlamanin bu amaca katkisi, dogru miisterileri segmek, onlarla giivene

dayali iligkiler kurmak ve farkli olma iistiinliigli yaratacak stratejileri ortaya koymaktir.

Ticari pazarlamanin gergeklestigi pazardaki sunu ve taleplerin degisim iliskisine girmesi
siyasette de farkli degildir. Siyasetin gergeklesmesi i¢in de, ticari pazarlamaya benzer
olarak, degisim iliskisinin ger¢eklestigi pazarlar s6z konusudur. Siyasetin iirlinii, toplum
ve bireylerin sorununu ¢ozecek, parti politikasi, milletvekili aday1 ve liderin fikir ve
sOylemleri iken, sunulan iiriniin karsiliginda elde edilen kazang veya deger, lilke ve
meclis temsilciligi olacaktir. Siyasal iiriin olarak {iretilen; parti politikas1 ve milletvekili
adayr ve liderin fikirler ve sdylemleridir. Karsiliginda aldiklar1 ise iktidar ve/veya
meclis temsilciligidir. Siyaset pazarinda bu iki yonlil iligki, siyasi {irlinler ile segmenin
oy verme davranigi sonucunda satin alarak elde edecekleri bireysel, toplumsal ve iilke
sorunlarina getirilen ¢oziimler olarak agiklanabilir. Bu piyasa ticari pazarlamanin
piyasast ile biiylik benzerlikler gdosterir ve bu benzerlikler pazarlamanin siyasal

pazarlamaya uyarlanabilecegini gosterir.



Siyasi aday pazarlamasi ile mal ve hizmet pazarlamasi arasinda ilk goze carpan bir
karsilagtirma; ortak bir kavram olan tutundurmada medyanin -satic1 ve aday tarafindan
bilgilendirme, hatirlatma, tutumu etkileme ve satislar1 kolaylastirma amaciyla- acik ve
yaygin bir sekilde kullaniminin olmasidir (Shama, 1972:792). Her ne kadar bu noktalar
Oziinde dogru olsa da, bunlar sadece pazarlama ve siyasal pazarlama arasindaki birkag
benzerlikten ibarettir. Daha ciddi bir karsilastirma c¢ok daha fazla kavramin ve aracin,

pazarlama ve siyasal pazarlama tarafindan paylasildigina isaret etmektedir.

Siyasal pazarlama ve pazarlama arasindaki ortak kavram ve ortak ara¢ benzerligi

asagidaki gibi siralanabilir (Shama, 1972:791):

Ortak Kavramlar:
e Saticilar, tiriinler ve alicilar
e Tiiketiciler
e Pazar boliimlendirme ve {iriin karmast
e Uriin imaj1
e Marka sadakati
e Uriin gelistirme
e Uriin kavramu

e Uriin konumlandirma

Ortak Araclar:
e Pazar Arastirmasi
e Kavram Testi

e {letisim

Pazarlama, saticilarin alicilara bir deger karsiligi olarak (genellikle para) iriinler ve
hizmetler sunmasi siirecidir. Ayn1 siire¢ siyasal pazarlama i¢inde gegerlidir. Adaylar
ekonomik refah, giivenilir toplum v.b gibi fikirlerini veya iiriinlerini kampanya sirasinda

secmenlere oylar karsiliginda sunarlar.

Mal ve hizmet pazarlamasi ile siyasal pazarlamada temel benzerlik noktalarindan birisi
olan tiiketiciler, hem siyasal pazarlamanin hem de mal ve hizmet pazarlamasinin
Oziidiir. Tiiketici olmasaydi mal ve hizmet pazarlamasinin bir piyasasi olmayacakti.
Ayni sekilde segmen olmasaydi, siyasal pazarlamanin bir kampanyasi da olamayacakti.
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Bir durumda bireye tiiketici denirken diger durumda bireye segmen denilmesi sadece

semantik bir farkliliktir.

Pazar boliimlendirme, iirlinii tiikketicilere ve potansiyel tiiketicilere sunmak i¢in homojen
gruplar olusturmak ve bu gruplardan bazilarina tatmin edici iiriin karmasi sunabilmek,
hedef gruplar olarak se¢mek ve sonug¢ olarak isletmenin hedeflerine ulasmak i¢in bir
veya daha fazla degisken arasinda yapilan ayristirma siirecidir (Shama, 1972:799).
Diger bir ifade ile bir pazarlama karmasina ayni sekilde tepki veren homojen bir gruptur
(Yiikselen, 2001:118). Hem mal ve hizmet pazarlamasi hem de siyasal pazarlama,
satiglar1 ve oylar1 artirmak icin pazar boliimlendirme ve hedef pazar kavramindan
yararlanmaktadirlar. Uriinde ve aday pazarlarin boliimlendirilmesinde degiskenler
hemen hemen aynidir: beklenilen yarar, yas, cinsiyet, gelir, aile biiytikliigli v.b. Siyasal
pazarlamada pazar boliimlendirmesinin en Onemli etkisi, pazarlama faaliyetlerinin
optimum bilesenlerinin olusturulabilmesi ve insan kaynaklarindan maksimum
yararlanabilmek ve ayni zamanda se¢men grubunun beklentilerine uygun politikalar

belirleyerek duygularina seslenebilmektir.

Hem {iriin pazarlamasinda hem de aday pazarlamasinda iriinlere ve adaylara yonelik
tilketici ve se¢men davramiglarinin bu {iriinlerin ve adaylarin imajlar1 tarafindan
sekillendirildigi goriilmektedir. Her iki pazarlama tiiriinde de imaj kavramu, tiiketicilerin
ve se¢menlerin iiriinler ve adaylar hakkindaki sahip oldugu bir izlenim veya 6n yargi

olarak goriilmektedir(Bannon, 2006:138)

Mal ve hizmet pazarlamasinda tiiketiciyi tatmin edecek mal ve hizmet iiretilmeli, bunlar
rakiplerinkilerden farkli olmali, rakiplerin stratejilerini agabilecek stratejiler kullanilmali
ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 devamli arastirilmalidir. Siyasal pazarlama
anlayisinda da her sey se¢men i¢indir. Siyasi parti ve aday, hedef gurubunu se¢meli,
politik iriinlerini rakiplerine gore farklilagtirmali, se¢menlerin arzu, istek ve
beklentilerini arastirmali, ona uygun programlar gelistirmelidir. Yani siyasal pazarlama,

oy avciligindan farklidir (Islamoglu, 2002:26).

Mal ve hizmet pazarlamasindaki marka sadakati kavrami siyasal pazarlamanin parti
sadakati kavramina esdeger bir kavramdir. Ayrica marka sadakati ve parti sadakati

kavramlar1 {iriin ve adaym tutundurma stratejileri i¢inde temel bir ¢izgi olarak



kullanilmaktadir (Shama, 1972:795). Parti sadakati, siyasi bir iiriinii maliyetine karsin

yinelenen bir sekilde satin alma, yani siirekli ayni partiye oy verme olarak agiklanabilir.

Siyasal pazarlama kampanyalarinda kullanilan iletisim teknikleri ile mal ve hizmet
pazarlamasinda kullanilan iletisim teknikleri genellikle ayni olmaktadir (Chen ve Chen,
2003:143-145). Her iki pazarlama tiiriinde de hedef guruplarina etkin bir sekilde
ulasmak i¢in medya programlar1 ve medya karmasi kullamlir. Uriin pazarlama ve aday
pazarlamada kullanilan farkli medya ve programlari ise, iiriinlerin ve hedef gruplarinin

farkli 6zelliklere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ayrica ekonomik iirlin ve hizmet pazarlamasinda oldugu gibi siyasi aday
pazarlamasinda da, iirlin performansin1 Slgmek, potansiyel tiiketicileri belirlemek,
problemleri tanimlamak ve ¢6zmek amaciyla sik sik pazar arastirmasindan ve kamuoyu
yoklamasindan yararlanilir. Hem pazarlamada, hem de siyasal pazarlamada benzer veri

toplama yontemleri kullanilmaktadir.

Pazarlamanin siyasete uygulanip uygulanmayacagina iligskin tartismalarin tarihi oldukca
yenidir. Uygulamalar sistematik olmasa bile oldukc¢a eskilere dayanir. Konu iizerinde
eski kaynaklar, siyaset pazarlamasinin daha ¢ok kampanya yiiriitmek, propaganda ve
reklam yapmak, parti, lider ya da adaylarla segmenler arasindaki iletisimi saglamak
lizerinde yogunlasmislardir. Konuya pazarlama felsefesi ile yaklasanlar, pazarlamanin
kar amagsiz oOrgiitlere ve bu arada siyasi oOrgiitlere de uygulanabilecegini iddia
etmislerdir. Pazarlama felsefesi ile yaklagmayanlar ise pazarlamanin siyasete
uygulanisint  ahlaki bir eksiklik olarak gormekte ve bu yaklasimi uygun
bulmamaktadirlar (Islamoglu, 2002:20).

Siyaset alaninda iligkisel pazarlama uygulamalarinin, mal ve hizmet pazarlamasinda
oldugu gibi 6nemli bir yeri vardir (Scammel, 1999:718-739). Pazarlamanin iiretim
Oncesi baslayip iiretim sonrast da devam etmesi, siyasal pazarlamada da uygulanan bir
yontemdir. i1k dénemlerinde se¢im kampanyalari ile sinirlanan siyasal pazarlama, segim
sonras1 da yapilan bir faaliyet haline gelmistir (Gegez, 1990:40). Partiler ve adaylar kisa
donemde degil, uzun donemde de geleneksel pazarlamanin temel niteliklerini bagsarili
bir sekilde uygulamak zorundadirlar (O’Cass, 1996:40). Nitekim se¢menin oy verme

kararinda sadece se¢cim doneminde gergeklesen siyasal kampanyalar degil, ayni



zamanda bir se¢cimden diger secime kadar edindigi her tirli izlenim ve bilgiler etkili

olmaktadir.

1.1.2. Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Farkhhklar:

Siyasal pazarlama ile mal ve hizmet pazarlamasinda yapisal siirecler temel olarak
aynidir. Sadece kullanilan kavramlar noktasinda ayrilirlar. Bu yapr Sekil 1-1’de ifade

edilmektedir.

ILETISIM ILETiSIM

Mal ve Hizmet

! v ! r v
Saticilar Alicilar
Adaylar Se¢menler
A . A 3 |
! Para : ! Oy :
! Bilgi ! ! Bilgi i
A. Mal ve Hizmet Pazarlamasi B. Siyasal Pazarlama

Sekil 1-1: Mal ve Hizmet Pazarlamasi ile Siyasal Pazarlama Karsilastirilmasi

Kaynak: Philip Kotler; “Overview of Political Candidate Marketing”, Political
Marketing:Readings and Annotated Bibliography, Etds. Bruce I Nevman and Jagdish
N. Sheth; Amerikan Marketing Association, Chicago, I11inois: 1990, s.3.

Sekil 1-1’den de anlasilacagi gibi mal ve hizmet pazarlamasinda bir satici
bulunmaktadir. Pazarlama iletisimine bagli olarak, mallarin ve hizmetlerin satislar
sonucunda para ve bilgi akist saglanir. Siyasal pazarlamada ise belirli vaatler ve sozleri
bir grup segmene oylarin1 kazanmak amaciyla gonderen politik bir aday goriilmektedir.
Bu s6z ve vaatleri aktarmak i¢in genel iletisim yollarimi kullanmakta ve bir sonraki

dénemin pazarlama ¢aligsmalarini planlamak i¢in segmen bilgisi toplamaktadir.

Siyasi pazarlamanin daha iyi analiz edilebilmesi ve anlasilmasi i¢in aralarindaki

farkliliklar agagida incelenmektedir.
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Siyasal pazarlama, mal ve hizmet pazarlamasi arasindaki farkliliklar1 Lock ve Harris
(1996) “Political Marketing —vive la difference!” adli makalelerinde soyle
belirtmislerdir (Lock ve Harris, 1996:14-16):

e Siyasal pazarlama ve pazarlama arasindaki en Onemli fark, herhangi bir
secimde tiim se¢gmenler ayni giin oy kullanarak ayni anda bir satin alma
faaliyetinde bulunurken, mal ve hizmet pazarlamasinda tiiketiciler satin alma
islemlerini farkl giinlerde yapabilmektedir.

e Secim tercihlerinde uzun donemde bireysel maliyetlerin ve pismanliklarin
olabilecegi miimkiin olsa bile, oy verme davranisi ya da parti se¢imi dogrudan
veya dolayli bir fiyat baglantis1 olmamasi gerg¢egi nedeniyle, bir satin alma
davranisindan kesin bir sekilde farklilagsmaktadir. Bir yerden bir yere gitmek
disinda ger¢ek oy verme davranigsina baglanabilecek herhangi bir bedel soz
konusu degilse de, bir segmen kendi tercihine uygun olmasa da kollektif
secimle birlikte yagsamak zorundadir. Bu durum siyasal pazar tercihi ile tiiketici
pazarlar1 arasindaki ayrimi gostermektedir.

e Siyasi parti ve aday, se¢menin tiikketimi gerceklestigi anda birbirinden ayirt
edemeyecegi ve dokunamayacag bir iirlindiir. Sonug olarak se¢gmenlerin ¢ogu
genel olarak kendilerine sunulan konsept veya mesaj paketine gore hiikiim
vermek zorundadir. Karmasik iiriin ve hizmet se¢cimi durumunda ise tiiketiciler
belli bir maliyeti olsa da bir yanhs yaptiklarimi diisiindiiklerinde fikirlerini
degistirebilirler. Oysa se¢menler bir sonraki se¢im donemine kadar beklemek
zorundadirlar.

e Ulusal veya yerel bir partinin gidisatin1 etkileme, imaj olusturma ve partinin
gelistirilebilmesi miimkiin olsa da, yeni bir parti seklinde yeni bir markanin
stiriilmesi ihtimali ticari iirlinlere gore daha zordur. Ticari pazarlamada ise yeni
bir iirliniin olusturulmas: ve piyasada tutundurulmasi Snemli stratejilerden
birisi olarak gortilmektedir. .

e Siyasi pazarlamada partilerin birbirini izleyen donemlerde secimleri
kazanabilmeleri olduk¢a zordur. Ticari pazarlamada ise marka liderleri bu
durumlarini uzun stire devam ettirebilmektedirler. Bu noktada da birbirlerinden
ayrilmaktadirlar.

e Pazarlama literatiiri kar amagli olmayan Orgiitlerin isletmelerden ciddi

anlamda farkli oldugunu kabul eder. Ozellikle siyasi bir parti sz konusu
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oldugunda hedef gruplar faklidir ve performansin 6l¢iilmesi daha zordur. Siyasi
bir parti kar amacli bir girisim degildir ve toplumda oynamasi beklenen
normatif roller ve fonksiyonlar1 olan kuruluslar olarak goriiliirler. Pazarlama
kavramlarin1 igletme Orgiitlerinde, kar amacgli olmayan siyasal pazarlamaya

aktarmak karmasik ve zor bir siirectir.

Bunlarin disindaki bir diger farklilik ise, siyasi partiler uzun bir ugrastan sonra
tiizliklerini, politikalarini, ideolojilerini belirlemektedirler. Zaman igerisinde ufak
degisiklikler yapilsa da genelde radikal degisiklikler zor yapilmaktadir. Oysa isletmeler
cevresel faktorlerdeki degisime ayak uydurabilmek icin iirlinlerinde degisiklikler

yapmakta, hatta farkli iiriinler liretmeye baslamaktadir (Bayraktaroglu, 2002:65).

Yapilan farkliliklara Kotler (1970), Egan (1999), Butler ve Collins (1994,1996)’in
yorumlari ise sunlardir:

e Ticari {irlinlin zaman i¢inde sabit bir noktada 6zellikleri bakimindan goreceli
olarak sabit olmasi, oysa siyasal iriiniin (aday) daha degisken olmasi
durumundaki farkliligina ragmen, aym sekilde ticari iirliniin de yeniden
formiile edilmesi Olceklendirme ve paketleme yoluyla degisiklige
ugrayabilecegini sdylemektedirler.

e Bir fiziksel {irliniin ya da hizmetin degistirilmesi miimkiin oldugu gibi, siyasi
adayin da degistirilmesinin miimkiin oldugu iddia edilir. Ornegin, yeni gidalar
ve sabun tirlinleri belirli pazar taleplerini karsilamak iizere formiile edilebilir.
Fakat yeni bir siyasi aday ayni sekilde serbest bir sekilde cesitlendirilemez,
iddiasina karsin verilen cevap sdyledir: Imalatcilarin belirli ticari iiriinlerin
karakterini ve Ozelliklerini degistirme ozgiirliikleri olduk¢a sinirlidir. Celik
celiktir. Tuz tuzdur. Obiir taraftan siyasi bir imaj belirli bir &lciide
degistirilebilir. Richard Nixon basarili kampanyalar sonucunda anti komtinist
bir devlet adami, son zamanlarda da eylem adami imajina biiriindiiriilmiistiir.
Tabii ki sinirlar vardir ve orgiitler genellikle eski {iriinii tamir etmektense,
piyasaya yeni {Urlinler sunmay1 tercih ederler. Bu durum Tirkiye’de
cumhurbagkanlig1r se¢imi siirecinde Abdullah Giil’iin ge¢misten gelen imaji
nedeniyle tartisilmistir.

e Ticari Uriinler satin alicinin takdirine bagli olarak, herhangi bir zamanda satin

alimmas1 ic¢in hazir bulundurulur. Fakat siyasi {iriinler sadece birkag¢ yilda bir
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satisa sunulur. Buna verilen cevap ise, ekonomik iiriinlerde de alicilarin onlar1
belirli zamanlarda satin alabilecekleri durumlar vardir. Ornegin, bir
Rembrandt’t sadece satisa veya agik artirmaya cikarildigi zaman satin
alabilirsiniz. Bir iiniversiteye yilin belirli bir doneminde kayit yaptirabilirsiniz.

e Satin alicilar, ticari iiriin ve hizmetleri genellikle kisisel yararlar ve makul
zaman periyodu i¢inde satin alirlar. Bir¢ok se¢gmen oylarini kullanirken kisisel
menfaatlerini ¢cogaltmay1 veya hemen fayda elde etmeyi diisiinmezler. Oysa
degisik ticari iriinler ve hizmetler kisa vadede yarar veya kisisel yarar
vermiyor gibi  gOriinmesine ragmen tiiketiciler tarafindan  satin
alinabilmektedir. Ornegin, sigorta, vasiyet, miilk planlar1 v.b. gibi. Ayrica
insanlar yardim beklemedikleri yardim kuruluslarina da katkida bulunurlar.

e Ticari saticinin ve siyasi adayin amaglar1 farklidir. Ticari satici1 kar pesindedir.
Siyasi aday ise iktidar pesindedir. Isletme miisterilerini memnun ederek daha
fazla kar elde etmek i¢in ¢abalar. Siyasi adayin vatandaslart memnun ederek
iktidar elde etmeye c¢alismasi bu kadar agik degildir. Bu farkliliga yapilan
yorum ise sdyledir: isletmeler aslinda siyasi adaylar gibi bircok hedef
pesindedirler. Kar pesinde kosan isletmeler oldugu gibi, giic pesinde kosan
isletmeler de mevcuttur. Yine iktidar sahibi olmak isteyen siyasi aday
olabildigi gibi, vatandaslarin memnuniyetini esas alan siyasi aday da

mevcuttur.

Tiketicilerin, istek ve ihtiyaglarina uygun mal ve hizmet iiretmek icin ¢ok farkli
boliimlendirme kriterleri kullanilmaktadir. Buna ragmen se¢menler sadece demografik
ve politik kriterlere gore boliimlere ayrilmaktadir. Bazi arastirmacilar boliinmenin
sosyo-demografik kriterlere gore bazilari ise se¢gmenlerin kisisel ilgi alanlarina gore
yapilmasmin gerektigini sdylemektedir (Dermody ve Scullion, 2000:204). Oysa bir
siyasi partinin bagarisi ticari iirlinlerde oldugu gibi siyasi pazar boliimlendirilmesinin de
olabildigince ¢esitlendirilmesine ve hatta bireysellestirilmesine baglhdir. Sadece tek bir
pazar bolimiiniin gereksinimlerinin karsilanmasi diger pazar bolimlerinden oy

alinamamasina neden olabilmektedir.
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1.1.3. Siyasal Pazarlamanin Tanim

Degisen diinya diizeni, iletisim tekniklerindeki gelisimle birlikte siyasal parti, aday ve
fikirlerin tanitim ve se¢men caligmalarini, bilimsel ve mantikli temellere oturtma
ithtiyacini ortaya c¢ikarmustir (Odabasi, Milliyet Gazetesi:10.05.1998). Ortaya ¢ikan bu
ihtiyagla birlikte bu alana farkli alanlardan farkli yeni kavramlar eklenmistir. Bunlarin
bir digeri de pazarlama kavram ve tekniklerinin se¢im kampanyalarinda kullanilmaya

baslanmasidir.

Secim kampanyalarinin sadece son zamanlarda pazarlama 6zelliklerine sahip oldugunu
diisinmek cok biiyiik bir yanhis olur. Kampanyalarin daima pazarlama karakteri
olmustur. Bu yeni metodoloji ortaya c¢ikmadan once de adaylarla el sikisma, bebek
Opme, cay partileri ve miting konusmalar1 yolu ile segmenleri etkilemeye ve bdylece
secilmeye calismislardir. Bunlar1t kullanmaya hala devam etmektedirler. Yeni
metodoloji  pazarlama ydntemlerinin politikaya uygulanmast degil, bunlarin

kullaniminda bir miikemmellestirme ve hizlanmasidir (Kotler , 1975:765).

Siyasal pazarlama siyaset bilimi ile pazarlama arasinda bir evliliktir. Siyasal pazarlama
temel pazarlama kavramlar1 olan {iriin, satis, pazar yonliiliik gibi kavramlar1 ve pazar
arastirmas1 gibi teknikleri 6diing almakta ve bunlar1 biitlinlestirilmis bir teorik
cergeveyle ortaya koyarak, siyaset biliminin geleneksel ilkelerine uygun bir sekilde
adapte etmektedir (Less-Marshment, 2001:702). Bu ylizden siyasal pazarlamanin genel
kabul gormiis bir tanimini yapmak oldukca zordur. Bu cerceveden hareketle farkli
kisiler, farkli bakis agilarina gore farkli tamimlar yapmislardir. Siyasal pazarlama ile

ilgili olarak baglica tanimlamalar asagida sunulmustur:

Siyasal Pazarlama, “bir siyasi partinin veya adayin potansiyel segmenlere uygunlugunu
saglamak, siyasi partinin veya adayin en yiiksek sayidaki se¢cmen kitlesinin ve bu
kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle farkini ortaya koymak ve
bdylece minimum masrafla se¢imi kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek
amaciyla kullanilan tekniklerin timiidiir” (Bongrand, 1992:17). Bu siyasal pazarlama

taniminda maliyet unsuruna 6zel olarak dikkat ¢ekilmistir.
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Siyasal Pazarlama, “siyasi adaylarin ve fikirlerin segmenlere yonlendirildigi, onlarin
siyasal ihtiyaglarin1 karsilamak ve bodylece aday ve fikirlere destek saglamak icin

yapilan bir siirectir”(Shama, 1972:793).

Siyasal Pazarlama, “bir parti veya adayr diger parti ve adaylardan farkli kilarak,
fikirlerin, ilke ve politikalarin segmenlerin goziinde degerli kilinmasini saglamak, yani

global kisiler, fikirler imaj1 olusturmaktir” (Butler ve Collins, 1994:19).

Siyasal Pazarlama, “bir partiyi ve aday1 ¢cok sayida se¢mene tanitmak, diger adaylarla
arasindaki farki ortaya koymak ve se¢imi kazanmak i¢in en ¢ok oyu elde etmektir”

(Topuz, 1991:7).

Siyasal Pazarlama, “bir kisinin siyasal partilerden aday olarak gosterilmesi, atanmasi
veya secilmesi ya da partilerin iktidara getirilmesi i¢in diizenlenen pazarlama

faaliyetleridir” (Tek, 1999:41).

Siyasal pazarlamay1 bir siire¢ olarak ele alan O’Cass ise siyasal pazarlamayi, “Siyasal
pazarlamacilarin amaglarini basarmalar1 i¢in bir parti ve se¢cmenler arasinda yararli
degisim iligkilerinin kurulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in tasarlanmis siyasal ve sec¢im
programlarinin  analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir,” diye

tanimlamaktadir (O’Cass, 2001:1004).

Siyasal Pazarlama, “oy verme davranigini etkilemek icin bir siyasi partinin felsefe ve
programlarinin, bir adayin kisisel imajin1 ve 6zelliklerini ¢esitli iletisim kaynaklar1 ve
kitle iletisim araclar1 kullanarak pazarlanmasidir” (Giiltekin, 2001:2). Siyasal
Pazarlama, “partilerin orgiit olarak kendilerini, fikriyatini, felsefesini, programlarini, bir
baska deyisle liriinlerini ve de Orgiitii, dolayisiyla iilkeyi yonetecek lider kadrosunu,
aday kadrosunu pazarlamaktir” (Limanlilar, 1991:39). Bu iki tanimdaki ortak nokta
partilerin ideolojik yapilarina igaret eden ifadelerin yer almasidir. Fakat Giiltekin’in
(2001) tanimindaki bir diger farklilik ise kitle iletisim araglarina vurgu yapmasidir.
Giliniimiiz kosullar1 g6z 6niine alindiginda Giiltekin’in (2001) tanimin1 daha giiglii bir

hale getirmektedir.

Siyasal pazarlamanin tanimi pazarlama teorisi ile olan baglantis1 sebebiyle genel

pazarlama tanimlarina baglidir. Tanimlama iki boyut iizerinde boliimlenir. Hemen
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hemen biitiin siyasal pazarlama tanimlar1 Oncelikle siyasal faaliyetin altinda yatan
degisim kavramina, ikinci olarak da siyasal pazarlama faaliyetlerinin kendisine
odaklanmaktadir. Bu ylizden bu iki boyut ilizerindeki farklilagmalar farkli tanimlarin
siiflandirilmasina imkan tanimaktadir. Modern pazarlama teorisini uygulayan degisim
boyutu islemsel degisimle iliski yaklasimi arasinda bir siire¢ olusturan bir dogru pargasi
ile karakterize edilebilir. Diger taraftan faaliyet boyutu esas olarak aragsal diizeye
odaklanan yani siyasal pazarlamanin operasyonel tarafina (farkli siyasal pazarlama
araglar1 gibi) odaklanan tanimlarla daha biitiinciil (holistik) tanimlamalar arasinda bir
ayrim yapilmaktadir. Bu iki boyut alanin gelisiminde etkili olduguna inanilan ¢esitli
calismalardaki farkli siyasal pazarlama tanimlar1 asagidaki sekilde yapilmistir

(Henneberg, 2002: 99 ).

Farrell ve Wortmann (1987), parti stratejilerinin mukayeseli bir analizinde siyasal
pazarlamay1 tanmimlamaya su ifadelerle yaklasmaktadir; “Siyasal pazarlama takas
edilebilir degeri olan bir seye sahip iki veya daha fazla aktoriin olusturdugu bir degisim

sturecidir.”

Harrop (1990), gelencksel pazarlama tanimlarina yakin durmaktadir. Pazarlamanin
resmi tanimi bir orgiit ve resmi c¢evresi arasindaki degisimleri kolaylastirict unsurlar
icerir. Harrop’a gore pazarlamayi iki basit boyuta indirgeyebiliriz: Insanlarin talep ettigi
seyleri satmay1 iceren strateji ve karar verme siirecini 6zendirme. Bu ylizden siyasal
pazarlama calismasi sadece basin ilanlari, partinin yayinlar1 ve se¢im konugmalar1 gibi
tutundurma faaliyetlerinden ibaret degildir, siyasal pazarlama ¢ok daha genis bir alandir.
Siyasal Pazarlama, bir partinin kendisini se¢im pazarinda nereye, nasil

konumlandiracagini veya konumlandirmayacagin1 kapsamaktadir.

Biitiin politik faaliyetleri icerecek biitiinciil bir yaklagimin taleplerini yerine getirecek
sekilde bir tanimlama yapmak gerekirse “Siyasal pazarlama, katilan ya da dahil olan
bireysel politik aktdrlerin ve organizasyonlarin hedeflerini yerine getirebilecek sekilde
toplum ve siyasal partiler i¢in faydali olacak bir uzun dénemli se¢men iliskisi kurmayi,

stirdiirmeyi ve giiclendirmeyi amaglamaktir.”(Henneberg, 2002:103).

Wring (1996), pazarlamaya yonelik olarak daha modern bir yaklagim 6nermekte siyasal
pazarlamay1 su sekilde tanimlamaktadir: “Partinin veya adayin oylar1 karsiliginda
se¢cmen gruplarini tatmin edecek ve Orgiit amaglarin1 gergeklestirmeye yardimci olacak
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rekabet giicline sahip teklifler iiretmek ve tutundurmak amaciyla kamuoyu

arastirmalarinda ¢evresel analizin kullanimidir.”

Siyasal pazarlama, siyasal secim kampanyalari, hedef pazarlarla iletisim kurma sekil ve
yontemleri ve iki se¢im arasinda gerceklestirilen uygulamalar ve segmenle kurulan
iliskiler gibi pazarlamanin konusu igerisinde her gecen giin gelisen ve genisleyen

kavram ve politikalarin her birisini, kendi alanina uyarlamaktadir.

1.1.4. Siyasal Pazarlamanin Dogusu ve Gelisimi

Kiiresellesme, dijital teknolojilerdeki hizli gelisme, bilginin bilgiye uygulanmasi
suretiyle ortaya ¢ikan yeni liretim yontemleri, bilginin yonetimi i¢in yeni bir paradigma
geregini ortaya ¢ikarmistir. Bilgi iiretemeyen toplumlari bilgi iiretenler yonetecek ve
bilgi liretemeyenler diinya is bolimiinde cift¢i ve ¢oban roliinii iistleneceklerdir. Bu
ylzden bilgiyi iireten, birlikte hareket edebilen, arastirmaci, yaratici ve yetenekli
insanlar1 yetistirebilmek i¢in, planlama, Orgiitleme, koordinasyon, yiiriitme ve
performans yonetimine dayali bir sistem kurup, devam ettirmek, ertelenemeyecek bir
zorunluluk olarak siyaset¢inin 6niinde durmaktadir (Islamoglu, 2002:18). Bdyle bir
siirecte pazarlamanin siyasete girisi siyasetgiler i¢in can simidi olmus, sec¢im
kampanyalar1 daha canli ve renkli olmaya baslamis ve rekabet artmistir (Gegez,

1990:39).

Siyasal alanda pazarlama araglarinin ve tekniklerinin kullanimi ile ilgili ¢ok sey
sOylenmistir. Su an itibar1 ile bu konu ile ilgili olarak siyaset bilimciler, pazarlamacilar,
iletisim uzmanlar1 ve benzerleri tarafindan yazilmis ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Yine
de bir kavram olarak siyasal pazarlama yenidir (Henneberg 2002, 93) ve embriyo

halindedir (Baines, vd. , 2002:8).

Siyasal pazarlamanin ilk olarak ne zaman ortaya ¢iktigr konusunda farkli yorumlar
bulunmaktadir. Siyasal pazarlamanin baslangici bazi1 yazarlara gore yiizyilin baslari,
bazi1 yazarlara gore ise 1950’li yillar olarak gosterilmektedir. 1950’lerde basladigini
savunan yazarlar, belirli bir donem uygulanan se¢im kampanyalar1 ve halkla iligkiler

etkinliklerini siyasal pazarlama olarak kabul etmektedirler.

Siyasal pazarlamada halkla iligkiler yonteminin kullanimi 1900°lu yillarin ortalarinda

ABD’de ortaya ¢ikmistir. Diinya Ekonomik Krizi (1929) ve onu takip eden sosyal
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devlet anlayisi, sosyal sorumluluk anlayisinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Ekonomik
ve siyasal demokrasinin gelismesine paralel olarak ¢ikan bu egilim, kamuoyunun
destegine duyulan ihtiyact artirmustir. Sirketler sadece kar amaci gliden kuruluslar
olarak degil, ayn1 zamanda kazanclarmin bir kismini toplumla paylastiklart imajini
vermeye calisiyorlardi. Bu durum sosyal sorumluluk anlayislarinin var olduguna
baglanmaktayd1 (Oktay, 2002:77-78). Bu kurumsal ve kisisel imaja siyasetcilerin de
ihtiyacit oldugu varsayilmig ve bu konuda farkli iilkelerde ve zamanlarda farklh

calismalar yapilmustir.

Yukarida da bahsedildigi gibi, siyasal halkla iligkiler kuruluslarmin ilk ornekleri
ABD’de ortaya ¢ikmig; 1917 yilinda baskan Wilson tarafindan, Federal Committee on
Public Information ( Kamusal Enformasyon Federal Komitesi), ABD’nin birinci diinya
savast konusundaki politikalarin1 halka kabul ettirmek i¢in kurulmustur. ABD’de
1928’de Demokratik Parti, 1938’de de Cumhuriyet¢i Parti ilk daimi halkla iliskiler
biirolarin1 kurdular. Ilk politik halkla iliskiler danismanlik sirketi ise Los Angeles’da
Clem Whittaker ve Leon Baxter tarafindan kuruldu. Bu sirket 25 yildan fazla bir zaman
zarfinda 1933-1955 yillar1 arasinda {stlendikleri 75 siyasal kampanyalarin 70’ini
kazandilar (Tan, 2002:22).

Siyasette halkla iliskilerin kullaniminin baslangic1 oldukca eski olmasina ragmen,
siyasal pazarlama kavraminin bilimsel bigimde ele alinmasi olduk¢a yenidir. Siyasal
pazarlamanin temellerinin radyo ve televizyonun gelisimi ile atildigi sdylenebilir

(Oktay, 2002:53).

Kitle iletisim alanindaki ve medyadaki gelismeler siyasal pazarlamanin gelisimini
hizlandirmistir. Siyasal pazarlamanin ABD’de dogup gelistikten sonra, promosyon
araglarinin 6zellikle de reklamin siyasal ortamda yogun olarak kullanilmaya baslanmasi,
siyasal pazarlamanin ABD’den Bati Avrupa iilkelerine oradan da tiim diinyaya

yayilmasi ile sonug¢lanmistir (Oktay, 2002:10-35).
1.1.4.1. Siyasal Pazarlamanmn Diinya’da Gelisimi

Siyasal pazarlama ve siyasal pazarlama uzmanlig1 adiyla bir sektoér olugsmasit ABD’de
1936 yilindaki se¢imlerde yapilan calismalarla baglamis ve daha sonra Fransa ve diger

bati iilkelerine yayilmistir (Henneberg, 2006:23).
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Siyasal pazarlamanin diinyadaki gelisim siirecine pazar aragtirmasi anket verilerinin
kullanimin1 da ilave etmeye kalkisirsak, siyasal pazarlamanin ilk baslangi¢ tarihini
Birinci Diinya Savasi civarina kadar gotiirmemiz miimkiindiir (Bowler vd., 1996:166).

California’da siyasal pazarlamanin gelisimini, ticari pazarlama tekniklerindeki gelisim
yakindan izlemistir. Bu gelisim okur-yazarlik ve yeni anket tekniklerinin artmasi
sayesinde olmustur. Televizyon, radyo ve sinemanin yayginlagmasi, reklamcilar i¢in
yeni firsatlar saglamis ve firmalarin tiiketici begenileri iizerine sistematik delil elde
etmelerine yardimci1 olmustur. Bongrand’a gore 1930’larin ortalari itibari ile pazar
arastirmasi giiniimiizdeki pazar arastirmasina son derece benzer bir forma ulagmistir.
1910 gibi erken bir donemde Vali Hiram Johnson, siyasal kampanyada medyanin
degerini anlamistir. Siyasal pazarlama tekniklerini bu dénemde kullanmaya baslamistir.
1920’lerin baglarinda California’da eyalet hiikiimeti i¢cinde taninmis biri olan Artie
Samish demiryollarinin aleyhine olarak karayollarinin tercihini saglamaya yonelik bir
Oneriyi oylamaya sunmustur. Bunun i¢in ise bazi1 kampanya stratejileri uygulanmistir.
California’da taninmis bir karikariistten biiylik sisman ve ¢irkin bir domuz resmi
¢izmesi istenmis ve bu domuz resmini biitiin bilbordlara su slogani ilave ederek
yapistirtmistir. “Domuzu karayollarindan uzaklastirin, iki numarali 6neriye evet deyin.”
Ayni zamanda el ilan1 bastirilmistir. Kampanyanin son haftasina kadar her sehir ve
kasabaya otomobiller ile bu ilanlar ulagtirilmistir. Bu kampanya ilanlarin1 yapmak i¢in
cok kisi ticretli olarak ¢alisma imkan1 bulmus, bu ticretli grup daha sonra kendini siyasal
pazarlama grubu olusturan orgiit kuruluslarina doniistiirmiistiir ( Bowler v.d., 1996:166-

167).

[Ik modern uygulamalarin bir pazarlama kaygisi ve diisiincesi ile yapildigim séylemek
mimkiin goéziikmemektedir. Bu uygulamalar siyasal iletisim ve halkla iligkiler
cercevesinde gergeklestirilerek, bugiinkii sekli ile sistematik bir pazarlama yaklagimini

icerdigi soylenebilir (Giirbiiz ve Inal, 2004:18).

Roosevelt 1936’da, daha onceden reklam sirketlerinde iyi bir deneyime sahip olan
Chaster Bowles ile calismaya basladi. Chaster Bowles tarafindan hazirlanan politik
reklamlar gazetelerde yayinlanmaya baslandi. Bunlar politik reklamlarin giiciiniin ilk
belirtileri olarak goriilebilir. Yine ABD’de siyasal pazarlama uygulamalar1 1952°de

Eisenhower ile Stevenson arasindaki baskanlik yarisi ile devam etmistir. Bugiin
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ABD’deki se¢cim kampanyalarinin ¢ogu, pazarlama kurumlarn tarafindan yapilmaktadir

(Henneberg, 2006:23).

Televizyonla iletisimin, gazete ve radyo karsisindaki bagar1 hikayesi ise, Kennedy’yi bir
anda sohrete ulastirmasi ile baglar. Jo Napolitan, Kennedy’'nin siyasal iletisim
danmismanligini  yapmakta idi. Jo Napolitan iki yiizden fazla adayin se¢im

kampanyalarini diizenledi. Bu adaylarin %85°1 se¢imleri kazanmist1 (Topuz,1991:9).

Daha sonra Amerika’daki gelismeleri izleyen Fransa, ilk pazarlama kampanyalarini
1963°te baglatti. O yillarda Amerika da Jo Napolitan’la birlikte ¢alismis olan Michel
Bongrand adli iletisim uzmani, 1965’te cumhurbaskanligir se¢imlerinde De Gaulle’ye
kars1 adayligini koyan Jean Lecanuet’in se¢im kampanyasini diizenledi. O zamana
kadar iyi taninmayan bu lider i¢cin Bongrand biiyiikk boy afisler hazirlatti. Se¢imi
kazanmamasina ragmen biiyiik bir gelisme kazandi. Yine 1966’da Basbakan Georges
Pompidou’nun istegi iizerine gelecek yil yapilacak se¢cim tahminleri konusunda bir
arastirma Bongrand’dan istenmisti. 1973’deki secimlerde ise bu calismalar daha da

gelistirilmis ve genis bilgiler igeren bir sekle doniistiiriilmiistiir (Bongrand, 1992:9-12).

Siyasal pazarlama Ingiltere’de 1920’1i yillar da uygulanmaya baslanmis olmasina
ragmen, yogun bir sekilde kullanimi daha ge¢ zamanlara rastlamaktadir
(Harris,2001:36). M. Thatcher’in liderligi Ingiltere’deki siyasal pazarlama gelisiminde
Oonemli bir doniisiime yol agmistir. 1975’te Muhafazakar Parti’nin liderligine secilen
Thatcher 1974°deki iki genel se¢imde maglubiyete ugrayarak demoralize olmus bir
partiyi canlandirmaya girigsmistir. 4 yil i¢cinde yeniden hayat bulan bir orgiit olarak
Muhafazakar Parti, bir rekldmcilik kurulu olan Saatchi&Saatchi ile yakin bir ¢alisma
iligkisi kurmustur. Bu diizenlemenin kalbini, partinin iletisim direktorii Gordon Reece,
Saatchi yoneticisi Tim Belll ve liderin kendisi arasindaki bir ortaklik olusturmustur
(Wring, 1996:99-100). Bu Ttg¢li bir dizi kampanya girisiminin arkasindaki ilham
kaynagidir. Bu girisimlerden en meshuru, birgok problemle kusatilmis olan Is¢i Partisi
yonetimine olan kamu giivenini tamamen ortadan kaldirmaya yénelik “Isciler

Caligmiyor.” posteri idi (Harris, 2001:37).

Muhafazakar Parti’'nin bu donemdeki bir analizini yapan Wring, partinin
oryantasyonunda biiyiik bir degisiklikten gectigini ileri siirmektedir. Thatcher liderligi
altinda iic secimde de secim stratejisini ve manifestosunu pazarlama kavraminin
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belirledigi yonilindeki kanitlarin varhigi c¢ok Onemlidir. Ancak buradan siyasetin
detaylarini, pazar arastirmasinin dikte ettirdigini sdylemek dogru olmaz. Pazar
arastirmasi belirli siyaset segeneklerinin kapsam dis1 oldugunu gosteren vurguyu
belirlemistir. Thatcher liderliginin Muhafazakar Parti’nin stratejisine doniistiirmeyi
basarabilmesi kismen partinin igyapilarinin karakteri ile de izah edilebilir. En {ist
biirokrat olan parti bagkani lider tarafindan atandigi i¢in parti teskilati hiyerarsik bir
temelde calisma egilimindedir. Sonug¢ olarak, Thatcher sorumluluk alirken, merkez
biirosunu kokten bir sekilde yeniden yapilandirmistir. Ancak Parlamento’daki grubu
i¢cin benzer bir operasyonu baglatamamistir. Scammel’in gosterdigi lizere se¢imlere yeni
yaklagim siyasi ortamin ve kamuoyu giiclinlin 6nemini artirmugtir. Sonug¢ olarak
Muhafazakarlar se¢im kampanyalarinda, su¢ ve gd¢cmenler konusu gibi gizli popiilist
kaygilart kullanmiglardir.  1979°daki ¢arpict zaferlerin ardindan Muhafazakarlar
kampanya sistemlerini yeniden organize etmeye devam etmislerdir. 1981°de merkez
blirosu yeni pazarlama departmanina baskanlik etmek {izere istihdam edilmistir.
Sekerleme imalatgis1 Mars’in eski bir yoneticisi olan Lanson partinin mesajini ¢ok
sayida, kolayca anlagilabilir bir sekilde ¢agrinin ortaya konulmasi i¢in ¢ok ¢alismistir.
Deger bigilemez arastirmalar yapilmistir. Artmakta olan issizlikle ilgili olarak halkin
ciddi bir sekilde kaygilanmasina ragmen, se¢gmenlerin ¢ogunun hiikiimeti degil de,
diinyadaki ekonomik durgunlugu sucladigini gosteren anket bulgular1 6zellikle
onemlidir. Muhafazakarlar 1983’te tekrar secilmeyi garanti altina almiglardi (Wring,

1996:102)

Ingiltere’de, 1987°de Isci Partisi, profesyonel pazarlamacilar kullanarak, modern
pazarlama ilkelerine uygun bir kampanya yiritti. En Onemli hedef, liderin
giivenirliligini gelistirmek, rakiplerin pesine diiserek, onlar1 saglik, egitim ve sosyal
hizmetler konularinda yipratmakti. En ¢ok iizerinde durulan temalar, diisiik tcret, is
yaratma, endistriyel politikalar, sosyal yardim avantajlar1 ve enflasyondu.
Muhafazakarlarda ise, geleneksel olarak parti merkez biirosu, organizasyon ve kontrol
merkezleri yine ¢ekirdek rol oynadi. Hazirlik ve planlamada, kampanyanin basindan
sonuna kadar, Gallup’un aragtirmalarindan elde edilen veriler kullanildi. Temel strateji,
once baglangictaki zayif durumu giiglendirmek, kampanyanin sonunda ise geleneksel

giice kavusmakti. Islenen temalar; egitim, konut, yerel yonetim, Ozellestirme

21



faaliyetleri, vergi kesintileri, is¢i sendikalar1 ile ilgili Onerilen degisikliklerdi

(Tekin,1998:5).

Finlandiya’da 1991°deki se¢imlerde, Sol kanat ittifaki, Gallup’un arastirmalarindan elde
edilen verilerden yararlanarak, kampanya temalarin1 saptadi. Bu ajans posterler dizayn
etti. Yerel radyolar kullanildi. Televizyon konugmalari i¢in parti adaylarini hazirladi. Oy
pusulalar1 bastirildi. Genglik festivalleri diizenlendi. Bu kampanyada disaridan uzmanlar
kullanilmasina ragmen, kampanya, adaylar ve bunlarin goniilliileri tarafindan ytiriitiildi.
Merkez parti’de secimlerde aragtirma firmalarina yaptirdigi kamuoyu arastirmalariyla,
segmenlerin tedirgin olduklar1 konular ve kampanyaya egemen olan politik sorunlar
tizerine degerli bilgiler elde ettiler. Kampanya temalar1 ve {iriin politikalari, parti genel
sekreterligi oOnderliginde, Ajans Oy’un katildigi c¢aligmalarda saptandi ( Topuz,
1991:13).

Almanya’da siyasal pazarlamanin bilimsel veriler 15181nda yiiriitiilen ¢alismalarm Ikinci
Diinya Savasi’nin sonlarina rastladigi goriilmiistiir. Bu yillardan itibaren partiler,
reklamlar, sloganlar, marslar gibi siyasal pazarlamanin bazi taktiklerini kullanmaya
basladiklar1 gozlenmistir. Almanya’da partilerin pazarlama faaliyetlerinde reklamin
Onemi artmis ve siyasi partiler reklam ajanslari ile ¢alismaya baglamiglardir. 1980°den
sonra siyasal pazarlama konusunda cesitli calismalar yapilmis ve siyasi partilerin
kampanyalarda pazarlamanin énemini daha fazla anlamaya basladiklar1 goriilmektedir

(Bauer v.d., 1996:154).

Avusturya’da partiler 1990’11 yillarda pazarlama danigmanlarindan yararlanmaya
baslamiglardir. Avusturya’da devlet bagkan1 dogrudan halk oylamasi ile segildiginden,
adaylar segmeni kendilerine inandirmak zorundadirlar. Devlet bagkanin gerek giindelik
siyasal olaylar ve gerekse hiikiimetin kurulusu iizerindeki etkisi sinirli oldugundan,
kampanyalarda siyasi agirlik yerine adayin kisiliginin rol oynadigi goriilebilmektedir

(O’Cass, 2001:1006).

Avusturya’da parti sistemi en dogru sekilde ¢ok partili sistem olarak tanimlanabilir.
Fakat 6zilinde iki partili sekilde fonksiyon icra etmektedir. Tarihsel olarak is¢i partisi ve
liberal parti segmenler arasinda baskin durumundadir. Istikrarli bir sekilde secimlerde
atilan oylarin %80’ninden daha fazlasin1 bu iki parti kazanmaktadir. Avusturya’da her
parti daha biiyiikk bir {liyelik tabanina sahip olmaya calismaktadir. Bu stratejilerinin
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arkasindaki itici gii¢, muhtemelen daha fazla {iye, daha yogun bir finansal akis, daha
fazla sayida se¢im calismalari i¢in goniillii eleman ve sonug olarak daha sadik se¢men
anlamina gelecegi beklentisi mevcut bulunmaktadir. Avusturya da partilerin partinin
birligi, uyumu ve dinamizmine ¢ok biiylik 6nem verdigini sdylemek miimkiindiir. Ayni
zamanda siyasal goriintii igerisindeki partiler i¢ orgiitlenmeleri ve se¢im kampanyalari
konusunda siirekli bir sekilde tartisma ve arastirma igerisinde bulunmaktadirlar. Her
partinin icinde birbirinden ayr1 dort grup bulunmaktadir. Bu gruplar partinin st
yoneticileri, adaylar, teskilat baskanlar1 ve secim kampanyasi yoneticilerinden
olusmaktadir. Pozisyonlar1 bir birlerinden farklhidir, fakat se¢cim kampanyalarinda

birlikte ve kolaylastirici bir pozisyon ¢izmektedirler (O’Cass,2001:1007).
1.1.4.2. Siyasal Pazarlamanin Tiirkiye’de Gelisimi

Ulkemizde siyasal pazarlamanin gercek anlamda c¢ok partili hayata gecisle birlikte
basladigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Tiirkiye i¢in yeni bir olgu olan siyasal
pazarlama, siyasal kampanyalar, kitle iletisim aracglarinin gelisimi ve yayginlasmasi ile

profesyonellesme siirecine girmistir (Ozkan, 2002:21).

Tiirkiye’de ilk ve ¢ok partili se¢im 1950 yilinda yapilmistir. Ondan 6nceki tek partili
donemin gelisme siirecine ve Ozelliklerine bakildiginda totaliter propagandanin koyu
orneklerinin uygulandigi gériilebilir. Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesi ile igte ve
dista baz1 gelismeler meydana geldi. Rejimin yorgun ve yipranmis biirokratlarina kargin
genis kitlelerde olusan hosnutsuzlugu gidermek amaciyla, iktidar ¢ok partili sisteme
gecmek zorunda kalmisti. Ekonomik olarak geri kalmis halkin geleneksel inang ve

geleneklerini siyasi yapisina tastyan Demokrat Parti 1950 se¢imlerinde iktidar oldu.

Cok partili hayata gegisle birlikte Demokrat Parti’nin diizenledigi yurt gezileri, se¢im
mitingleri, toplantilar Tiirkiye’nin siyasi hayatina ayr1 bir renk ve hareket getirdi. Bu
miting ve toplantilarin halkin siyasi duyarliligimi artirdigini séylemek miimkiindiir.
Demokrat Parti yurt genelinde yaptig1 etkili kampanya calismalari, kisisel temaslar ve
hala adi hafizalarda yer eden “Yeter s6z milletindir” sloganiyla iktidara geldi

(Uztug, 1999:26).

1960 sonrasinda Tiirkiye ¢ogulcu, insan haklarma dayali, adil ve serbest segimlerle

kurulan ve degisen hiikiimetler tarafindan yonetilen bir iilke durumuna gelmistir. Bu
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yaklagim ve uygulamalarla Tiirkiye diinyada demokrasi ile yonetilen ¢ok az sayida tilke

arasina girmistir (Kizilolok,1994:134).

1960 ve 1970’11 yillarda yapilan se¢imlerde gazeteler etkin bir iletisim araci olarak
sahneye c¢ikmaya baslamislardir. Gazeteler, se¢im donemlerinde miting ve gezileri
izlemekte, lider ve adaylar1 segmenlere tanitmakta, konulara yonelik durus ve tavirlarini
kamuoyuna yansitmaktaydilar. Gazeteler bir reklam medyas1 olarak degil, siyasal
bilgilenme araci olarak iyi bir konumdaydilar. 1970 ara se¢imlerinde ise Adalet
Partisinin gazetelere siyasal ilanlar verdigi goriilmekteydi. Yine geleneksel olarak
kullanilan bu afislere bu kez brosiir ve el ilanlar1 da eklenmis, bu basili malzemeler
okur-yazarlik oranmnin daha yiiksek oldugu kent merkezlerinde dagitilmistir. 1968
yilinda Ankara’da TRT tarafindan baslatilan televizyon deneme yaymlarinin 1970
yilindan itibaren Tirkiye geneline yayilmasi, siyasal kampanyalara yeni bir islerlik
kazandirmistir. Bu tarihe kadar kullanilan radyo ve gazete etkinliginin yaninda
televizyonun etkinligi daha fazla olmustur. Televizyon girdigi tiim iilkelerde siyasal
pazarlama faaliyetlerinde etkin bir rol oynamustir. Televizyon iilkemizde 1970’lerden
itibaren yayginlasmasina ragmen, ger¢ek anlamda siyasal pazarlama veya sec¢im

kampanyalarinin kullanimi 1990°1u yillarda olmustur (Uztug, 1999:29-30).

Tiirkiye’de ilk siyasal pazarlama calismalarindan olan reklamcilik 5 Haziran 1977
Genel secimlerinde Adalet Partisinin girisimi ile baslamistir. 1977 yilindan Once
Tiirkiye’de siyasal partiler genellikle “edilgen ileti konumuna diisecek bir uygulama ile”
tanitim ve reklam g¢alismalarn yiiriitiiyorlardi. 1977 yilinda Tiirkiye’deki kitle iletisim
araclarinin yayginligi diistintildiigiinde bu tarihten once siyasal reklamcilik alaninda

onemli sayilabilecek bir gelisme gormek miimkiin degildi (Polat, 1996:860).

Adalet Partisinin 1977°deki se¢im kampanyast Cen ajans tarafindan hazirlanmaktaydi.
Cen ajans Adalet Partisinin propaganda malzemelerini, afislerini ve gazetelerde
yayinlanan ilanlarim1 ve ses kasetlerini hazirladi. Farklilik yaratan en Onemli
kampanyalardan biri olan bu kampanyay1 yiiriiten Nail Keceli kampanyanin siirecini su
sekilde anlatmistir (Giiltekin, 2001:6): “Adalet Partisi’nin 5 Haziran 1977°deki se¢im
kampanyasini 20 milyon liralik biitceyle yaptik. O zamanlar mor afisler “bu renge evet

deyin” seklinde duvarlara asildi. Cevabini1 kimse bilmiyordu. Anarsi donemi oldugu i¢in
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calismalarimiz bu yonden ¢ok giic sartlar altinda siiriiyordu. Oyleki alti afiscimiz

vuruldu. Harp yapar gibi reklam kampanyasi yaptik.”

CHP ise rakibi Adalet Partisinin reklam c¢abalarina karsin, neredeyse hi¢ reklam

yayinlatmamugtir.

1977 ve 1980 tarihleri arasinda Tiirkiye siyasal ve ekonomik agidan énemli bir sarsinti
gecirmekteydi. Bu donemde etkin ve kapsamli bir siyasal pazarlamadan veya
kampanyadan sz etmek miimkiin degildi. 1980 askeri darbesinden sonra ilk se¢imler 6
Kasim 1983’te yapildi. Bu se¢ime iki parti katildi. ANAP ve MDP, ANAP Man Ajans,
MDP Ada Ajansla isbirligi yapmis ve profesyonel yardim almislardi.

Tiirk siyasal hayatinda 83’teki se¢im dnemli doniim noktalarindan biridir. Tam bir kaos
ortaminda gidilen segimlerde siirpriz sayilabilecek sekilde Turgut Ozal’m Anavatan

Partisi ¢ok yiiksek oy alarak, galip ¢ikt1 (Mermertas, Karadeniz Haber, 04.09 2004).

Kitle kavrami yaratip yonlendirme ¢abasinda olan iletisim araglarin1 ve onlar etkileyen
ya da yonlendiren reklam kuruluslarinin devreye girmesi 6 Kasim 1983 secimlerindeki
uygulamalarda c¢agdas bir atilimi gergeklestirmistir. Artik se¢menin ne istedigini
belirlemeye calisan kamuoyu arastirmalari, ses goriintii kasetleri, imaj olusturma ve
diger cabalar, profesyoneller tarafindan partilerin hizmetine sunularak, siyaset

pazarlamasinin gerekleri yerine getirilmeye baslanmistir (Topuz,1991:18).

1983 genel se¢imlerinde ANAP 1n se¢cim kampanyasinin tamami Man Ajans tarafindan
yapilmistir. Bu ajans yaptig1 anket sonucunda partinin {ilkeye en yararli parti olduguna
inandiklart i¢in kampanyaya basladiklarin1 sdylemislerdir. “Tiirk halki ne istiyor?.”
konusunda bir kamuoyu arastirmasi yaptiklarini ve bu arastirmalar sonucunda bes ana
tema iizerinde fikir birligine varildigim1 ve kampanyanin bu temalar {izerine
olusturuldugu ifade etmislerdir. Bu temalar; (1) 12 Eyliil’le saglanan huzur ve gilivenin
devam etmesi, (2) Orta diregin giiclendirilmesi, (3) Enflasyonun durdurulmasi, (4)
Konut sorununun ¢oziimii ve (5) Biirokrasinin en aza indirilmesidir. ANAP bu

se¢imlerde biiyiik bir basar1 kazand1 (Ozkan, Takvim gazetesi, 29.06.2007).

1987 yili Tiirkiye’de siyasal yasamin yeniden sekillendigi bir yil olmustur. Genel

secimler ve siyasal yasaklarin kalkmasi yasakli siyasilerin siyasete fiilen donmeleri igin

25



yapilacak referandum calismalar1 ANAP i¢in Cen Ajans tarafindan hazirlandi. Cen
Ajans 1988 referandum kampanyasinin yani sira 1989°daki yerel se¢cim kampanyasinda
da ANAP igin calisti. SHP ise Yorum Ajansla ¢alismaya devam etti. Ajans ve partinin
miisterek karari, referandum kampanyasini birka¢ ay sonra yapilacak olan yerel

secimlere hazirlik platformu olarak kullanmakt1 (Ozkan, Takvim gazetesi, 30.06.2007).

1991 segimleri simirsiz vaatlere tamik olmustur. Ik kez tiim partiler, reklam ajanslariyla
anlasmistir. ANAP Fransiz reklamci Seguela ile anlasir. Seguela, gegmisteki siyasi
cekisme ve koalisyon donemlerine iliskin iki film yapar. Filmlerinde; Ecevit, Tiirkes,
Demirel ve Erbakan’in goriintiileri terdr, kuyruklar, enflasyon, meclis kavgalar1 gibi
olumsuz goriintiilerle eslestirilir. DYP AX Ajansin yiiriittigi kampanya ile iilkenin
sahit oldugu en biiyiik biitceli ve en gercek iistii kampanyasini gergeklestirmisti. SHP
Yorum Ajansla, DYP AX Ajansla ve DSP Cen Ajansla se¢cim kampanyalarini
yuriitmislerdir (Tan, 2002:98).

1994-1995 se¢imlerinde CHP’nin kampanyasint ADAM tanitim {istlenir. CHP 7 Aralik
1995 secimlerinde kampanyasinin temel stratejisini Ingiliz Isci Partisinden etkilenerek
saptar: “Diinyada yeni sol Tiirkiye’ de yeni CHP” RP ise 1991 ‘den beri ¢alistigi An
Ajansla se¢im donemi caligmalarina devam eder. Refah partisinin kampanyasi 1995
secimlerinde stratejik acidan en dogru planlanan kampanyasidir. Refah partisi
kampanyast se¢meni dogru sekilde segmente ederek, her bir se¢imdeki se¢cmen
tabakasinin ihtiyaclarina uygun c¢oziimler sunmustur. Refah partisi kampanyalarini
koordine etmek i¢in “Secim Koordinasyon Merkezi” kurmustur. Boylece RP
secmenleriyle dogrudan iligki gelistirerek, yiikselise gecer. ANAP 1995 secimlerinde
Beterronasa ile ¢alisir. Se¢imin galibi ise Refah Partisi olur.1995 se¢imlerinde DYP ise
Cen Ajansla ¢aligti. Ajans kampanyay1 karasiz se¢gmenleri kazanma anlayisiyla stirdiirdii

(Ozkan, Takvim gazetesi, 01.07.2007).

1999 secimlerinde higbir siyasal pazarlamaya ihtiya¢ duymayan DSP, secimlerde
sandiktan birinci parti olarak ¢ikmay1 basardi.1999 secimlerinde ANAP Lowe Adam’la,
CHP Alfa reklam iissii ve Cen Ajansla, Fazilet partisi ironi Plusla, DYP Arter
Reklamla, MHP ise Risim Ajansla ¢alismistir. CHP’nin kampanyasi kararsiz segmen
kitlesinin siyasete ilgisizligini dikkate alarak baslar. DYP’nin kampanyasinda iki ayri

slogan es zamanl olarak kullanilir. Bunlarin birincisi Demokrat Partiye 1950
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secimlerinde iktidar yolunu agan sloganin benzeridir. “Yeter Hak Milletindir” ikincisi
ise “Caresi Va,. Coziim Birlikte, Care Bizde.” sloganidir.1999 se¢imlerinde Fazilet
Partisi’nin kampanyasi, Refah Partisi’nin ge¢miste yaptigi kampanyalarin tekrar1 gibi
algilanabilir. MHP ise yaptirdigi kampanyanin slogani, “MHP Iktidar Oluyor” seklinde
idi (Ozkan, Takvim gazetesi, 02.07.2007).

3 Kasim 2002 tarihinde yapilan genel secimlerde AKP Arter Ajansla calismistir. Bu
secimlerde AKP, bilboard ve binalar gibi a¢ik hava medyas disinda baska bir yer tercih
etmemistir. Kullanilan afisler tam anlami ile kurumsal bir biitiinliik i¢indedir. AKP, tiim
iilkedeki adaylarin kullandig1 afislerin tasarimini, rengini ve sloganlarini disipline eder
(Ozkan, Takvim Gazetesi, 02.07.2007). CHP se¢im kampanyas1 doneminde Kanguru ve
IRA Reklam Ajanslar ile ¢alisti. CHP, gazete ilanlar1 ve bilboard yam sira secim
kampanyasinda sanal ortami da kullandi. ANAP Terminal Ajansla kampanyasini
yuriittii. ANAP, 6zellikle ilk defa oy kullanacak 8 milyon gen¢ se¢cmenin oyunu almak
icin secim kampanyasinda geglere yonelik mesajlar verdi. DYP secim kampanyasinda
Cen Ajansla calistt. MHP ise Advise Ajansla ¢alisti. MHP kampanya siiresince belli bir
kesime degil her kesime seslenme ilkesiyle hareket etti ve yogun olarak bilboardlar1 ve
gazeteyi kullandi. Geng Parti, reklamc1 Ali Taran ile calisti. Yogun bir reklam ve
tanitim kampanyas1 yapan Geng Parti bu se¢imlerde en fazla miting diizenleyen parti
oldu. Televizyon, radyo, gazete, dergi ve cep telefonu sebekesini yogun bir sekilde
kullandi. Geng Partinin se¢im kampanyasi reklamecilar ve siyaset bilimciler tarafindan
basarili olarak nitelendirilmistir (Ozkan, 2004:265). 22 Temmuz 2007 segimlerinde
AKP’nin en 6nemli slogan1 “Durmak Yok, Yola Devam” idi. Bu slogan dis reklam
iletisim araglar1 ile basarili bir sekilde se¢menlerin hafizalarinda yer buldu. Buna
ragmen, CHP ve diger partiler secim kampanyalarinda bu slogana kars1 bir rakip saldir1
gerceklestiremediler. Ayni sekilde AKP diger siyasal kampanya teknik ve araglarini da
yogun bir sekilde kullanirken, diger partiler bu duruma 6nem vermediler. Se¢imin galibi
bliylik bir oy farki ile AKP oldu. AKP’nin 22 Temmuz 2007 se¢im sonuglari
basarisinda uyguladiklar1 taktik ve stratejiler kadar, muhalefet partilerinin se¢meni
bilgilendirmekte basarisiz iletisim sergilemelerinin de, onemli bir etkisi oldugu

sOylenebilir.
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1.1.5. Siyasal Pazarlamanin Problemleri

Siyasi propaganda ve kampanyalar, insanlarin gelecekle ilgili diistincelerinde, istek ve
arzularinda objektif olmayan hisler uyandirarak hedeflerinden saptirip yanlis yonlere
kaymasin1  saglayabilir. Insanlarin  biitiiniiyle diisiinme, yasama, analiz etme
aligkanliklar1 kendi ¢ikarlarini goriip degerlendiremeyecekleri dl¢iide deforme edilebilir
(Bostanci, 1994:37) seklindeki olumsuz yaklagim, siyasal pazarlamaya bakis agisini

negatif yonde etkilemistir.

Siyasal pazarlama, insanlarin medyatik yetenekleri ve diizgiin goriinmelerine baglh
olarak tutundurma ve se¢menleri manipiile etme ve yanlis yonlendirme giicline sahip
oldugu icin demokrasiye zarar verdigi seklinde bir ahlaki bakis agisi ile elestirilmistir.
O’Shaughnessy, siyasal pazarlamanin yiikselisinin, siyasi siliregle ilgili yanlis
algilamalara katkida bulundugunu ileri siirmektedir. Egan ise, siyaset¢ilerin, bizzat
kendilerinin pazarlama kavramindan rahatsizlik duyduklarini ve siyasal pazarlamanin
problemler yerine imaj iizerine odaklanmaya sebep oldugu i¢in, bdylece siyasal siirece
zarar verdigini ileri stirerek rahatsizlik duyduklarini dile getirmektedir. Ayni1 zamanda
siyasal kampanyalarin yliriitiilmesinde etik ile ilgili bir tartisma vardir. Bazilar1 finansal
bir diizenleme yapilmasi ihtiyacina dikkat ¢ekerken, diger bazilar1 da kampanyalarda
etik standartlarinin yaptirimlhi olarak uygulanmasindaki zorluklara dikkat ¢ekmektedir.
Lock ve Harris etikle ilgili yaygin kaygilarin daha ¢ok eski giizel giinlere 6zlemle ilgili
bir elestiri olduguna ve bunlarin gergeklikten uzak olduguna dikkat ¢cekmektedir (Harris,

2001:40 ).

Bir adayin siyasete girme karar1 verdigini ve hedefinin secimle bir makama ulagsmak
oldugunu varsayalim. Aday1 bir iiriin olarak degerlendirirsek, bu iiriin yani aday
kendisini segmenlerin pazarina sunmak zorundadir. Bir iiriinlin pazara birgok asamadan
gecip, miisterilerin ancak bu asamalardan sonra {iriinii kabul etmelerinin miimkiin
olmasi gibi ayn1 sekilde siyasal pazarlama icerisinde de aday bir¢ok asamadan ge¢gmek
zorundadir. Bunlar: (1) Kisilik gelistirmek (Marka imaji1), (2) Bir 6rglitiin onayini almak
(Kurum imaj1), (3) Bir 6n secime girmek (Pazar testi), (4) Etkin bir kampanya yiiriitmek
(Reklam ve Dagitim), (5) Secilmek (Pazar payi) ve (6) Gorevde kalmak (Satiglarin
Tekrar1)’dir (Less-Marshment, 2001:710).
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Aday konusunda da bazi problemlerin varligi s6z konusudur. Ozel olarak basarili bir
siyasi kariyer saglamak i¢in, aday bazi problemleri ¢ézmek zorundadir. Bunlar1 su
sekilde siralamak miimkiindiir: (Shama, 1972: 792 )

e Siyasi bir gruba katilmali ve taninmalidir. Boyle bir aday partisinde saygi ve
liderlik pozisyonu kazandiracak siyasi bir tarz gelistirmek isteyecektir.

e Bir sonraki se¢imlerde partisinden aday olmak istedigini sergilemesi gerekir.
Partinin liderleri ile iliskilerini gelistirmeli ve onlarin destegini kazanmaya
calismalidir. Bir 6n se¢ime girmeli ve parti segmeninin destegini kazanmasi
gerekmektedir.

e Eger 6n se¢imi kazanacak olursa, genel se¢cimlerde biitiin segmenlerin kargisina
cikacak sekilde hazirlanmalidir. Kampanya stratejisi ile ilgili olarak “reklam,
goriiniis ve mali konular” la ilgili olarak onemli kararlar vermek zorunda
olacaktir. Se¢men analizi, hedef se¢imi, kaynaklarin tahsisi ve bunlarin
maksimum etkisi i¢in zamanlanmasi problemi ile kars1 karsiya gelecektir.

e Eger secilecek olursa, tekrar secilmesini saglayacak bir icraat yapmak zorunda

olacaktir.

Her bir asamada siyasi aday, pazarin algilamalarini ve tercihlerini iyi bir sekilde
anlamak zorundadir. Ona kilavuzluk edecek sey ise segcmen davranislari ile ilgili gegerli

ve giivenilir belgelerdir.

Ayrica pazarlama islevleri adaylara ve partilere yiiklii parasal zorluklar getirmektedir.
Kampanya caligmalar1 i¢in yiiksek miktarda harcamalar yapilmaktadir. Eger bu
maliyetler ¢ikar gruplari ve giic odaklar tarafindan karsilanacak olursa, ahlaki dengenin
bozulmasina, siyasilerin baski giicii yiiksek ¢ikar gruplarina politik krediler vermesine
neden olmaktadir. Bunun sonucunda politik diizenlemeler ve kanunlarla bu c¢ikar

gruplariin hirs ve arzulari yerine getirilmektedir (Harris ve Lock, 2002:142).

Bir diger problem ise, partilerin artik tek basina liderin kisiliginde temsil edilmesinin
yetersiz kalmasidir. Partinin politikalar1 yan1 sira bu politikalar1 uygulayabilecek yeterli
kadrolarin olup olmadigi 6nem kazanmistir. Boylece se¢cim kampanyalar1 liderlerin
imajinda partilerin pazarlandiklar1 ¢aligmalarin disina ¢ikmis ve partinin biitiinsel bir

yaklasimla pazarlanmasi zorunlu olmustur.
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Bir siyasi partinin iktidara gelmesini ve iktidarda basarili olmasini engelleyen bir¢ok
neden vardir. Bunlardan biri icinde bulundugu siyasi partinin yapisi, digeri ¢cevresindeki
engellerdir. Bu engelleri siyasi partiler kontrol altina almak ve bertaraf etmek
zorundadir. Ayni1 zamanda bu engellere uygun siyasal pazarlama ¢aligmalari yiiritmeleri

gerekmektedir.

Se¢menlerden, isletmelerden ve baski gruplarindan, siyasi partilere ve siyasetcilere
yonelik Onemli baskilar vardir. Partiler karsilastiklar1 baskilarla, uygulamalarini
degistirmek zorunda kalabilirler. Siyasal ideolojiye duyulan gilivenin azalmasi
sonucunda basar1 kazanmak isteyen siyasal partiler, toplum igerisinde 6zellikli gruplari
hedefleyerek, pazarlama teknik ve stratejilerini bu gruplarin 6zelliklerine gore
yonetmeleri konusu 6nem kazanmaya baglamistir (O’Cass,2001a:1022). Bu durum da
siyasal pazarlamada 6nem tasiyan ve uygulanabilirligi konusunda ¢dziimler bekleyen

siyasal pazarlama problemlerinden biri olarak goriilmektedir.

1.1.6. Siyasal Kampanyalarin Gelisme Siireci

Pazarlama tekniklerinin siyasal amaglar i¢in kullanimi tarihi siire¢ igerisinde yavas
gelismistir. Parti liderleri ve siyasetgiler fonksiyonlarinin belirleyicisi olarak gordiikleri
bu yenilikleri 6grenmek zorunda kalmislardir. Onlarin yetenekleri sézden ziyade
icraatlariyla ilgilidir. Biitiin bu direnmelere ragmen yirminci yiizyilin basindan itibaren
kitlelerin etkilenebilmesi i¢in, siyasal kampanyalarda reklamin ikna giicliniin

kullanilmas1 gerektigini siyasiler de anlamiglardir (O’Shaughnessy, 1990:38).

Tiirkiye i¢in yeni bir olgu olan, kitle iletisim araglarinin gelisimi ve yayginlagsmasi ile
profesyonellesme siirecine giren siyasal kampanyalar, siyasi partilerin se¢im
donemlerinde o iilkenin parlamentosunu olusturacak milletvekilleri ile yerel yonetimleri
secebilmenin yaninda, siyasi parti ya da adaylarin belli bir konu ile ilgili halkin kararini
almak istediklerinde yiirtittiikleri propaganda (Aziz, 2003:65) ve halkin sempatisini

kazanmak i¢in yaptiklar1 caligmalar olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Kararsiz se¢cmen sayisindaki artisin yani sira, partilerin kurumsallasgamamasi ve
birbirine benzemesi, partilerin kendilerinden ¢ok liderlerin veya siyasal adaylarin 6n
plana ¢ikmasi ile bu siyasal aktorlerin segmenlerin goziinde cekicilige sahip olmalari,

siyasal tercihlerin belirlenmesinde dnemli bir faktor olarak belirmektedir. Siyasi parti ya
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da adaylarin daha fazla segmene ulasmak, siyasal aday1 tanitmak ve iktidara gelmek i¢in
se¢cmenin destegine ihtiya¢ duymalar siyasal kampanyalarin hazirlanmasini ve organize

edilmesini bir zorunluluk haline getirmistir (Balc1, 2003 :144).

Secim kampanyalarinin bilingli bir sekilde yapilmaya baslamasi, bu bilincin toplumsal
diizeyde artmasi ve bir siyasal kiiltiiriin olusmasi, kitle iletisim araglarinin gelismesi ile
gerceklesmis ve yaygimlasmistir. Kitle iletisim araglarinin yayginlagmasi ile birlikte
eskiden parti ve ideoloji odakli olan siyasal se¢im kampanyalari, artik kampanya ve

aday odakli hale gelmistir.
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IKiINCi BOLUM

SIYASETTEN SIYASAL PAZARLAMAYA

2.1. Siyasal Kampanyalarin Belirleyicileri

Siyasi partiler kazanma hedefleri olan basarma sanslarmi yiikseltmek i¢in siyasal
pazarlamadan yararlanirlar. Partiler davranis tarzlarinin gesitli yonlerini politikalarini,
tiyelik yapilarini, liderliklerini ve orgiitsel yapilarini, pazarlarmin (hedef gruplarinin)
karakterine ve taleplerine uyacak sekilde diizenlerler. Bunu ise iriin, satis ve pazar

yonelimli olarak yapabilirler (Less-Marshment, 2001:695).

Uriin yénelimli bir parti, konumunu ve inanglarini ortaya koyar. Fikirlerinin dogru
fikirler oldugunu se¢gmenler tarafindan fark edilecegini ve bu sebeple oy alacaklarini
diisiiniir. Bu tiir bir parti segmenlerde veya iiyelik bazinda destek kazanmada bagarisiz

olsa bile fikirlerini veya iirlinlinii degistirmeyi reddeder.

Satig yonelimli bir parti, fikirlerini segmenlere satmaya odaklamir. Onceden belirlenmis
irtin tasarimlarini sabit tutar. Fakat kendisini destekleyen se¢menlerin bu tasarimini
otomatik olarak isteyebilecegini diisiiniir. Davranigina se¢gmenlerin tepkisini anlamak
i¢cin pazar arastirmasindan faydalanir. Se¢menlere partinin fikirlerinin dogru oldugunu
kabul ettirebilmek icin reklam ve iletisim teknikleri kullanilir. Parti tarafindan sunulan

fikirlerin segmenler tarafindan istenilmesi yoniinde ¢aligmalar yapar.

Pazar yénelimli bir parti igin, segmen memnuniyetini saglamak ¢ok onemlidir. Pazar
arastirmasin1 se¢menlerin taleplerini belirlemek i¢in kullanir ve iirliniinii bu taleplere
uyacak sekilde tasarlar. Insanlarin diisiindiiklerini degistirmeye calismaz. Pazar
yonelimli bir parti segmenlere basit bir sekilde talep ettiklerini sunmaz veya basit bir

yontem izlemez. Ciinkii sundugu iiriinii teslim edebilmesini (vaadini yerine getirmek)



garanti altina almasi1 gerekmektedir. Eger teslimatta basarisizliga ugrarsa se¢menler
gayri memnun olacaktir ve tabi ki uzun dénemde parti segmen destegini kaybetme riski
tastyacaktir. Ayn1 zamanda iriiniin parti iginde kabul edilmesinin de garanti altina
alinmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle iiriiniin dikkatli bir sekilde diizenlenmesi gerekir.
Boylece pazar yonelimli bir parti gergekte segcmenlerin taleplerini karsilayarak, bir iirtin

tasarimlar. Bu tiriinleri talepleri ve ihtiyaclar1 karsilar.

Bu yonelimleri basarmak ig¢in siyasi partiler ¢esitli aktiviteleri yerine getirirler ve
pazarlama silirecinden yararlanirlar. Siyasal pazarlama siirecinde kullanilan ve siyasal
pazarlamanin siyaset biliminden en fazla yararlandig1 belirleyiciler siyaset, parti,
se¢men, kamuoyu, siyasal katilma, baski gruplari, lobi faaliyetleri gibi terimler

olmaktadir.

2.1.1. Siyaset

Siyaset soOzciigiiniin kokeni incelendiginde eski Dogu uygarliklarindan devlet
yonetimiyle 1ilgili olarak kullanildig1r goriilmektedir. Bati dillerinde karsiligi olan
politika Yunancada “Polis, Politeia, Politicia” sozciiklerinden gelmektedir (Kislali,

1998:4).

Siyaset terimi bircok diislinlir ve siyaset bilimci tarafindan farkli sekillerde

tanimlanmuistir;

Siyaset, K. Marx ve F. Engels’e gore temeldeki iiretici giiclerin niteliginin belirledigi bir
ist yapidir. Sosyal siniflar arasindaki iktidar ¢ekismesi siyasetin itici giiclidiir. R. Dahl’a
gore siyaset, “glic, rol veya otorite ile ilgili insan iliskilerini icerir.” P. H. Merkl’e gore
siyaset ise, “insanin i¢inde yasadig1 topluma kendi toplumsal goriisleri dogrultusunda
bir sekil verme siirecidir.” Crick ve Bendix ise siyaseti, “Orgiitlenmis bir toplumu
belirleyen devlet ici bir siire¢ kabul etmistir.” Greer ve Orleans’a gore siyaset, “giiclin
gelismesi ve kullanilmasidir.” Laswell ise, gii¢ otorite ve etkili sosyal denetim siirecinin
belirleyici nitelikleri olarak tanimlamistir (Cam,1981:16-17). Siyaset bilimci Van Dyk’e
gore siyaset; “toplumdaki gii¢ boliisiimiine gére degerlerin otoriter dagilimidir”. Siyaset
bilimcilerin diger bir ismi, David Easton’a gore ise siyaset, “toplumdaki maddi ve
manevi degerlerin otoriter yOnetimle dagitilmasi olarak algilanmaktadir” (Turan

1977:7).
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Siyaset kavrami iizerine birgok degerlendirmeler yapilmakta, degisik yorumlarda
bulunulmaktadir. Bu bakis acilarindan birine gore siyaset, toplumdaki farkli sosyal
simiflar, c¢ikarlar ve taleplere sahip bireyler arasindaki paylasgim ve bolisiim
miicadelesidir. Bunun nedeni toplumdaki kaynaklarin kit olmasi ve paylasilma ¢abasi
bu catigmanin nedenini olusturmakta, paylasimi kolaylastirmanin yolu ise iktidara sahip

olmaktan ge¢gmektedir (Kapani, 1998,17).

Yukaridaki tanimlarda anlasilacag {izere siyaset Oncelikle kamusal bir olgudur. Siyaset
ancak insanlarin topluluk i¢inde yasamasina bagli olarak belirmektedir. Bahsedilen ¢ok
sayida insanin rasgele bir arada bulunmasi degil, bunlarin cesitli baglarla birbirine
baglanmis olmasi, iliskide bulunmasi, diger birimler karsisindaki {iyelerin kendilerinin

ayr1 bir kimlige sahip olduklarini algilamalaridir (Turan, 1986:7).

Toplumun her niteligi, siyasetin agiklanmasinda ayni Olgiide yararli olmamaktadir.
Toplumun siyaseti saptayan boyutlarimi su sekilde belirtebilmekteyiz: Toplumun
organik bir biitiin olmasina ragmen karsilikli bagimlilik i¢inde olan c¢ok sayida alt
toplulugun varligidir. Bu da toplumun belirgin 6zelligi olan farklilasmadir. Farklilagsma,
toplumun uyulmasi zorunlu kararlara iligkin g¢atigmalara yol agtig1 igin siyasetin
vazgecilmez bir sartin1 olusturmaktadir. Farklilasmanin boyutunu meslek, din, etnik
koken, bolge v.b. etmenler olusturmaktadir. Her toplum varligini siirdiirebilmek i¢in,
herkesi ilgilendiren sorunlarin ¢6ziimii ve bazi hizmetlerin saglanmasi i¢in yOnetim
orgiitlenmesinin gerekliligini bilmektedir. Bu orgiitlenme devlet adini almaktadir.
Toplumu yoneten ve admma “siyasal sistem” denilen bu orgiitiin aldig1 kararlar tiim
toplum iiyelerini baglamaktadir. Siyasal sistemin {iirettigi kararlar, icerikleri agisindan
evrensel olabilir. Ancak, yapimlarinda rol oynayan etkenler ve toplumun alt
topluluklarma getirdikleri yiikler ve zorluklar agisindan da evrensel olmayabilir. Hangi
toplumsal farklilasmanin siyasal oldugunu belirlemek pek miimkiin degildir. Her
farklilasma siyasal sonu¢ dogurmamaktadir. Hangilerinin siyasal olacagini her
toplumun kendi sartlar1 belirler. Toplumlardaki farklilasma sonucu uyumsuzluk
gosteren gorlis ve cikarlarin dogal karsilanmasi gerekir. Eger her goriis ve cikarin
kisitlanmadan tatmin edilmesi miimkiin olsaydi siyaset kavrami ortaya ¢ikmazdi

(Ozkan, 2004:27).
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Siyaset bilimcilere gore, siyasetin iki 6gesi vardir. Biri devlet, digeri iktidardir ve asil
olan da iktidardir. Clinkii siyaset devlet olmadan da vardi. Dolayisiyla siyasetin dinamik
ogesi iktidardir. Ote taraftan siyasetin mesru bir otorite deger yaratma ve paylasma
oldugu ifade edilmektedir. Buna gore siyasetin ilgi alan1 olan devlet, iilkeyi ve insanlari
yonetmek, devleti uluslararasi alanda rol oynayan bir durumda bulundurmak, iilkenin
birligini ve beraberligini koruyarak, insanlarin mutlulugunu saglamak ve biitiin bunlar

icin iktidar olmalidir (Islamoglu, 2002: 25).

Sosyal olaylar ve sosyal gergekler genel olarak ¢ok yonlii ve karmagik bir nitelik
tagirlar. Siyaset ve onun ana konusu olan iktidar olgusu da boyledir. Bu tiir kavramlara
genis bir goriis agisindan bakmak gerekir. Bu genis perspektif i¢inde siyasetin belli baglh
karakteristik 6zelliklerini s0yle siralamak miimkiindiir (Kapani, 2004, 19-22):

e Her seyden Once siyaset, zaman ve mekan bakimindan evrensellik ve siireklilik
niteliklerine sahiptir.

e Siyasetin 6zii toplumdaki degerlerin dagitimi ile ilgili bir goriis ve c¢ikar
catigmasi, bir iktidar miicadelesidir. Fakat bu ¢atigma ve miicadelenin asgari bir
anlagma temeli iizerinde cereyan etmesi gerekir. Bu anlagma temeli toplumsal
baris ve diizendir.

e Siyaset sadece bir ¢atisma degil, fakat ayn1 zamanda bir uzlagmadir.

e Siyasetin, her tiirli deger yargisindan uzak, ciplak bir kuvvet ve c¢ikar
catismasinda ibaret olarak diisiiniilmesi, tartisma gotiiriir bir gercektir. Siyaset

insanlarin yasayislarini yakindan ilgilendiren ve etkileyen bir faaliyettir.

Siyaset aslinda toplumda uzlasmay1 saglayan ve herkesin yarara bir toplum diizeni
kurma ¢abalarini igermektedir. Toplum igerisinde farkli goriislere sahip insan gruplari,
farkl1 istekleri ile birbirleriyle catisarak, galip gelmeye calisirlar. Iste bu durumda
siyaset devreye girmekte, bu catisan gruplar1 ortak kurallar etrafinda, baris iginde

yasamalar1 ve uzlagsmalari i¢in yonlendirmektedir.

2.1.2. Parti

Gilinlimiizdeki anlamiyla “siyasi parti” kavrami, batili demokrasilerin olusumu ve
Avrupa ve ABD’deki genel se¢imlerin uygulanmasiyla birlikte 19. yiizyilda ortaya
cikmigtir. Tabii ki bu kavramin varligi sadece bu donemden beri var olan bir sey

degildir. Antik sehir devletlerinde ve orta cagda oligarsinin temsilcileri ile sinif
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temsilcileri iktidar ve niifuz i¢in savasmuslardir (Schroder,2004.298). Partiler, irade
olusumunu etkilemek ve ortak siyasi diisiinceleri gergeklestirmek icin devlet diizeyinde

etki ve iktidar arayisinda olan gruplardir (Temple,2007:402).

13 Temmuz 1965 tarih ve 648 sayili Siyasi Partiler Kanununun 1. maddesine gore; “
Siyasi partiler, toplum ve devlet diizenini ve kamu faaliyetlerini, T.B.M.M. iiyeligi ve
0zel konularina goére, mahalli idareler se¢imleri yolu ile ve belirli goriisleri yoniinde
yonetmek, denetlemek ve etkilemek i¢in siirekli calisma amacimi gliden ve
propagandalar1 acik olan kuruluslardir.” Yine 22.04.1983’te kabul edilen 2820 sayil
SPK’da yapilan tanim ise; ‘“‘siyasi partiler anayasa ve kanunlara uygun olarak;
milletvekilli ve mahalli idareler se¢imleri yoluyla tiiziik ve programlarinda belirlenen
goriisleri dogrultusunda c¢alismalar1 ve agik propagandalari ile milli iradenin olusmasini
saglayarak demokratik bir devlet ve toplum diizeni i¢inde iilkenin ¢agdas medeniyet
seviyesine ulagsmasi amacii giiden ve ililke c¢apinda faaliyet goOstermek iizere
teskilatlanan tiizel kisilige sahip kuruluslardir” diye tanimlanmaktadir (SPK 648 sayili

kanun).

Ahmet Taner Kiglal ise “ Siyaset Bilimi” adli eserinde siyasal partileri “ bir program
cercevesinde siyasal kararlar1 etkilemek ve bu amagla siyasal iktidar ele gegirmek iizere

orgiitlenmis kuruluslardir” seklinde tanimlamistir (Kislali, 1998: 25).

Siyasal partiler, ‘“halkin destegini kazanmak amaciyla devlet mekanizmasinin
kontroliinii ele gegirmeye ve silirdiirmeye ¢alisan siirekli ve istikrarlt bir orgiite sahip
siyasal topluluklardir.” Bu tanim birden fazla partinin iktidara gelmek i¢in rekabet ettigi
bir ortami ve siyasal partinin yapist acisindan kurumsallasmayir ve devamliligi
icermektedir. Siyasal partiler, belirli prensipler {izerinde anlasan topluluklarin giiciinii
ve cogulcu rejimin en Onemli unsurlarint meydana getirmektedirler. Genel olarak
siyasal partilerin, devletle toplum, siyasetle giinliik hayat arasinda bir koprii olusturmasi

gerekmektedir ( Altintag,2003:2-3).

Siyasal partileri bir orgiite benzetmek miimkiindiir. Bu orgiitiin belirli tyeleri ve
hedefleri vardir. Bu agidan siyasal partileri bir program etrafinda toplanmas, iktidar1 elde
etmek veya lilke yonetiminde etkili olabilmek i¢in bir araya gelmis kuruluslar olarak

gormek miimkiindiir.
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Bir siyasal iktidar orgiitsel hedeflerini belirlerken, bunlarin anlamli bir siralamasini

yapmast gerekir. Lider parti, olmay1 hedeflemis ise, bunun i¢in elde edilmesi gereken alt

hedeflerin neler olmas1 gerektigini bir siraya koymalidir. (islamoglu, 2002:44).

Lider parti konumuna yiikselerek iktidar olma

Entelektiiel ve psikolojik liderlige yiikselme

Orgiitsel biiyiimeye yonelerek rakipleri geride birakmak

Orgiit i¢i bilgi akisini, dayanismay1 ve drgiitsel gelisimi saglayarak
biitiinlesmek ve etkinlik kosullarin1 iyilestirmek

Biitiin il ve il¢elerde parti felsefesi ile tutarli yerel liderlerle orgiitii
olusturmak

Sekil 2-1: Orgiitsel Hedefler
Kaynak: islamoglu, 2002:44.

Hedef belirleme, analiz etme ve sartlar1 degerlendirme isidir. Siyasetciler bu hedeflere

ulagma yollar1 ararlar. Boylece iktidara hazirlanmis olurlar. Yonetim biliminin orgiitler

icin koydugu hedef ilkeler siyasi parti yonetimleri icinde gegerlidir. Bu ilkelerin

bazilarim su sekilde siralayabiliriz (Islamoglu, 2002:44):

Hedefler herkesin anlayabilecegi nitelikte, yanlis anlamalara ve algilamalara
neden olmayacak ve rakipler tarafindan istismar edilmeyecek bi¢im ve nitelikte
olmalidir.

Hedefler hayalci degil, inandirict1 ve kanitlanabilir olmalidir. Aksi halde
secmenler hayalci hedefleri samimiyetsizlik olarak nitelerler.

Hedeflere ulagma yollar1 ana hatlartyla gosterilebilmelidir.

Hedefler hem  siyasi parti mensuplarimi  hem de  segmenleri
heyecanlandirmalidir.

Bagkalarini iirkiitecek ve hiikiimet etmeyi zorlastiracak hedefler, ustalikla
gizlenmelidir.

Sonunda geri adim attiracak hedefler ortaya konmamalidir. Bu hem partinin

konumunu sarsabilir hem de dis politikada sikint1 yaratabilir.
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Bir ticari isletme icin tiiketiciye kars1t diiriist olmak, tiiketiciyi bilinglendirmek,
tilkketicilerden gelen istek ve ihtiyaglari belirleyip kararlar1 bu yonde almak ne ise, bir
siyasi parti i¢inde, segmenlerin toplum sorunlari karsisinda bilinglenmesi, kamuoyunun
olusturulmasi, segmenlerin istek ve beklentilerini arastirmasi ve siyasi kararlarini bu

dogrultuda almasi ayni seydir.

Siyasi partiler, iktidara gelmek i¢in siyasi hayat iginde ¢ok Onemli gdrevler yerine
getirirler. Bir siyasi sistem igerisinde partilerin ¢esitli islevleri vardir. Bunlar1 su sekilde

belirtilmektedir (Tiirkdne, 2005:255):

Temsil: Temsili demokraside, “temsil”i kurumsallastiran siyasi partilerdir. Bu yiizden
siyasi partilerin asli islevi, halki temsil etmektir. “Temsil”, siyasi partilerin hem
iyelerinin, hem de se¢gmenlerinin goriiglerini ve taleplerini siyasal sisteme tasimalari

anlamina gelmektedir.

Siyvasal Devgirme: Profesyonel siyaset¢iler, siyasi partilerin icinden ¢ikmakta veya onlar
aracilif ile siyasete tasinmaktadir. Siyasi partilerin bu fonksiyonuna “siyasal devsirme”
adin1 veriyoruz. Siyasal devsirme sistemi, partilerin kendi i¢lerinde uyguladiklar1 aday

gbsterme ve se¢im mekanizmalari ile gergeklesir.

Politikalarin belirlenmesi: Partiler, toplumun degisik kesimlerinin istek ve tercihlerini
siyasal sisteme aktaran gruplardir. Toplumun talep ve istekleri kendi i¢inde daginik bir
sekilde durmaktadir. Bu taleplerin uygulamaya gecirilmesi igin belirli bir sekilde
diizenlenmesi ve partinin politikalarina doniistiiriilmesi gerekir. Siyasi partiler, amaglari
ve bu amaglara ulasmak icin gerekli plan ve programlari olustururlar. Bu siyasi partinin
programlarinda  yer aldigi  gibi, iktidar olduklarinda bu  programlari

gerceklestireceklerine soz verirler.

Menfaatlerin Birlestirilmesi: Partiler toplumun istek ve taleplerini diizenlemekle
kalmaz, ayn1 zamanda cesitli kisi ve kurumlarin siyasal sistemden beklentilerini de bir

araya getirir ve bunlar1 ifade ederek birer genel siyaset alternatifine doniistiirtir.

Siyasal Sosyallesme ve Mobilizasyon: Siyasal partiler ayn1 zamanda toplum i¢inde bir
siyasal sosyallesme aracidir. Kisilerin siyasal sistemde yer almalarini, siyasal biling ve

kanaatlerinin olusmasinda siyasal partiler bir aract kurum vazifesi goriirler. Siyasal
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sistemin isleyisi hakkinda bilgi sahibi olmak siyasi partinin islevleri arasindadir. Siyasal
sosyallesme, mevcut siyasi kiiltiirlin benimsenmesi ve siirdiiriilmesi yaninda yeni deger

ve inanglarin yaratilmasi stirecini de kapsamaktadir.

Hiikiimetin Organizasyonu: Siyasi partiler, yasama, yiirlitme organinin sahibidirler.
Partilerin program ve politikalar1 yasama ve yliriitme organlarini bigimlendirir, devletin

isleyis mekanizmasina bir yon verir.

2.1.3. Se¢cmen

Se¢men, siyasi pazardaki tiiketici olarak adlandirilabilir. Segmen, sunulan hizmetlerin
son kullanicisidir (Bulut, 1994:21). Bir siyasi partinin iktidara gelmesi ya da amaglarina
ulagsabilmesi i¢in, se¢gmen tabanini belirlemesi ve bu belirledigi se¢gmen grubunun
tercihlerine gore programlarini, politikalarini olusturmasi ve {irliniinii tanimlamasi

gerekmektedir.

Arzu edilen hizmet seviyesi se¢menlerin almayi itimit ettikleri hizmet seviyesini
yansitmaktadir. Uygun hizmet seviyesi miisterilerce “kabul edilebilir” bulunan hizmet
siiridir. Tolerans sinir1 denilen sinir ise miisteriden miisteriye farklilik gostermektedir.
Politik hizmetler agisindan ise uygun hizmet seviyesi segmenin onurunu zedelemeyecek
ekonomik, sosyal ve siyasi katilimlari saglayan hizmettir. Hizmeti sunan iktidar
partisinin, bu smirmn altina inmemesi gerekir. Aksi durumda, se¢menler bu sinir
seviyesini saglayacak veya saglayacagini diisiindiigii partiye yonelecektir (Tan, 2002:

136).

Bir siyasi partinin iktidara gelmesi ya da amaglarina ulasabilmesi i¢in, segmen tabanini
belirlemesi ve bu belirledigi segmen grubunun tercihlerine goére programlarini,

politikalarini olusturmasi ve iirlinlinii tanimlamasi gerekmektedir.

Se¢men, ‘“sorunlari degerlendiren ve bireysel politika tercihleri ile en fazla uyum
icindeki partiye oy veren, bir tiiketici olarak tanimlanabilir” (Wring, 1996:176).
Se¢menleri, partilerin miisterileri olarak gérmek miimkiindiir. Siyasal pazarlamada {i¢
tiir miisteri (se¢men) vardir (Limanlilar,1991:35):

e Partiye iiye yapilacaklar,

e Parti yandaslar1 ve sempatizanlari,
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e Parti iiyesi ya da yandasi ve sempatizani olmamakla birlikte se¢cim esnasinda

baska secenek bulamadiklari i¢in herhangi bir partiye oy verenler.

Partiye iiye yapilacaklar, kendiliginden gelenler, iiyelerin tamdiklar1 ve {iye
getiricilerden olugsmaktadir. Kendiliginden gelenler ya partilerce yapilan reklamlardan,
toplantilardan, propagandalardan, parti hakkinda edindikleri bilgiler sonucunda parti
fikriyatin1 ve programini benimseyip bu siyasi partinin faaliyetlerinde bizzat bulunmay1
secenlerden olusmaktadir. Uyelerin tamidiklar1 da iiyelerle olan iliskilerinden,
konusmalarindan olumlu etkilenip iiyelerce partiye yeni iiye olarak kaydedilenlerdir.

Uye getiriciler ise parti yetkilerince egitilip gorevlendirilmis kisilerdir.

Parti yandaglart ve sempatizanlari ise parti iiyesi olmadiklart halde bazen parti
tiyesinden ¢ok daha fazla bagimlilik gosteren, partiye inanan, giivenen, kazanilmis

secmenlerdir.

Parti segmeni ve yandasi olmadiklar1 halde baska se¢enek bulamayanlar ise bir kerelik
miisteridir. Hangi partiye ya da kisiye oy vereceklerini bilmeyen se¢menlerden olusan
bu gruba yonelik partiler politikalar gelistirmeli ve tutundurma calismalarini buna gore

diizenlemeli, sessiz ¢ogunluk denilen bu tiir segmenleri kazanmalar1 gerekir.

Bu ii¢ se¢men tiirii disinda bir se¢men tiirii de karsit segmenlerdir. Se¢menlerin bir
boliimii, belli bir parti ya da adayin se¢imleri kazanmasi i¢in diger parti ya da adaya oy
verebilmektedir. Se¢gmen kendi destekledigi parti ya da adaya oy vermek yerine bagka
bir parti veya adaya oy vererek istemedigi partinin se¢imi kazanmasini Onlemeye
calisabilir. Karsit segmenin oyu belli bir adayi/partiyi desteklemekten ¢ok belli bir
sonucu engellemeye yoneliktir. Karsit segmen terimi sadece siyasal pazarlamada
kullanilmaktadir. Karsit segcmenin oylar1 taktik oylar olarak adlandirilabilir. Siyasal
pazarlamacilar taktik oy verebilecek bir segmen kitlesinin var olabilecegini géz 6niinde
bulundurarak kamuoyu yoklamalarini1 takip etmek suretiyle taktik oy verebilecek

secmenlere yonelik stratejiler gelistirmelidirler (Bayraktaroglu, 2002:64).

Siyasal pazarlama silirecinin uygulanmasinda ticari pazarlamadaki tiiketici ve
miisterilerin yerini secmen almaktadir. Tiiketici ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarini

yaratan problemlerine iiretilen ¢dzlimlerin iletisim edilmesi ve ilgililere ulastirilmasi,
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siyasal pazarlamada segmenin istek ve ihtiyaglarina getirilen ¢6ziim Onerilerinin iletisim

edilmesi ve uygulanmasina doniigsmektedir.

2.1.4. Siyasal Pazar

Geleneksel pazarlamada pazarin olusmasi i¢in kisi ve orgiitlerin ii¢ sart1 gegeklestirmesi
gerekir. Bunlar, miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 olmali, harcayacak geliri (satin alma
giicli)olmali, bu geliri harcama istegi olmali ki, miisteri pazarinin varligindan s6z

edilebilsin (Mucuk, 1998:73).

Siyasal pazarlamada ise pazarn kisi ve orgiitler yerine segmenler olusturmaktadir. Pazari
olusturan se¢menlerin de:
e Istek ve ihtiyaclar1 vardir (Ydnetilme, haklarii savunma, temsil edilme gibi)
e Satin alma gii¢leri vardir. Diger bir deyisle, oy verme glicleri ve haklar1 vardir.
Bu hak se¢cmen i¢in degisim isleminde kullanabilecekleri bir giictiir.
e Satin alma giiclinli yani oy verme giiclinii ve hakkini kullanma isteginin olmasi

gerekmektedir.

Siyasal pazarlamada, partiler ve adaylar pazarda se¢menin beklentilerine cevap
verebilmek ve pazar paylarini biiylitmek i¢in yarisirlar. Bu yarista segmene en iyi
vaatleri verebilmek ve segmeninin begenisini kazanmak icin ¢esitli stratejiler belirlerler

(Kotler, 2003:36).

Se¢menleri gruplara ayirmak, siyasi lrlinlerin segmen gruplarina gore diizenlenmesi
secmenleri cekmede etkili olabilir. Ancak ticari igletmeler az sayida miisteri grubu ile
amaclarii gerceklestirebilir fakat, siyasi parti az sayidaki secmen grubu ile amaglarina

ulasamaz.

Ticari pazar ile segmen pazari arasinda bazi farklar bulunmaktadir. Bunlar (Islamoglu,
2002:77):
e Ticari pazar bolimlere ayirip segmende ihtiya¢ duyulan bilgiye ulasmak daha
kolaydir. Buna karsilik se¢menleri gruplandiracak bilgilere ulasmak zordur.
e Bir iiriinii ticari pazardaki tiiketicilerin istek, arzu ve beklentilerine uyarlamak
kolaydir; fakat siyasi iiriinlere uyarlamak ¢ok daha zordur.
e Siyasi trlnler, ticari tirlinlere gore daha az somutturlar ve faydalar1 kolayca
Olciilmez.
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Siyasal pazari, segmenin oy verme davranigi gostererek bilissel ve duygusal ihtiyaclarini
giderme talebi veya istegi ile, bu isteklerine uygun c¢oziimleri pazara arz eden veya
sunan parti, lider ve adaylarin politika, sdylem ve vaadleri olusturmaktadir ki, bu
vaadlerin nasil yerine getirilebilecegi veya uygulanabileceginin de agiklanmasi
beklenilmektedir. Nitekim 22 Temmuz 2007 Genel Milletvekili Se¢imleri’nde “Mazotu
1 YTL’ye diisiirecegiz” veya “OSS smavini kaldiracagiz” gibi sdylemlerin nasil
uygulanabilecegine iliskin akilc1 ¢oziim Onerileri getirilemedigi i¢in, se¢menin oy

vermeyerek satin almadig1 gérilmiistiir.

2.1.5. Kamuoyu

Gilintimiizde ¢ogulcu ve katilimc1 demokratik sistemlerde, siyasi partilerin ve toplumsal
orgiitlerin en ¢ok duyarli olduklar1 konularin baginda kamuoyunun tepkisi gelmektedir.
Ozellikle siyasi partiler siirekli olarak arkalarinda olmalarini istedikleri, onayini almak
ve tepkisinden cekindikleri bu gizli giicii kendi lehlerine ¢evirmek igin sistemli ve

programli ¢alismalar yapmak zorundadir.

Kamuoyu, “belirli sorunlar veya olaylar karsisinda toplumda olusan genel egilim ya da
belirli sorunlar karsisinda toplumun belirli gruplarinda, belirli zamanlarda olusan, o

grup ya da gruplarin egilimi, yaklasimi ve kanaatidir” (Oztekin, 1993:95-96).

Kamuoyu kavrami ile birgok bilim dali yakindan ilgilenmektedir. Dolayisiyla kamuoyu
kavramina yaklasimlari da farkliik arz etmektedir. Sosyal psikologlar kamu
kanaatlerine “kisisel”, sosyologlar “grup olay1”, siyaset bilimciler ise “kitle olay1”
olarak bakmaktadirlar. Kamuoyu kelime anlamu itibar1 ile kamu ile oy kelimelerinin
birlesmesinden olusur. Eski dilde, bu kelimenin karsilig1 “efkar-1 umumiye”, “umumi

efkar”, “halk efkar1” gibi sozciiklerle kamuoyu terimi anlatilmaya calisilird1 (Tokgdz,

1977:87).

Kamuoyu genis anlamda halki ilgilendiren belli bir konuda belli bir zamandaki genel
yargly1 veya ortak fikirleri ifade eder. Kamuoyu baslangigta her ¢esit karsit goriis,
inanig, tutum ve isteklerden olusur. Buna karsilik icinde her konuda vatandaslar
tarafindan agik¢a benimsenen ve savunulan belli bir goriis doguruncaya kadar tartisma

ve birlesme asamas1 yer alir. Burada bireysel amag ve fikirlerinden toplumsal amag ve
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fikirlere gecis vardir. Bu sayede vatandaslarin ¢ogu tarafindan benimsenen bir goriis

olan kamuoyu olugmaktadir.

Bu cercevede en kapsayici tanim su sekilde yapilabilir: Kamuoyu, “belli bir zamanda,
belli bir tartismali sorun karsisinda, bu sorunla ilgilenen 6nemli sayidaki insanin
birlesmis kanaatlerinin siyasi iktidar1 belli bir oranda etkileyecek sekilde ifade

edilmesidir” (Tiirkone, 2004:316-317).

Dar anlamda kamuoyu ise “basin, radyo, TV gibi kitle iletisim araclar1 ile konusarak
aciklanan ve ¢ogu zaman toplumsal gruplara ( sendika ,dernek v.b.) seslerini duyuran
kisilerin, siyasi iktidarin diislincelerinin ortalamasidir” (Daver, 1993:251). Kamuoyu,
“ayn1 toplumsal gruplara iiye olanlarin bir olay karsisinda takindiklar1 ortak tavir”
olarak tammlanmaktadir (Ozkan, 2004:209-210). Diger bir tanima gore ise; kamuoyu;
“toplumsal yasamin olay ve olgular1 konusunda toplumsal kiimelerin ya da toplumun
ortaklasa yargisim1 yansitan diisiince ve kavramlarin toplamidir” (Hangerlioglu,

1996:225).

Siyasal pazarlamanin amaci pazarlama karmasi elemanlar1 ile kamuoyunda hakim
kanaatleri olusturmaya c¢aligsmaktir. Bu olumlu kanaatlerin kamuoyunda belirlenmesinde
rol oynayan iki 6nemli unsur mevcuttur. Bunlardan birincisi say1 unsuru, yani ¢ogunluk
faktoriidiir. Bir bakima kamuoyu ¢ogunlugun kanaatidir denilebilir. Ancak her zaman
bunu ileri slirmek ve bu ¢ogunluk 6l¢iisiinii genellikle bir sart olarak kabul etmek dogru
degildir. Baz1 hallerde kamuoyunun belirlenmesinde ¢ogunluk faktoriinden agir basan
bir diger faktor ise yogunluk ve etkinliktir. Kesin ve kokli olarak benimsenen ve
aciklanan bir goriis de olsa, cogunluk tarafindan gevsek ve koksiiz olarak paylasilan
kars1 goriise eninde sonunda iistiin gelir. Belirli bir konuda hakim kanaatin belirisinde
kanaatin derinligi kadar onun yayilmasinda gosterilen ¢cabanin yogunlugu da rol oynar.
Ote yandan iyi orgiitlenmis ve belirli amaglara yonelmis gruplarin goriisleri, zayif
orgiitlii veya hig¢ orgiitlenmemis kalabaliklarin kararsiz ve degisken egilimlerine oranla
daha etkili olurlar. Bu da kamuoyu olayinda nitelik unsurunun nicelik unsuruna gore
daha fazla agirlik tasidigint gostermektedir. O halde kamuoyunun belirlenmesinde etkin

olarak duyulan kanaat daha etkindir denilebilir (Kapani, 2004:147-148).

Kamuoyunun var olabilmesi i¢in ve bu varligin daha iyi anlasilabilmesi i¢in bazi
unsurlarin olugmasi gerekmektedir. Bu unsurlar sunlardir (Tiirkone, 2005:317):
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e Toplum i¢inde tartismalr bir konunun var olmasi: Kamuoyu denildiginde ilk
akla gelen genellikle herkesin ayni sekilde takindigi tavir, bir ortak goriisiin var
olmasidir. Ancak herkesin iizerinde anlastigi bir konu bulmak zordur. Bu
ylizden bir sorunun varligi lizerinde tartigilan bir siireci beraberinde getirir. Bu
tartisma sonucunda hakim bir kanaat meydana gelecektir. Diger bir deyisle bir
toplumda kamuoyunun olugabilmesi i¢in herhangi bir konuda ¢esitli fikirlerin
ve isteklerin var olmasi gerekir. Ornegin, 22 Temmuz 2007 genel segimlerinde
kamuoyu tarafindan tartisilan cumhurbagkaninin se¢imi siireci bulunmaktayda.

e Halkin aktif gruplardan meydana gelmesi gerekir: Kamuoyu belirli konulara
gore degisik zamanlarda degisik insan gruplarindan olusabilmektedir. Ayni
zamanda dinamik bir yapiya sahiptir. Bu gruplarin tartisilan konularda
harekete ge¢mesi ve direnme odaklarinmn bulunmasi gerekir. Ornegin,
Cumhuriyet mitinglerinin yapilmasi gibi.

e Kanaatlerin ifadesi ve orgiitlenme imkani: Fikirlerin ve diisiincelerin agiga
vurulmasi kamuoyunun olmazsa olmaz sartidir. Kanaatler ifade edilmezse ne
kadar gii¢lii olursa olsun kamuoyunun bir parcasi haline gelmez ve higbir 6nem
kazanamaz. Fikirlerin ifade edilememesinin {i¢ nedeni bulunmaktadir. Bunlar;

e Icsel faktorler, insanin diisiincelerini agiklayacak giice sahip olmamasi,

e icinde bulundugu ortam, kisinin diisiincelerini aciklayacak bir ortamin var
olmamasi,

e lletisim araglarmin yetersizligi ve azhigi,

e Sayi: Kamuoyunun olugmasti i¢in diger 6nemli bir unsur da insanlarin sayisidir.
Kamuoyunu olusmasinda insan sayist i¢in ii¢ Onemli nokta {iizerinde
durulmaktadir. Birincisi, konunun insanlari ilgilendirmemesi veya o konuda
bilgi sahibi olmamalari, kanaat getirmemeleri anlamina gelmez. Ikincisi ise,
cogunlugun goriigleri diger kanaat sahibi olmayan kisileri etkileyebilir.
Ucgiinciisii ise, sayidan cok etkinligin 6nemli olmasidir. Kamuoyunun
belirlenmesinde tabii ki ¢ogunluk en etkili unsurdur, ancak bazen azinliklarin
kanaatleri o kadar gii¢lii ve yerlesmistir ki say1 unsuru burada saf dis1 kalir.

e Siire¢: Kamuoyu sadece gruba hakim kanaatler kapsamini ve yogunlugunu
degil ayn1 zamanda bu kanaatlerin olusum siirecini de etkiler. Kanaatlerin
olusmasi i¢in belirli bir siirenin ge¢mesi gerekir. Grup iiyelerinin birbirleri ile
bilgi aligverisinde bulunmalari, karsilikli tartismalar1 gerekir. Bunun disinda
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grup iyeleri belirli sentezler yapmali, kendi c¢ikarlarinin neler olacagini
diistinmek isteyeceklerdir. Grup {iiyelerinin bu degerlendirmeyi yapmalari i¢in
belirli siireglerin yaganmasi gerekir.

e Siyasal Etki: Kamuoyunun ortaya c¢ikma diisiincelerinden biri de iktidari
denetlemek ve onun yapmasi ve yapmamasi gereken siirlari ¢izmektir. Biitiin
bunlar bireysel ya da toplumsal amaglar veya c¢ikarlar dogrultusunda

yapilmaktadir.

Yukarida belirtilen kamuoyunun unsurlarinin da olusabilmesi i¢in bir takim sartlara
ihtiyac vardir. Once; demokratik bir yonetim seklinin var olmasi gerekir. Diisiincelerin
acikca ifade edilebildigi bir ortamin var olmasi, ayn1 zaman da insanlarin belli bir
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik seviyeye sahip olmalari, siyasi iktidarin toplumla 6zgiir
iletisim i¢inde bulunmasi, bu iletisimin kullaniminin yaygin ve sinirsiz olmasi, gruplara
tartisma ve Orgilitlenme imkaninin saglanmasi gerekmektedir. Ayrica sivil drgiitlemenin
giiclii olmasi, insan topluluklarin yasayis bigimleri ve orgiitlenme yapilarinin serbest

etkilesime miisait olmasi1 gerekir.

Kamuoyunun olugmasinda ister azinligin kararli bir bi¢imde benimsedigi bir goriis,
isterse ¢ogunlugun benimsedigi goriis kabul gorsiin, kamuoyu siyasal yasamda
kendisini yasal bir giic olarak gorebilir. Kamuoyu ulusal diizeyde olsun, bolgesel
diizeyde olsun veya uluslararas1 diizeyde olsun, demokratik veya baski rejiminde de
olsa, hiikiimetleri etkilemekte ve siyasal kararlarin alinmasinda O©nemli rol
oynamaktadir. Ayn1 sekilde kamuoyu kendisini yOnetenleri denetleme isine de sahip
olabilir. Bahsedilen kamuoyu, se¢cimlerde memnun olmadig: siyasi iktidarin gorevine
secimler sonucunda son vermekte, yerine yeni bir siyasi partiye gorev verebilmektedir.
Siyasi alanda bu kadar etkisi olan kamuoyu, siyasi partiler ve adaylar tarafindan
yakindan izlenmeli ve sik sik kamuoyu arastirmalar1 ile kamuoyunun beklentileri ve

davranislar1 izlenmelidir(Ozkan,2004:93).

2.1.6. Kamuoyu Arastirmasi

Kamuoyunun siyasal karar alma siireci iizerindeki etkisini saptayabilmek i¢in ¢esitli
arastirmalar yapildigi bir gergektir. Fakat araya giren degiskenler ve bilinmeyen
faktorler nedeniyle bu etkiyi kesinlikle 6lgmek zordur. Ama bu etkinin varligi ve

gecerliligi tartisma gotliirmez bir olgudur (Kapani, 2004:154). Siyasal pazarlama
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icerisinde se¢im kampanyalar1 yiiriitiilirken hedef alman se¢men grubunun yani
kamuoyunun egilim ve tutumlarinin bilinmesi zorunludur. Daha sonra ise bu kamuoyu
icerisinde hedef alinan se¢cmen grubunun ihtiya¢c ve isteklerine cevap verebilecek

sekilde bir pazarlama ¢abasi yiiriitiilmelidir.

Halkin egilimlerini bilmek, hem karar verenlere 1sik tutar, hem de kararlar1 etkiler.
Halkin egilimlerini tespit etmek i¢in kullanilan arag, kamuoyu arastirmalaridir.
Kamuoyu arastirmasi, halkin belirli bir konudaki egilimlerini ve kanaatlerini 6grenmek
icin biitlinli temsil eden kiiclik bir kitleye bagvurulmasidir (Tiirkdnt, 2005:329).
Kamuoyu arastirmalari, belirli yontemlerle hazirlanmis sorularin belli yontemlerle
secilmis kisilere yoneltilmesi, alinacak cevaplarin istatistiksel ve matematiksel teknik ve

yontemlerle degerlendirilmesi sonucu ulasilan degerlerin yorumlanmasiyla tamamlanir.

Kamuoyu arastirmalarini, esas olarak, pazar arastirmalari, siyasal-sosyal konulardaki
arastirmalar ve secim yoklamalar1 diye siniflayabilmek miimkiindiir. Pazar arastirmalari,
ticari amagla yapilan arastirma tiiriidiir. Ticari bir {irliniin pazara giris stratejilerini
belirlemek veya piyasada hazir bulunan bir {irlinlin pazar payini nasil artirabilecegine
yonelik yapilan bu arastirma, isletmelere yararl bilgiler vermektedir. Siyasal-sosyal
aragtirmalar, halkin tartismali bir konudaki egilimini (siyasi glindemler, hiikiimet
programlar1 vb.) 6lgen cok Onemli bilgiler sunan arastirmalardir. Bu arastirma tiiri,
Ozellikle se¢im zamanlarinda siyasi partilere halkin goriisleri dogrultusunda politikalar
ve programlar iiretme sansi tanimakta ve yol gdstermektedir. Secim yoklamalan ise,
se¢im sonucunu Onceden belirlemeye calisan bu aragtirmalar, se¢im Oncesi yoklamalar
ve ¢ikis yoklamalari diye ikiye ayrilabilir. Se¢im Oncesi yoklamalarda, bilimsel
yontemlerle hazirlanan sorular, 6rneklem kiitlesine sorulur. Cikis yoklamalar1 ise
secmenlerin oy kullandiktan sonra kime oy verdikleri konusunda sorular sorularak
yapilan bir yoklama tiiridiir. Yeni olan bu yoOntem ile resmi se¢im sonuglari
belirlenmeden saatlerce once sonuglart 6grenmemiz saglanir. Sonug¢ olarak su
sOylenebilir: Se¢im arastirmalar1 ya da kamuoyu yoklamalar1 se¢gmenlerin egilimlerini,

kanaatlerini ve tutumlarini belirleme amacini tasimaktadir (Ozkan, 2004:98).

Siyasi partiler ve milletvekili adaylari, se¢im kampanyalarinda uygulayacaklar cesitli
strateji ve taktikleri temel alabilecek verileri de kamuoyu arastirmalarindan elde

etmekte, boylece se¢cmenlere ulagma mesajlart elde etmektedir. Siyasi parti ve
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milletvekili adaylar1 se¢gmenlerin siyasal tutumlarini, giindemdeki konulara karsi
diisiincelerini, beklentilerini, liderlere ve adaylara bakis acilarini, hangi iletisim
araglarin1  daha fazla tercih ettiklerini kamuoyu aragtirmast yardimi ile
ogrenebilmektedirler. Kamuoyu arastirmalar1 siyasetgilerle se¢menlerin fikirlerini

uzlagtirmaya aracilik etmektedir (Kalender, 2000:106).

Kamu arastirmasi, yonetime karar vermede yardimci olma fonksiyonuyla, saglanan
bilgilerin belirsizligi ve dolayisiyla verilecek kararlarin riskini azaltma gorevini yerine
getirmektedir. Kamuoyu aragtirmasinin bir siyasi partinin pazarlama faaliyetlerine
sagladigi faydalar su sekilde siralayabiliriz (Ciftlik¢i, 1996:75):
e Pazarlama problemlerinin varligini1 ve onlar1 yaratan faktorleri ortaya ¢ikarir.
e Almacak kararlarin riskini azaltir ve gergekliligini saglar.
e Siyasi partilerin segmen ihtiya¢ ve isteklerini 6grenmesine ve bu sekilde
kamuoyuna uygun siyasal iirlinlerin ortaya ¢ikarilmasina calisir.
e Yeni siyasal fikirler ve se¢cmen Kkitleleri ile mevcut adaylarin uyumunu
saglamak ve bu sekilde toplam oy oraninin artirilmas1 amaglanmaktadir.
e Secim kampanyasi faaliyetlerinde etkinligi artirmak, eksiklikleri belirleyip
buna uygun stratejiler gelistirmeye yardimei olmaktadir.
e Siyasal trtinlerle ilgili segmen tercih ve beklentileri hakkinda bilgi saglayip
teknik aragtirmay1 yonlendirir.
e Upygulanan pazarlama yontemlerinin etkinligini 6lgmek ve en uygun yontemin

se¢ilmesini saglayarak pazarlama masraflarindan tasarruf etmeye imkan verir.

Siyasi partiler ve adaylar, secim kampanyalarinda uygulayacaklar1 ¢esitli strateji ve
taktiklere temel olabilecek verileri biiyiikk Ol¢lide kamuoyu arastirmalarindan elde
ederek secmenleri cezp etmektedirler. Kamuoyu aragtirmalart ile elde edilen bilgileri
yerinde ve verimli kullanan siyasi partiler ve adaylarin basar1 sanslar1 digerlerine oranla

daha yiiksektir.

2.1.7. Baski Gruplan

Siyasi partiler iktidar yarisina girerken kuskusuz yalniz degillerdir. Siyasi partileri
etkileyen, siyasal kararlarin alinmasinda rol oynayan ve onlarla dayanisma i¢inde olan
cok sayida toplumsal Orgiitler vardir. Bu toplumsal orgilitlerin bazilarina ise baski

gruplart ad1 verilmektedir. Baski veya ¢ikar grubu denilen bu toplumsal orgiitler, siyasal
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iktidar1 disaridan etkileyerek, kendi ¢ikarlar1 ve diisiinceleri dogrultusunda kararlar

almalarini ve uygulamalar yapmalarini saglamaktadir(Bromley ve Curtice, 2004:332).

Baski gruplari; “Ortak menfaatler etrafinda birlesen ve bunlar1 gergeklestirmek igin
siyasal otoriteler lizerinde etki yapmaya calisan oOrgilitlenmis gruplardir.” diye
tanimlanabilir (Kapani,2004:193). Diger bir tanima gore ise; “Uyelerinin ortak ¢ikarlara
sahip bulunduklarmi algilayan, iktidara geg¢meyi amaglamadan, siyasal sistemi

etkilemeye ¢alisan bir topluluktur” (Turan,1986:132).

Baski grubu kavrami en genel anlamda kamu makamlarinin kararlarini belirli bir grubun
cikarlarina uygun hale getirmek i¢in yapilan ¢abalarin tiimiidiir. Ancak, toplumdaki tiim
gruplar kendilerini ilgilendiren bir konuda baski grubu olma potansiyeline sahip
degillerdir. Bu nedenle baski gruplarinin sinirlarin1 ¢izmek zordur. Bazi elestirilere
gore, baski gruplari, hiikiimeti kendi diledikleri gibi sekillendirmeye calistiklari,
cikarlari pesinde kosturduklari ve bunlarin ¢ogu zaman toplumun yarar1 igin
calismadiklar: tizerinde durur. Olumlu bir goriise gore ise, hiikiimet politikalar1 degisik
cabalara sahip bir ¢ok grubun ¢ekigmesinin bir sonucudur. Bazi goriiglere gore ise baski
gruplart meclislerin yasama fonksiyonunu elinden alarak hiikiimetle gruplar arasindaki
miizakereler ile izlenecek politikalar1 belirlemektedir. Ancak bu abartili bir goriistiir. Bu
grubun resmi bir yetkisi yoktur (Tiirkonii,2000:335). Bu elestirilere karsilik bazi
yazarlar ise, baski gruplarinin siyasal sistem icerisinde olumlu bir fonksiyonu oldugu
tizerinde durarak bunlarin toplum igerisindeki karsilikli gorlis ve menfaatleri ortaya
koymak suretiyle siyasal iktidar1 aydinlatici bir rol oynadiklarini ileri stirmektedirler

(Kapani,2004:209).

Baski gruplarinin temel amaci, se¢imlere katilmadan partiler ve milletvekili adaylar
lizerinde siyasi etkide bulunmak ve ¢ikarlarini korumaktir. Tabii ki bu amaclarin
sonuclarina ulasmasi ic¢in belirli faktorler gereklidir. Bu faktorleri su sekilde
siralanabilir(Ciftlikei, 1996:113).
e Uye sayilari: Grup iiyelerinin sayis1 ne kadar fazla ise iktidar1 etkileme orani
da o derecede artmaktadir.
o FEkonomik gii¢leri: Bir grup ne kadar ¢ok ekonomik giice sahip ise, o oranda da
siyasi sistem icerisinde etkide bulunacak ve isteklerini kabul ettirmesi daha

kolay olacaktir.
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Orgiitlenme yapisi: Ekonomik giice sahip olmayan gruplarm orgiitlenme
yapilart da giiclii degildir. Bu nedenle seslerini duyurmalar1 sinirh sekildedir.
Ekonomik gii¢leri ne kadar fazla ise, etkileme giicli de o derecede yiiksektir.

Orgiitiin sosyal statiisii: Sosyal statiisii yiiksek olan grubun, ekonomik giicii de
daha fazladir. Aynm sekilde sosyal statiisii yiiksek olan grup tiyelerinin insanlar
icerisindeki itibarlar1 da yiiksektir. Bu yiiksek itibarla isteklerini yerine getirme

oranlar1 da artmaktadir.

Cesitli sosyal ve ekonomik etkilere katkida bulunmak amaciyla ortaya c¢ikan baski

gruplarmin toplum icinde gerceklestirdikleri gorevleri ve etki alanlar1 asagida

aciklanmaktadir (Yicekok, 1987:71):

Istenilen bir kanunun cikarilmasi1 veya istenilmeyen bir kanunun iptali igin
yasama organlarinda gosterdikleri faaliyetler,

Modern devletin toplumsal hayatin her dénemi ile ilgili bilgilere zamaninda
ulagmas1 miimkiin olmadiginda, baski gruplar1 devlet orgiitiine kendi alanlari
icin aydinlatma ve bilgi verme faaliyetini yerine getirmek,

Kendi sosyo-ekonomik ¢ikarlariyla ilgili olan siyasal ve sosyal yapidaki
kurumlarin kendi lehlerine islemelerini saglamak, bu kurumlara kendi
goriislerini destekleyen kimselerin atanmasini saglamak,

Idari yapmin kamu politikasindan yiiksek olciide yararlanmasi igin devlet
biirokrasisini etkilemek ve bunu saglamak amaciyla idarenin sorusturma ve
arastirma komisyonlarina temsilci gondermek,

Yargi organlarina tesir ederek idari iglemlere emsal teskil edebilecek kararlarin
¢ikmasini saglamak,

Kamuoyunu devamli olarak aktif durumda tutarak, ona sosyo-ekonomik siire¢
hakkinda en yeni, en saglam bilgileri vermek ve belli konularda uyarmak,
Kamuoyunu ve kamu taleplerini siyasi yapiya tasimak ve etkin olmasini

saglamak.

Siyasi partiler, toplumun cesitli kesimlerinin ve katmanlariin ¢ikarlarin1 birlestirmek

ve ifade etme sorumlulugu tasirlar. Siyasi partiler, siyasi faaliyette bulunmak iizere

kurulmus orgiitlerdir. Baski grubunun girift bir 6rgiit yapisina sahip olmasi gerekli

olmadig gibi, varlig1 ve kurulusunun da siyasi bir nedene bagli olmasi gerekmez.
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Baski gruplarinin ve siyasi partilerin amaglar1 bakimindan birbirinden ayrildiklar1 bir
gercektir. Siyasi partiler, faaliyetlerini iktidara yonelik bir bicimde gergeklestirirken,
baski gruplar1 dayandiklar1 sosyal gruplarin ¢ikarlarini savunmak amaciyla calismalar
yapmaktadir. Bu bakimdan ilk planda iliskisiz goriinebilirler. Gergekte siyasal yasamin
zorluklar1 baski gruplar ile siyasi partiler arasinda ¢ok sayida degisiklikle iliskilerin

gelismesine imkan saglamistir.

Baski grubu, belli bir meslegin diizenlenmesi amacim1 giiden bir ¢ikar grubu olup
iktidardan dileklerde bulunup baski yoluna saptig1 zamanlarda, {iyelerinin menfaatlerini
korumak amaciyla, siyasi partilerle secim sirasinda veya se¢im aralarinda iligki
kurmaktadir. Kendisi ile ilgili kararlar s6z konusu edildiginde normal olarak baski
grubu secimlerde {yelerinin verecekleri oylara karsilik destekledigi siyasi partinin
menfaatlerini diisiinmesini beklemekte ve bunu saglamak i¢in de bu Onemli giicii
kullanmaktadir. Baski grubu belirli bir sosyal grubun temsilcisi olmakla beraber, bu
grubun kisileri ayn1 zamanda se¢imlerde birer vatandas olduklarindan oy verme durumu
baski gruplar i¢in gii¢lii bir kaynak niteligindedir. Biitiin bu nedenlerden dolay1 siyasi
partiler se¢im programlarinda bu grubun dileklerine yer vermektedir. Siyasi partilerden
bagimsiz calisan baski gruplari, kendi ¢ikarlarina aykiri bir politika giiden siyasi
partilere, kamuoyu 6niinde cephe almakta, secimlerde bu partiye oy verilmemesini iiye
ve taraftarlarindan istemektedir. Kisiler i¢in bir atif grubu niteligi tasiyan baski
gruplarinin oy verme mekanizmasi lizerindeki etkisinin bilincine varan siyasi partiler ve
bask1 gruplar1 birbirleriyle, organik bir bagimlilik aramamakta, bu gii¢ten yararlanmaya

calismaktadir (Ciftlik¢i, 1996:76).

Siyasi partilerin ticaret kuruluslari ile iletisime ge¢meleri sonucunda, bu gibi birliklerin
destegini ve onayini almak, siyasal pazarlama siirecini 6nemli dlciide etkileyecektir. Bu
birlikler medya iligkilerini ve {iye sayilarin1 kullanarak parti politikast hakkinda,

segmenler iizerinde etkili olabilmektedirler (Dean ve Croft, 2001:1209).

Baski gruplarinin siyasi partilerle iligkileri, iilkeden iilkeye farklilik gosterir. Baski
gruplart amaglarina ulasmak i¢in iilkedeki siyasi kiiltiire, kurumsal yapiya ve iilkeye
Ozgl diger Ozelliklere gore degisen gesitli yontemlere bagvururlar. Baski gruplarinin
siyasi partileri etkilemek i¢in baski gruplarinin en ¢ok basvurduklar1 yontem parti

icindeki gruplar ve kisilerle 6zel iliskiler kurmaktir. Sunu da unutmamak gerek, siyasi
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partiler belirli bir baski grubunun destegini almak i¢in, destek vererek boyle bir grubun
ortaya c¢ikmasina Onciililk etmektedirler. Boylece kendilerine yardimci kuruluslar
yaratmaktadir. Bu durumda siyasi partiler baski gruplarmin kontrollerini ele gegirerek,

onlar1 kendi amaglar1 dogrultusunda yonlendirmektedir.

Sonug olarak su sOylenebilir; Baski gruplarinin etkinligini belirleyen faktorler siyasal
ortamin ve sistemin 6zellikleri, grubun biiyiikligi, tutarliligi, dayanigsmasi, ilgilendikleri
sorunun tilirli ve liderlerinin kapasitesidir (Turan, 1986:153). Ayrica baski gruplarini
siyasal partiler gibi ¢agdas siyasal hayatin olgulari olarak kabul etmek gerekir. Bu
olgular1 hesaba katmak gerekir. Demokratik sistemin isleyisinde bu gruplarin rolii belki

sanildigindan da fazladir (Kapani, 2000:210).

2.1.8. Siyasal Katilma

Siyasal katilma, siyasal tartismalara girme, siyaset adamlariyla iligski kurma ve oy verme
davranisindan se¢im kampanyalarinda calismaya kadar bir¢ok davranigsal faaliyetleri

icermektedir.

Ikinci diinya savasindan sonra se¢gme ve secilme hakkinin tiim vatandaslara taninmasi
ile cogulcu ve katilimc1 demokrasi islev kazanmis, halk topluluklar1 siyaset sahnesinde
yer almaya baslamistir. Bu anlamda siyaseti, iilke, devlet, toplum yonetimi ile ilgili
eylem ve islemler olarak disiiniirsek, genis halk kitleleri siyasetle dogrudan veya
dolayl olarak ilgilenerek cesitli diizeylerde siyasete katilmaya baslamislardir(Ozkan,
2004:95).

Tanim yapmak gerekirse; siyasal katilma, “toplumu olusturan bireylerin, bir siyasal
davranis tlirii olarak alinan ya da alinacak her tiirli siyasal, ekonomik ve toplumsal
kararlar karsisinda gosterdikleri tepkiler, tutumlar ve yaklasimlardir” (Oztekin,

1993:188).

Siyasal katilma, “gerek yerel gerekse genel siyasal etkinliklerle, vatandaslarin farkl
bicimlerde hiikiimet ve siyasi iktidarlara baski olusturmasi ve de dogrudan siyasal
stirece katilarak, etki yaratmaya ¢aligmalar1 olarak tanimlanabilir.” Siyasal katilmay1 her
seyden Once bir siyasal davranis olarak nitelendiren Baykal ise siyasal yasamin gittikce
karmasiklagsmasina bagl olarak, etkili bir siyasal katilmanin icaplarinin genisledigini

belirtmektedir. Siyasal katilma her seviyede siyasal geligmelerin yakindan izlenmesi,
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cesitli konularda siyasal tavirlarin takinilmasi, derneklere ve siyasal partilere liye olma
ve se¢im calismalarinda gorev alma gibi siyasal eylemlere girisilmesini

gerektirmektedir (Giildiken ve Kaya, 2004:106).

Miinci Kapani ise siyasal katilmayi; “toplum {iyesi kisilerin( vatandaslarin) siyasal
sistem karsisinda durumlarini, tutumlarini ve davraniglarini belirleyen bir kavramdir”

seklinde tanimlamislardir.

Amerikali siyaset bilimci Robert Dahl, siyasal katilmanin boyutlarini asagida ifade
edildigi sekilde dort grupta aciklamustir:

e [lgi, siyasal olaylar1 izleme,

e Onemseme, siyasal olaylara dnem vermeyi,

e Bilgi, olaylar ve sorunlar hakkinda bilgi sahibi olmayi,

e FEylem ise siyasal olaylara aktif olarak karigsmay1 ifade etmektedir.

Katilmanin bu dort boyutu, birbirlerinden kopuk ve birbirlerinden ilgisiz olma
durumlar1 s6z konusu degildir. Aksine yapilan aragtirmalar bunlar arasinda yakin bir
baglant1 oldugunu ortaya koymustur. Ornegin secim sonuglarma ilgi duyan kisilerin,
se¢cim kampanyasini dikkatle izleyenlerin, tartisilan sorunlar hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olanlarin, se¢cimlerde oy kullanma oranlarinin da ilgisizlere nazaran daha yiiksek

ciktig1 gorilmiistiir (Kapani, 2000:131).

Insanlarin, bireysel ve orgiitsel olarak siyasete ilgi duymalarmin ve siyasete
katilmalarinin her toplumda degisik bircok nedeni vardir. Bu nedenleri su sekilde
stralamamiz miimkiindiir (Oztekin, 1993:193):

e insanlar, bireysel ve orgiitsel cikarlarini korumak, kendisine ve yakin ¢evresine
baz1 ¢ikarlar saglamak, cevresini, toplumunu, iilkesini ve diinyay1 daha iyi
tanimlayip siyasal ve toplumsal olaylar arasinda sebep-sonug iligkisi
kurabilmek i¢in siyasete az ¢ok ilgi duyarlar ve katilirlar.

e Tartismalara katilmak, yeni arkadagliklar kurmak ve bir konu hakkinda
konusmak ve dinlenmek, iilke ve diinya sorunlar ile ilgili yorumlarda
bulunmak i¢in siyasete katilma gerceklesebilir.

e Siyasi konularda bilgisi ve kiiltiiriinii gelistirerek, eksikliklerini gidermek,

ozelliklede c¢evresine kars1 Kkiiltiir diizeyinin yiiksekligini kanitlayarak,

52



kendisinin kisisel ve psikolojik doyumsuzlugunu gidermek ve kendini
psikolojik olarak tatmin etmek.

e Degisik diizeylerde siyasetle ilgilenerek, zamanla toplum i¢inde bir yer
edinmek, belirli pozisyonlara gelmek,

e Kendisine, ailesine ve g¢evresine karsi siyasal olaylara ve toplumsal olaylara
yabancilagsmamak, gibi nedenlerle insanlar degisik diizeylerde ve yogunlukta

siyasete katilirlar.

Yukarida sayilan nedenler disinda, insanlarin siyasal katilma diizeylerini belirleyen ve
etkileyen ¢ok sayida faktoriinde mevcut oldugunu g6z ardi etmemiz miimkiin degildir.
Ornegin, bir toplumda sosyo-ekonomik diizey ne kadar yiiksek ise, siyasal katilim
oraninin da o derece yiikksek oldugu goriilmektedir. Teknolojik gelismede meydana
gelen olumlu gelismelerin, siyasal katilma oranini pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir.
Siyasal katilma elektronik ortamda oy kullanma, internet aracilig1 ile anketlere katilma,
siyasi konularda vatandaglarin istedigi bilgiye ve hizmete ¢ok daha kolay ulagmasinin
sonucunda etkilenmistir. Ayrica kiiresellesme siirecinde de bilginin hizli bir sekilde

yayilmasi ve halkin bilinglenmesi de siyasal katilmay1 olumlu yonde etkilemistir.
2.1.8.1. Siyasal Katilmay1 Etkileyen Faktorler

Yaygin siyasal katilmanin gerceklesmesinde hangi etkenlerin rolii olmustur? Sorusuna
Iliter Turan bir tarihi ¢dziimlemeye girmeden siyasi tarihin kisa bir analizini yaparak
cevap vermektedir. Siyasal demokrasinin gelismesini inceledigimiz zaman, toplumlarda
siyasal diisiincelerin ve kurumlarin iktisadi ve sosyal gelismelerden etkilendiklerini
gorebiliriz. Uretim tekniklerinde meydana gelen gelismeler de toplum yapisini gesitli
boyutlar1 ile etkilemektedir. Toplum yapisini en c¢ok etkileyen gelismeler ise,
sanayilesme ve ticarilesmedir. Tarihi perspektif i¢inde siyasal katilma siireci su sekilde

anlatilmaktadir (Turan, 1986:67-68).

Sanayilesme; mal {iretmek, ticarilesme ise bir yandan sanayi i¢in hammadde tiretmek,
diger yandan sanayi Uriinlerinin dagitimini gergeklestirmekle ilgilidir. Bu iki olgu
sonucunda kendi kendine yeterli olmak iizere kurulmus olan ekonomik diizen degismis,
insanlar emeklerini  satarak elde ettikleri geliri ihtiyaglarin1  karsilamakla
kullanmiglardir. Bu iiretim teknikleri insanlarin biiyiik yerlesim bdlgelerine akisini

hizlandirms, sehirlesme, haberlesme ve okuryazarlik orani artmistir. Ayni tiirden isler
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yapan, ayni yasama bicimini paylasan insan topluluklari toplumsal tabakalasma ve
siiflagsma olgusunu da beraberinde getirmistir. Sosyal tabaka ve siniflar siyasal sistemi
kendi lehlerine etkilemek c¢abalarina girismigler, fakat baslangicta direnisle
kargilanmiglar daha sonra ise, iktidarin herkesle paylasilacagi anlayisi yayginlasmistir.

Cagdas sosyo ekonomik baskilar, siyasal katilmanin yayginlagmasini desteklemistir.

Siyasal katilmada yas, cinsiyet, aile, egitim meslek ve yerlesim bi¢imi gibi etkenlerde
onemli rol oynamaktadir. Cesitli arastirmalar gdstermistir ki siyasal katilma egiliminin
yas faktoriinden etkilendigini ve orta yas gruplarinin diger gruplara gore daha yiiksek
etkiledigini gostermistir. Gengler bunalimli doénemlerde, i¢ ve dis 6nemli sorunlarin
giindem de oldugu ortamlarda yiiksek oranda siyasal katilma egilimi i¢ine girdikleri
halde bunu izleyen donemlerde ilgilerinin azaldigi goriilmistiir.( Kislali, 1998:186).
Medya aracilig ile siyaset konusunda bilgilenme siklig1 da 18-24 yas grubunda orta ve
izeri yas gruplarinda oldugundan anlamli 6lgiide diisiiktiir. Yine yas ilerledik¢e yerel
sorunlarin tartigildigl toplantilara katilma siklig1 istatistiksel bakimdan yiikselmekte,
ayrica 45 yasin iizerindeki se¢gmenler siyasi partilerin se¢im Oncesi ¢alismalara da

diger yas gruplarindan anlaml dl¢iide daha sik katilmaktadirlar (TUSIAD, 2001:34).

Siyasal davranis aragtirmalarinda hemen hemen her toplumda kadinlarin erkeklere
oranla her diizeyde daha az siyasete katildiklar1 gézlenmistir. Tabi ki toplumlarin yapisi
da bu katillm oranmi degistirmektedir. Egitim seviyesi yliksek, meslek sahibi olan
calisan kadinlarin her diizeyde siyasete daha ¢ok katildiklar1 yapilan arastirmalarla

saptanmistir (TUSIAD, 2001:37).

Siyasal katilmay1 etkileyen diger bir faktor ise ailedir. Aile, cocuklarin bir siyasi partiye
karst duygusal bir bag gelistirmesinin temelinde yatan bir etmendir. Kimi
aragtirmacilara gore, ¢ocuklarin siyasal toplumlasma siirecinde, siyasal parti kimliginin
asilanmasinda, aile en biiylik faktordiir. Ailede anne-baba-gocuk arasinda siyasal bilgi
aligverisinin olmasi, ¢ocuklarin kii¢iik yasta bir siyasal parti segcmenlerinin yaninda

yetismesi, ¢ocuklarin secgtigi partinin ise, anne- babanin destekledigi siyasi parti olma

olasilig1 yiiksektir ( Karakog, 2000:39).

Bir siyasal davranis olan siyasal katilma diizeyinde; bireylerin toplum igindeki konumu,
O0grenim durumu, prestiji, meslegi ve statiisii karsiliklt olarak birbirlerini etkileyen
faktdrlerdir. Insanlarin bu tiir 6zellikleri arttikca siyasal katilma derecesi de artmaktadur.
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Diger bir anlatimla toplumdaki bireylerin egitim seviyesi ylikseldik¢e, toplumdaki
konumlar1 belirginlestikce ve toplumda aranan meslekler edindikce, her diizeyde
siyasete katilim artmaktadir ( Oztekin, 1993:190). Bu katilim oraninin artmasindaki bir
diger neden ise egitim seviyesi ve mesleki statii arttikca ekonomik diizeyde artis
gostermektedir. Ekonomik diizeyi artan bu kisilerin bilgi edinme imkéanlar1 da artis
gostermektedir. Boylece bilgi erisimi hizli olunca katilim diizeyini de olumlu yonde

etkilemektedir.

Biiyiik kente, kasabada ya da koyde oturan insanlar siyasal yasama ayni bigimde ve
ozellikle de ayni diizeyde katilmamaktadirlar. Biiyiik kentlerde katilim daha bagimsiz
ve biling¢li iken, kirsal kesimde katilim ¢ogunlukla bagimlidir. Bunda egitim diizeyinin
de rolii olmakla birlikte, toplumsal iliskilerin ve ortamin etkisi daha fazladir. Kirsal
bolgedeki aile iligkileri ve dayanisma bir yandan, bazi durumlardaki aga ve benzeri
toplumsal giiglerin etkisi diger yandan, kisinin bagimsiz katilimini zorlastirmaktadir.
Tiirkiye’deki kirsal kesimin se¢ime katilma oranimin yiiksek olusu da bundan

kaynaklanmaktadir (Kislali, 1998:188).

Genel olarak su soylenebilir ki, kentli segmenler kirsal kesim segmenlerine gore anlamli
Olclide daha yiiksek oranda medya araciligi ile siyaset konusunda bilgi edinmekte ve
sivil toplum kuruluslarinin (STK) faaliyetlerinde yer alarak siyaset alanlar1 olugturmaya
calismaktadirlar. Buna karsilik yerel sorunlarin tartigildigi toplantilara katilma orani
kirsal kesim se¢menleri arasinda genel olarak kentlilere gore daha yiiksektir (TUSIAD,
2001:35).

2.1.8.2. Siyasal Katilma Tiirleri

Siyasal katilma; aktif ve pasif katilma, agik-gizli katilma, zorunlu-bagimsiz katilma,
stirekli ve siireksiz katilma, siyasal sisteme veren ve alan katilma, agiklayici-aragsal
katilma, sozlii-sozsliz katilma, sosyal ve sosyal olmayan katilma olarak sekiz farkl
bicimde siniflandirilabilmektedir. Siyasal katilma tiirleri asagida agiklanmaktadir

(Ozkan, 2004:102; Cam, 1981:311).
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Aktif ve Pasif Katilma

Bazi kisiler, digerlerine oranla daha ¢ok yogun olarak siyasal sisteme katilirlar. Bazilari
ise pasiftir. Siyasal konularda pasif olan kisiler kendilerini ilgilendiren olaylar s6z

konusu oldugunda aktif duruma gegebilirler.
Actk-Gizli Katilma

Bireylerin siyasal faaliyetlerden bazilar1 acik ve kamuoyu oniinde gerceklesirken,

bazilan kisiye 6zgii gizlilik tasir.
Zorunlu-Bagimsiz Katilma

Yasalar geregi, vergi odemek zorunlu bir siyasal katilimdir. Oysa bazi siyasal

eylemlerde, bireyin kendiliginden bagimsiz olarak verdigi, kararlar vardir.
Siirekli ve Siireksiz Katilma

Oy verme sadece secim zamanlarinda yapilir ve siirekli degildir. Oysa siyasi partilere

tiye olmak stirekli bir eylemdir.
Siyasal Sisteme Veren ve Alan Katilma

Oy verme gibi baz1 davranislar sisteme katkida bulunurken, siteme yoneltilen hizmet
talebi (okul, hastane, yol v.s.) gibi bazi1 davraniglarda sistemden bir seyler alir

niteliktedir.
Aciklayici-Aragsal Katilma

Bu ayrimi yapmak gii¢ olsa da, bir kisi icin agiklayici olan siyasal katilma, bir digeri
icin aragsal nitelik tastyabilir. Agiklayici siyasal katilmanin kendisi bir amactir. Oysa
aracsal siyasal katilma bir amaca yonelik olup, onun bir parcasini olusturmaktadir.
Ornegin, se¢im kampanyas faaliyetlerine katilma bir aragsal katilma iken, buna karsilik

secimde oy kullanmak amagsal bir katilmadir.
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Sozlii-Sozsiiz Katilma

Siyasal bir konuyu tartismak, agik oturuma katilmak sozlii siyasal katilmadir. Protesto

ylrliylisii, miting, gosteri v.b. eylemler sozsiiz siyasal katilim olarak degerlendirilebilir.
Sosyal ve Sosyal Olmayan Katilma

Siyasal katilma, toplumun diger kisileri ile birlikte olursa ve belirli bir grup dinamigini
icerirse sosyal bir nitelik kazanir. Aksi bir durumda ise bireysel bir katilmadan sz
edilebilir. Her eylem asgari bir diizeyde sosyal iliskiyi igerir. Ancak énemli olan bunun
yogunlugudur. Ornegin mektup yazarak siyasal katilmada bulunma eyleminde yogunluk

az iken, bir mitinge katilmada sosyallik ¢ok daha fazladir.

2.1.9. Siyasal iletisim

Siyasal iletisim, siyasal pazarlamanin temel yapisini olusturmaktadir. Siyasal pazarlama
tek basma yapilan bir faaliyet degildir. Cok fazla sayida insan topluluguna ihtiyag
vardir. Bu topluluga seslenebilmek, fikirleri anlatabilmek, ikna edebilmek ve amaglari

gergeklestirebilmek i¢in siyasal iletisimi bir ara¢ olarak kullanmak gerekmektedir.

Siyasal iletisim genel oy hakkinin kitlelere verilmesi ile baslamis, kitle iletisim
teknolojisinin gelismesi ile birlikte bugiine gelmistir. Siyasal iletisim kavrami ve
uygulamasi, ikinci diinya savasi sonrasinda ABD’de dogmus ve 1960’larda bat1 Avrupa

tilkelerinde yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir (Topuz, 1991:7).

Biitiin toplumsal ve kisisel iliskilerde, yeterli bir diizeyde iletisime ihtiya¢ vardir. insan
ve insanin karsilastigr iliski kurdugu her yerde, her durumda, toplumsal hayatin
olusturulmasinda, bir iletisim siireci yasanir. iletisimin farkli tanimlar1 yapilmistir.
Bunlardan birine gore iletisim; “kisiler, gruplar ve orgiitler arasindaki karsilikli mesaj
(diistince, bilgi, haber) degis tokus siireci” olarak tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 1987
:305). Bongrand’ a gore ise; iletisim, “bir seyi herkese tek tek seslenerek sdylemeyi ve

herkese seslenirken, her kisiye bir sey sOylemeyi bilmektir (Bongrand, 1992:84).

Siyasal iletisimin degisik sekillerde tanimlar1 yapilmustir. Siyasal iletisim, “bir siyasal
goriis ya da organin, etkinlikte bulundugu siyasal sistem igerisinde kamuoyu giivenini
ve destegini saglamak, dolayisiyla iktidar olabilmek igin, zaman ve konjonktiiriin
gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla iligkiler tekniklerinden yararlanarak
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siirekli bir bigcimde gerceklestirdigi tek veya ¢ift yonlii iletisim cabasidir” diye
tanimlanabilir. Tanimdan da anlasildig: gibi siyasal iletisim gerek kullanilan yontemler,
gerek iletisim kurma tarzi bakimindan bir uygulama bi¢imine sahip degildir. Hangi
teknik ve iletisim biciminin tercih edilecegi partilerin felsefeleri, orgiit yapilari ile

ilgilidir (Uslu, 1996:790).

Diger bir tanima gore ise, siyasal iletisim; “kamusal kaynaklarin boliisiilmesine yasama,
yiiriitme ve yargi sistemlerindeki resmi otoritelerinin ¢aligma bigimlerine ve uygulama
sekillerine iliskin kamusal sdylemlerdir”.Baska bir tanim ise, siyasal iletisim kavramina
kamusal sdylem bicimleri ile ilgili unsurlarin yami sira, beden dili, boykotlar ve
protestolar gibi sézlii olmayan davrams bigimlerini de eklemektedir. Ozetle siyasal
iletisim, sozel ve yazili kamusal sOylem bigimlerini, beden dilini, giyim tarzlarmni,
makyaj, sa¢ sekli, logo dizayni, politik gosteriler v.b. gibi politik amacl tiim gosterileri
kapsamaktadir. Bunun i¢ine su unsurlar da dahil edilebilir (Oktay,2002:22):
e Belirli siyasal amaglara ulasmak icin siyasi partiler, adaylar ve diger politik
aktorler tarafindan girisilen tiim iletisim bi¢imleri,
e Bu politik aktorlere, segmenler ve medya tarafindan yonlendirilmis bulunan
iletisim ( Elestiriler, uyarilar, talepler vb.),
e Politik aktdrler ve bunlarin eylemleri hakkinda, medya haberlerinde, kose
yazilarinda, siyasetle ilgili tiim programlarda ve siyaset hakkindaki tiim sdylem

bicimlerinde ve medya iceriginde yer alan iletigim.

Siyasal iletisim, sinirli demokrasiden kitle demokrasisine gecisle, yani genel oy
hakkinin kitlelere verilmesi ile baslamistir. Demokratik sistemin varsayimlarindan bir
tanesi, temsilcilerin se¢imle is basina gelmesi ve bunlarin segilebilmek icin, temsil
ettikleri vatandaslarin oylarma ihtiya¢ duymalaridir. Bu ise tanmitim ve ikna etme
faaliyeti gerektirir. Bu karsilikli iliskide, goreve talip olanlar, parti programlarini,
vaatlerini, yapacaklar1 icraatlar1 ve uygulamalar1 halka duyurmakta, se¢cmenler ise
kullandiklar1 oylarla buna cevap vermektedirler. Se¢cim dis1 donemlerde ise, politik
kadrolar, genellikle medya vasitasiyla icraatlarin1 ve programlari konusunda halka hesap
vermek ve onlar1 aydinlatmak zorundadirlar. Kamuoyundan gelen istekler ve yapilan
anketler sonucu Olgiilen destek orani, siyasilerin kendilerini gézden gecirmelerine ve
alinan izlenimlere gore taktikler, stratejiler ve planlar hazirlamalarini gerekli

kilmaktadir. Boylece merkez ve g¢evre arasindaki, “girdi” ve “¢ikt1’” sistemi siireci,
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devam etmektedir. Sekil 2.2’de sunuldugu iizere; siyasal iletisim akisi, kamusal
politikalar1 olusturan politik aktorlerin, mesajlarint kampanya danigmanlar1 araciligi ile
kitle iletisim araglarina ulagtirdigi, bu araclardan saglanan bilgilerle kamuoyunun bu
bilgileri tartistigt ve c¢esitli fikirlere varildigi, bunun sonucunda da genel kamuoyu

biciminde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Oktay, 2002:10).

POLITiK FAKTORLER
VE
KAMUSAL MESELELER
VE POLITiKALAR

KAMPANYA
DANISMANLARI

KIiTLE ILETiSIM ARACLARI

TARTISMA ORTAMI

GENEL KAMUOYU

Sekil 2-2: Siyasal iletisim

Kaynak: Oktay, 2002:11.

Siyasal iletisim, siyasal pazarlamaya daha biiyiik siireclerin bir pargasi olarak yaklagsma
egilimindedir. Siyasal pazarlama esas olarak medya ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin bir sonucu olarak goriilmektedir (Scammell, 1999:720). Medyanin siyasal
hayattaki Onemi, seg¢menlerin gitgide artan etkileri, halkin tartisma glindemini
belirlemekte ve nihai olarak se¢men tercihlerini etkilemektedir. Iletisim siyasetin

isleyisine yardimeci olan bir fonksiyon gorevi yapmaktadir.

Kampanya ¢aligmalar1 se¢im sonuglarini etkilemeye yonelik yapilmaktayken, siyasal

iletisim bir biitiin olarak demokratik siirece vatandaslarin katilimi ile ilgili sonuglara
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vurgu yapmaktadir. Siyasal iletisim, demokrasi kiiltiirliniin yerlesmesine, vatandaslar
ikna etme giiciine sahip olma, vatandaslar1 hiikiimete yabancilastiric1 ya da destekleyici
veya onlart anlamaya ve anlatma giicline sahip goriilmektedir. Siyasal iletisim
aragtirmacilart modern siyaseti ve medyay1 birbirinden ayrilmaz bir sekilde i¢ ice
gecmis gorme egilimindedir. Her birinin faaliyetleri, beklentileri ve isleyisleri bir birini

etkilemektedir (Henneberg, 2007:17).

Son zamanlarda se¢imler iizerine yapilmis en etkili siyasal iletisim ¢alismasi, Swanson
ve Mancini tarafindan yazilan Politika, Medya ve Demokrasi adli kitap kapsaminda
bulunmaktadir. Giddens ve Luhmann tarafindan editorliigii yapilan bu kitapta,
modernizasyon fikrini, se¢cim caligmalarin1 anlamada ve uygun teorik ¢erceve olarak
gelistirmislerdir. Modernizasyonun en temel 6zelligi uzmanlagmis ve rekabet halindeki
alt sistemlerin gelisim 6zelligine sahip olan toplumsal karmasikligin giderek artmasidir.
Bu gelisim geleneksel kucaklama ve bir araya gelme yapilarin1 6nemsizlestirmektedir

(Newton, 2006:225).

Siyasal iletisimin ana sonugclari iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi gitgide artan bir
sekilde ideolojik olmayan ve alabildigine kadar yiiksek oy almay1 amaglayan partilerin
ortaya ¢ikisi; ikincisi ise, medyanin 6ziinde iletisim kanali olmaktan ¢ikarilip 6zerk bir
giic merkezi ve kampanya siirecinde en etkili aktor haline gelmesidir. Birincisinin
onemi, partiler kampanya ve siyasi ikna tekniklerine, siyasal makama erisebilmek i¢in
daha agik ve daha bagiml hale gelmektedir. Ikincisinin 6nemi ise, makam ve ydnetim
elde etmek i¢in kampanyada gitgide 6nemi artan iletisim araglarinin, ihtiyag¢ ve ¢ikarlara

uygun bir hale getirilmesidir (Ozkan, 2004:211).

Siyasal iletigimi, * farkli aktorler tarafindan dile getirilen ve medya tarafindan aktarilan
siyasal sOylemlerin ve akla gelebilecek her sey” diye niteleyen Wolton, kamuoyu
aragtirmalarmi, kitle iletisim araclarini, siyasal pazarlamay1 ve siyasal reklamcilig
siyasal iletisim unsurlar1 arasinda saymaktadir (Ozkan, 2004:43). Ayrica katilimci
demokrasilerde sadece sistemce mesru kabul edilen siyasal orgiitler degil, siyasal siire¢
icinde giiclerini kabul ettirmeye c¢alisarak siyasal bir mesruiyet kazanmaya ugrasan tiim
kisi ve kurumlar, siyasal iletisimin aktorleri olarak kabul edilmektedir. Bunlar siyasal
partiler, kamu yararina ¢alisan orgiitler, toplum kuruluslari, baski ve menfaat gruplari,

medya kuruluslari, merkezi ve yerel hiikiimetlerdir (Mc.Nair, 1995:5).
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Giliniimliz ~ siyasal iletisim  giindemi ~ ABD’deki  arastirmalar  tarafindan
yonlendirilmektedir. Siyasal iletisim yaklagimi, hemen hemen biitiin kampanya
aragtirmalart konusunda merkezi pozisyonda yer almakta ve bu sekilde glindemi
belirlemede etkili olmaktadir. Tipik siyaset bilimi yaklagimi, kampanya ve medya
etkilerinin Ol¢iilmesi ve sayisallagtirilmasi yoOniinde c¢alismaktadir. Bu ¢aligsmalar
arasinda medyanin giindeminin nasil olusturuldugu, medyadaki kampanyalarin
secmenin bilgisini, yaklasgimini ve parti bagimliligini nasil etkiledigi gibi konular
bulunmaktadir. Tipik bir siyasal pazarlama yaklasimin da ise, pazarlama etigi
tartismalar1 yolu ile ortaya konulan normatif problemlere cevap bulma yoOniinde

calismalar yapilmaktadir (Scammell, 1999:721).

2.1.10. Lobicilik

Kurumsal tanitimin ve kamuoyunu etkileme giiciiniin bir 6rnegi de lobiciliktir. Cogu
zaman uluslararast bir boyut kazanarak kamusal kararlarin etkilenmesine neden

olabilmektedir.

Lobicilik, “hiikiimet kararlarinin ve yasama faaliyetlerinin ¢ikar gruplarini temsil eden
danmigsmanlar tarafindan etkilenmesidir”. Lobicilik faaliyeti ile ugrasan profesyonel
danigmanlar, ¢alistiklar1 orgiitiin iist yonetimini yasa ¢aligmalar1 hakkinda bilgilendirir,
yasa teklifleri hakkinda bilgilendirici ve yorumlayici raporlar hazirlarlar. Cesitli
politikacilarin konu hakkindaki konugsmalarini ve demeglerini saklayip dosyalar,
parlamento tiyeleri ve hiikiimet ile iletisim kopriisii olustururlar. Politikalar1 ve yasalari
analiz edip yorumlayarak Orgiit acisindan degerlendirir, parlamenterleri, ¢ikaracaklari
yasanin olast sonuglar1 hakkinda aydinlatip uyarir, milletvekillerini hizmetinde oldugu
kurulug ve sektor konusunda bilgilendirir, yasa teklifi olusumuna yardim eder, bu
konudaki uzman goriiglerini toplayarak yayinlatir, belirli bir yasa teklifi lehine veya
aleyhine stratejiler olustururlar. Lobiciler yasa onerilerini daha olusma asamasinda iken
etkilemeye ugrasarak, temsil ettikleri orgiitiin ¢ikarlarini yasaya yansitmaya calisirlar.
Ulkemizde de lobicilik faaliyetleri konusunda 6zgiin bir yasa bulunmamasina ragmen,
2001 yilinda yeniden olusturulmaya calisilan YOK yasasi, Trafik yasasi ile ilgili yasa
cikarilmast  konularinda ilgili  kuruluslarin lobi faaliyetlerinde bulunduklari

bilinmektedir (Oktay, 2002:93).
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Lobi faaliyetlerini yiiriiten uygulayicilar, gerek iilkedeki politik yasam gerekse temsil
ettigi Orgiitiin faaliyetlerini siirdiirdiigii sektér konusunda tam bir bilgi sahibi olmalar1
gerektigi, bu sebeple orgiitiin kendi kadrosundaki politik danigmanlari ile oldugu kadar,
orgiit dis1 uzman danigmanlik kuruluslar ile zaman zaman ¢aligmalarinin zaruri oldugu

anlasilmaktadir.

Lobi iki anlam ifade temektedir. Birincisi, sistemin ¢aligmasi ile ilgili olup, merkezi
veya yerel idarenin c¢esitli miizakereleri sonucunda, dikkatli bir arastirmaya dayanir.
Ikincisi ise, bask1 unsuru olmasi, hiikiimetin belirli yasalar1 ¢ikarmasi i¢in kamuoyu ve
medya destegini harekete gecirmesidir. Lobi eylemlerinin halkla iligkiler gibi genel
pazarlama hizmetinden ibaret oldugu sdylenebilir (Andrews, 1996:70). Ancak halkla
iliskilerden ayrilan yonii lobiciligin ¢ogu kez siyasi bir amaci bulunmasi ve bu

dogrultuda bir etkileme araci olarak kullanilmasidir ( Sabuncuoglu, 1998:29).

Siyasi lobiciligin tanimi ve dogasi ile ilgili tartismalar devam etmekle birlikte baski
gruplart ile ¢ikar gruplar1 ve politik aglariyla ilgili olarak gitgide artan literatiir siyasal
pazarlamada kullanabilecek araclar 6nermekte ve konuyla ilgili kavrayis artirici bir islev
sunmaktadir. Siyasal pazarlama ile ¢ikar lobiciligi arasinda bir baglanti bulmaktadir.
Acik bir sekilde ifade etmek gerekirse bu baglant1 siyasi partilerin se¢cim pazarinda
varliklarin siirdiirmelerini saglayici fon toplama ihtiyaglaridir. Bu arastirmacilar pahal
modern pazarlama kampanyalarmi yiiriitme ihtiyacinin politik partileri is diinyas: ile
yakin baglantilar kurmaya zorladigin1 iddia etmektedirler. Lobicilik ve siyasal
pazarlama arasindaki sinirla yakin iligkili olarak diizenleme yapma ve diizenlerin
kaldirilmas:  (biirokrasinin azaltilmasi) alanlarinda arastirma eksikligi de vardir. Harris
ve Lock hiikiimetlerin politik pazarlama perspektifinden tarafsiz unsurlar olarak ele
alinmayacagini iddia etmektedirler. Hiikiimet politikacilar1 degisim siirecinde dnemli rol
oynamaktadirlar ve hiikiimet kontrollii denetimin politik siireglerinde ¢ok onemli bir
hedeftir. Bu yiizden siyasi pazarlamanin diizenlenmesi normal pazarlama ortamlarina
nazaran bu tiir bir deyisimde daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu sorunlar 6zellikle
rekabete dayali is alanlarinda hiikiimetin diizenleme yapmasit baglaminda 6nem

kazanmaktadir (Harris ve Lock, 1996:318).

Lobicilik, baski gruplarinin amaglarina ulasmak, hedefleri ve ¢ikarlar1 dogrultusunda

kararlar ¢ikartmak i¢in karar mercilerine kars1 yaptiklar her tiirlii faaliyeti ifade eder.
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Bu faaliyetler genelde yiiz ylize temaslardan, raporlar hazirlanmasina, riisvet ve para
yardimma kadar degisik sekillerde olabilir. Genelde ikna ve telkin ydntemlerini
kullanan lobicilik faaliyetleri, hiikiimetlerden belediyelere kadar degisen karar
mercilerini hedef alsa da merkezi yonetimlerin kuvvetli oldugu iilkelerde esas faaliyetler
meclis {iyeleri ve hiikiimetler {izerinde yogunlagsmaktadir. Lobicilik faaliyetleri baski
gruplart tarafindan dogrudan yapilabildigi gibi profesyonel kisiler ve firmalarca da
yapilabilir. Lobicilik faaliyetlerinde esas amag¢ goriislerini karar mercilerine kabul
ettirmek ve bu yonde kararlar c¢ikmasini saglamaktir. Bu bakimdan lobicilik oy
kullanmaktan daha biiylik bir faaliyettir. Siyaset¢ilerin lobicilige karsi duramamalarinin
nedenleri su sekilde siralanabilmektedir (Harris, 2001:42):
e Birinci Neden: Gruplar oy giiciine sahiptirler. Uyeleriyle birlikte gruplarm oy
giicii siyasiler i¢in ¢ok dnemlidir.
e Ikinci Neden: Politik harcamalarm finansmaninda siyasilerin bu gruplarin
yardimina ihtiya¢ duyabilecek olmalaridir.
e Uciincii Neden: Siyasetgilerin izledigi politikalarin o grubun bélgesinde etkili
olabilmesi i¢in, genellikle grubun o6zel bilgi ve becerilerine ihtiyag

duyulmasidir.

Lobi faaliyetlerini yiiriiten uygulayicilar, gerek iilkedeki politik yasam gerekse temsil
ettigi Orgiitiin faaliyetlerini siirdiirdiigii sektér konusunda tam bir bilgi sahibi olmalar1
gerektigi, bu sebeple orgiitiin kendi kadrosundaki politika danigmanlar1 ile oldugu
kadar, orgiit dis1 uzman danismanlik kuruluslari ile zaman zaman ¢aligmalarinin zaruri
oldugu anlasilmaktadir (Oktay, 2002:94). Yine bu uygulayicilar, kamuoyu
arastirmalarina, basin ve radyo-TV reklamlarina belirli harcamalar yaparlar. Bu yapilan
harcamalar, yapilan yardim sonucunda elde edilecek ¢ikardan daha fazla olabilir (Che,

Gale, 1998:648).

Cok 1yi hazirlanan bir kampanyada, mitingler, resepsiyonlar, reklamlar ve resmi
olmayan brifingler, lobi faaliyetleri, aksam yemekleri gibi araglarin bir bilesimi
kullanilabilir. Bu durum, devletin karar almasinda etkili olma, siyasal lobi
kampanyasina bilgi saglama veya kamu olaylarinin tiim yoniidiir (Harris ve Lock,

2002:148).
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UCUNCU BOLUM

SIYASAL PAZARLAMA KARMASI

3.1. SIYASAL PAZARLAMA STRATEJILERI

Siyasal pazarlama, segmenin bilgilendirilmesinde énemli rol oynamaktadir. Se¢gmenin
kendi olanaklari ile siyasi partiler ve adaylar hakkinda yeterli bilgiye erismesi giictiir.
Siyasal pazarlama se¢menlere ihtiyaclari olan bilgileri aktarirken, ayni zamanda
se¢cmenlerden de onlarin istek ve taleplerini 6grenme imkani bulabilmektedir. Karsilikli
bir iletisim i¢inde gergeklesen bu siireg, ayni1 zamanda siyasal pazarlama faaliyetlerinin
eksik ve yanlis yonlerinin saptanarak diizeltilmesine imkan tamimaktadir (Ozkan,
2002:151). Bu iletisim sonucunda alinacak tiim kararlara rehberlik edebilecek,
hazirlanan plan ve programlar, hedef kitleye uygun stratejilerin belirlenmesi ile

mumkundiir.

Siyasal pazarlamada zayif bir stratejinin  gelistirilmesi sonucunda, se¢im
kampanyalarinda basarisizlik ve beraberinde sec¢imlerde basar1 saglanamayacaktir.
Gelistirilen giiclii bir pazarlama stratejisi ise, se¢im siirecinde kaliteyi saglayabilecegi
gibi, ayn1 zamanda seg¢menleri ikna etmek icin ¢ok Onemli bir fonksiyonu yerine

getirecektir (Harris, 2002:41).

Siyasi partiler bilerek ya da bilmeyerek se¢menlerin tiiketimi i¢in siyasal {iriin
sunmaktadirlar. Ancak siyasi goriislerin yiiksek derecede merkezi olma 6zelligi vardir
ve bir¢ok segmen bir siyasal grubun veya bir bagkasinin donmez destekgileri olarak
kalirlar ve ne olursa olsun o partiye oy verirler. Bu yiizden tutundurma c¢aligmalar1 ytizer
gecer se¢gmenleri hedef almaktadir. Siyasi partiler, bu ylizer-gezer segmenlerin karar
vermeden Once karmasik bir siiregten gegtiklerini diistinmekte olmalar1 nedeniyle, etkili

bir pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyuldugunun farkina varmislardir (Reid, 1988:42).



3.2. SIYASAL PAZARLAMA STRATEJiSI SURECI VE ASAMALARI

Siyasal bir partinin, siyasal pazarlama siirecinde uygulayabilecegi yol, yontem ve ilkeler
yani stratejiler, diger organizasyonlarin pazarlama silirecinde oldugu gibi bircok
asamadan olusmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004:104):

e Siyasi bir partinin, segmen ihtiya¢larindan yola ¢ikarak kurulmasi.

e Secmen beklentilerini karsilayabilecek {irtin ozellikleri, yani parti ilke
programlari ile lider 6zelliklerinin yonetimi.

e Partiye katki saglayabilecek pazar dilimlerinin belirlenmesi. Pazar dilimleme
analizleri, organizasyona bagis ve katkida bulunanlarin 6zelliklerinin
belirlenmesi yoniiyle gerekli olmaktadir.

e Partilerin hedef kitlelerini pazar boliimlerine gore belirlemeleri.

e Partilerin il, ilge ve kasabalarda organize olmalari, parti biirolarinin fiziksel
ortami ve gerceklestirdigi faaliyetlerin etkinligi. Ornegin, AKP’nin 3 Kasim
2002 secimlerinde se¢im biirolar1 kurup, bu biirolarin se¢im kampanyasi
boyunca cesitli faaliyetlerde bulunmalari AKP’nin se¢im basarisinda etkili
olmustur.

e Partilerin kullandiklar1 ve kullanacaklar1 promosyon araglarinin se¢imi.

e Rekabet analizleri ve rekabet¢i pazarlama stratejileri.

Siyasal pazarlamada uygulanan stratejik siireg, Sekil 3-1°de goriilecegi tizere siyasi parti

planlamacilar tarafindan takip edilmeyi gerektirmektedir.
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Sekil 3-1: Siyasal Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Reid, 1988:43.

Siyasal pazarlamada uygulanan stratejik siirecin asamalar tige ayrilmaktadir. Bunlar;
siyasal ¢cehrenin tanimlanmasi, analitik yap1 parcalari kullanma ve stratejik hedeflerin ve
alternatiflerin formiile edilmesidir. Stratejik siirecin asamalari, asagida basliklar halinde

aciklanmaktadir (Reid, 1988:43).

3.2.1. Siyasal Cehrenin Tanimlanmasi

Bir parti siyasal yelpazenin biitlin tonlarina basarili bir sekilde seslenemez. Fakat, gii¢
elde etmek icin se¢cmen kitlesinin genis kapsamli bdliimlerinin onayini saglamak
zorundadir. Bunu basarmak i¢in, se¢menlerin hafizalarinda, bu se¢gmen kesiminin
ithtiyaclarii en 1yi sekilde karsilayabilecegi izlenimini vererek yapabilir. Bu durumda
se¢cmen kitlesinin kabule hazir belirli kesimlerine hitap edebilecek fikirler, politikalar,
programlar formiile etmek zorundadir. Bu iki katmanli bir istir. Birincisi, siyasal bir
¢ehre olusturulmali ve segmen kitlesi boliimlendirilmelidir. Digeri, segmen kitlesinin
ana boliimleri belirlenerek, bir dizi siyasal politikalar ve se¢im ¢agrisi, segmenlerin

ihtiyaglar1 ile partinin geleneksel politikalart  ve ilkelerine uyumlastirilarak
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diizenlenmelidir. Siyasal ¢ehre, secmenin cazibesinin siirlarin1 belirlemekte, yetenek
ve fikirlerin se¢gmen Kkitlesinin potansiyel olarak verimli kesimleri ile baglanti

kurmaktadir.

3.2.2. Analitik Yap1 Parcalar1 Kullanma

Siyasal ¢ehrenin sekli ve kapsami bir ¢esit bilgiye dayali analizi esas almaktadir. Bu
analiz siyasal araglarin icinde faaliyet gdsterdigi cevreyi ve bunun icindeki birey
gruplarinin ihtiyaglarini kapsamalidir. Bu araglar sonug olarak, diger partilerin cekmeye
calistig1 segmen Kkitlesinin isteklerini ve giidiilerini sekillendirmektedir. Siyasi parti
giicli  oldugu noktalart ve zayifliklarim1 diger partilerle karsilastirarak,
degerlendirmelidir. Bu unsurlar asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir (Reid,
1988:44).

e Birinci Unsur: Cevresel Yonelimler: Sosyal, teknolojik ve ekonomik
degisiklikler birey iizerinde cesitli etkide bulunur. Bu degisiklikler siyasal
terimlerle yorumlanmalidir. Ornegin, issizlik, hiikiimete olan bagimlilig:
etkileyecek ve bu hiikiimeti olumsuz olarak etkileyecektir. Boyle bir ¢evresel
analiz, kampanya stratejisini belirlemek ve en verimli alanlarin ve sorunlarin
belirlenmesi i¢in bir anahtar saglayacaktir. 22 Temmuz se¢imlerinden once
yapilan cumhurbaskanligi se¢im silirecinde yasananlar siyasi partilerin oy
oranlarimi etkilemistir.

e ikinci Unsur: Se¢menlerin Istek ve Ihtiyaglari: ireylerin istek ve ihtiyaglari
icinde yasadiklar1 cevre tarafindan sekillendirilir. Yeni teknolojiler bazi
insanlarin islerini tehdit ederken, baska insanlar icin firsatlar acar. Yiiksek
egitimin yayginlagsmasi sosyal ve cografik hareketliligin artmas ile bir araya
geldiginde geleneksel bagliliklar1 zayiflatabilir.

e Uciincii Unsur: Rekabet Halindeki Siyasi Partiler: Siyaset aym anda hem
reaktif hem de proaktif olmayi1 gerektirir. Rakip partiler i¢in firsatlar
olusturmamak icin dikkatli olunmalidir. Biitiin maliyetler géz Oniine alinarak
inisiyatif elde tutulmali ve rakiplerin enerjisi tliketilmelidir. Asir1 goriiglerin
gerekli olmasi durumunda, bunlarin segmenlere sunumu sirasinda kullanilan
yontemlerle segmenlerin algilamalar1 yumusatilmalidir.

e Dordiincii Unsur: Partinin Giiglii ve Zayif Oldugu Noktalar: Diger partilerin
faaliyetlerini dikkatli bir sekilde gozlemleyerek, se¢menlerin bir partiyi zayif
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ve gliclii olarak degerlendirecekleri sorunlar ve duruslarla ilgili goriisler
olusturulabilir. Her bir se¢gmen boliimii i¢in, takip edilecek politikalar ve
programlar seti olusturma girisimleri yapilabilir. Giicii ispat edilmis ifadelerin,
dikkatli bir sekilde belirlenmis siklikla tekrarlanan reklamlar planlanabilir. Ikna
yetenekleri 1yi adaylar secilebilir ve halkla toplantilar diizenlenerek,

samimiyetleri 6n plana ¢ikartilabilir.

3.2.3. Stratejik Hedeflerin ve Alternatiflerin Formiile Edilmesi

Siyasal pazarlamanin, stratejik hedefleri, glic kazanma veya giicii stirdiirme, segmenlere
erisme, etkileme ve ikna etmede yon ve yontem belirlemeyi kapsamaktadir. Bu
hedeflerin dikkatli bir sekilde formiile edilmesi ve dngoriilerle karsilastirilmasi gerekir.

Se¢menlere erigsebilmede dogru yontemler kullanmak énemli olmaktadir.

3.2.4. Siyasal Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlenmesi, W.R. Smith tarafindan ortaya atildigindan bu yana cok farkl
alanlarda uygulanmistir. Pazar bdliimlendirmenin biitiin teknikleri ile uygulanma alan
pazarlamada olmustur (Iran vd., 1997:1059). Pazar béliimlendirme, biitiin pazar1 kendi
icinde baz1 yontemlerle bolmektir. Diger bir degisle, pazar dilimleri arasindaki
farkliliklarin neler oldugunun belirlenmesi ve pazarlama kaynaklarinin bu dilimlere

dagitilmasi i¢in olusturulmus bir stratejidir (Can ve Giiney, 2007:364).

Pazar boélimlendirmesi, farkli {riinleri, farkli ihtiyaglari, 6zellikleri ve davranislari
bulunan farkli gruplar olusturmaktir (Ahmad, 2003:374). Siyasi partiler, geleneksel
pazarlamanin tiiketicilere yaklasirken izledigi stratejileri kullanabilirler (Lorna ve
Mirylyn, 2006:273). Asil amag, hangi segcmen kitlesinin hedef alinacagi ve onlara hangi
araclarla ulasilabileceginin belirlenmesidir. Tabiatiyla biitiin segmenlerin siyasi partiler
acisindan bir Onemi vardir. Ama dikkatlerin farkli se¢men gruplar1 iizerinde
yogunlasmasi, strateji geregi olabilir. Bu amagla her parti kendi amaglar1 dogrultusunda

farkli boliimler iizerinde etkilerini yogunlastirabilir (Bulut, 1994:26).

Pazar boliimlendirmesinde, bir orgiit veya isletme sunduklari iirin ve hizmeti, belli
arastirmalar sonucunda, mevcut miisterileri kategorilere ayirarak ve belirli gruplari

hedefleyerek olusturabilir (Smith, 2006:5). Ayni zamanda miisteri bdliimlerini
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belirledikten sonra, pazarlama programi mevcut pazar payinin savunulmasini ve

genisletilmesini hedefleyebilir.

Pazar bolimlendirme, se¢menleri cografik, demografik ve psikolojik kriterlere gore
boliimlendirmelerindeki amag, secimi garanti altina alma girisimi ve bir partiye
baglanmamis yiizer gezer se¢men Kkitlesini hedefleme, bu se¢gmen kitlesinin

ihtiyaglarinin 6nemine vurgu yaparak dikkat ¢cekmektir (Lees-Marshment, 2006:123).

Cografik Boliimlendirmede; hedef kitle iilke, bolge, sehir biiyiikligii, niifus biliytikliigi,
niifus yogunlugu, kentsel ve kirsal olma durumu gibi oOlciitler dikkate alinarak
boliimlendirilebilir. Demografik Bdéliimlendirme; yas, cinsiyet, aile biiyiikligi, aile
yasam dongiisii, gelir, mesleki egitim, din, irk, milliyet gibi degiskenler goz Oniinde
bulundurularak yapilmaktadir. Psikolojik bdliimlendirme, segcmenleri yagam tarzlarina,

kisilik 6zelliklerine ve toplumsal sinif yapist agisindan bdliimlendirmektir.

3.2.5. Siyasal Pazarlamada Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Siyasal pazarlama siirecinde yer alan se¢im kampanyalarinda, en 6nemli ve siirekli
arastirmay1 gerektiren, asamalarindan bir tanesi de hedef se¢men kitlesinin
belirlenmesidir. Se¢im kampanyasi esnasinda her se¢gmeni homojen olarak kabul etmek
miimkiin degildir. Hedef kitle belirlenirken, cografi (bolgesel veya mahalle bazinda),
demografik (yas, cinsiyet), mesleki (esnaf, memur, is¢i, yonetici, is adami vb.), etnik
koken ve inang faktorleri gbz Oniinde bulundurularak kamuoyu bdliimlendirilmesi

yapilarak hareket edilebilir.

Siyasal pazarlamada basarinin yolu oncelikle se¢im kampanyalarinda hedef kitlenin
dogru belirlenmesi ve belirlenen hedef kitleye uygun mesajlarin verilmesinden
geemektedir. Dogru hedef kitleye, dogru mesajlar, dogru iletisim araglar1 ile

ulastirildiginda, basarinin da beraberinde gelmesi kaginilmazdir.

Siyasal pazarlamada dogru mesajlarin, dogru belirlenmis hedef kitleye, dogru iletisim
kanallar1 ile ulasildiginda basarinin da kendiliginden geldigine en iyi 6rnek, ABD eski
Bagkani Clinton’1n yiiriittiigii se¢im kampanyalaridir. Amerikan halkinin gergekten ne
istedigini ve neye ihtiyact oldugunu iyi saptayan Clinton’un kampanya esnasinda
calismada bulundugu secim ekibi, siyasal pazarlama stratejilerini halkin istekleri lizerine

kurmugtur. Mesajlarin1 halkin istekleri dogrultusunda sekillendiren Clinton’un siyasal
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pazarlama uzmanlari, basta kablolu televizyonlardaki sov programlari olmak {izere
toplumun genis kesimlerine ulagsmalarin1 saglayacak iletisim kanallarinin tiimiinii
kullanarak secimlerden basari ile gikmayi bilmislerdi. Aym seyi Ingiltere’de Blair,
Italya da Berlusconi yapmus, pazarlama stratejilerini ideolojik kaliplara gore degil,
segmenlerin isteklerine gore sekillendirerek iktidara gelmeyi basarmislardir (Cacciotto
Marco, 2005:293).Tiirkiye de basarili siyaset pazarlamasina 6rnek ise Geng Parti’dir. 3
Kasim 2002 genel se¢imlerinden kisa bir siire 6nce kurulan Geng parti, reklamcilarin
destegi, siyasal pazarlama uzmanlarinin stratejileriyle segimlerden hi¢ kimsenin
ummadigl bir sonugla ¢ikmay1 basarmistir. Mitinglerde kullanilan kisa ve vurucu
climleler, siyasi parti liderinin bir iirlin gibi diisiliniilerek imajinin olusturulmasi, iletisim
ve ulasim imkanlarindan sonuna kadar yararlanilarak genis kitlelere ulasilmasi, Geng

Parti’nin se¢imlerden basarili bir sonugla ¢ikmasina yardimci olmustur.

Siyasal pazarlama uygulamalarinda hedef kitle belirlenirken, kampanyay1 yoneten
uzmanlar bireylerin kisisel 6zellikleri hakkinda ne kadar bilgiye sahip iseler, mesajlarin
amacina ulagmasi ve hedef kitlelerin ikna edilmesi o kadar kolay olabilecektir (Devran,
2003:78). Partilerin bu hedef kitleye ulasarak, iktidar elde edebilmeleri igin
pazarlamanin, “tiiketici isteklerini onceden tahmin ederek ve herhangi bir kazang elde
ederek, memnun etme” (Wring, 1996:93) diislincesinden yararlanmalar etkili olacaktir.
Siyasal pazarlamada segmen isteklerinin neler oldugunu 6nceden tahmin edebilen ve bu
isteklerin nasil karsilanabilecegini belirleyen siyasi partiler daha basarili olabilirler.
Partilerin siyasal pazarlama faaliyetlerinde bu konuyu gézden kagirmamalari, katlanilan
maliyetlerin etkinligini saglayabilecektir. 2002 se¢imlerinde se¢cmenin oy kullanirken
dikkate alacagi temel kriter olarak, ekonomik kriz, igsizlik ve hayat pahalilig
gdsterilmistir (Giirbiiz ve Inal, 2004:108). AKP’nin 3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde
hedefine ulasabilmesinde etkin olan faktdr, se¢gmenin Onceliklerini belirleyerek buna

uygun stratejiler gelistirmis olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bir partinin amaci, se¢gmen isteklerine yonelmek, parti sadakati olusturabilmek,
belirlenen ihtiyaclart rakiplerden daha iyi karsilayarak se¢menlerin oylarim1 kazanmak
ve gegersiz oy sayisini azaltabilmektir. Siyasal pazarlama ve siyasal pazara yonelme her
secimde kazanmay1 garanti etmese bile, basariyr gelistirebilir, karar almada ve
uygulamada daha uygun yollar1 gosterebilir. Pazarlama felsefesini bilen ve kullananlarin

yonettikleri kampanyalar ise, daha etkili olabilir. Pazarlama felsefesinde, miisteri,
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tiikketici, insan davranisinin nedenleri, ni¢in Oyle olduklar1 ve nasillar1 aragtirmakla
onlarin memnuniyetini saglayan strateji ve taktikler gelistirilmektedir. Pazarlama
felsefesini kabul eden siyasi partiler, siyasal pazarlama siirecine hazirlanmalarinda, parti
kiiltiirinlin  degistirilmesi gili¢ olur. Pazarlama felsefesi yaratabilme, bir parti ve
tiyelerinin kendi kendilerini, siyasal ¢evreyi ve geleceklerini degistirebilir (O’Cass,
2001:1024). Siyasi partiler se¢men yapisint géz Oniine alarak yaptiklart hedef
belirlemede, segmenlerin niifus ve segmen yapisi dikkate alinmali, se¢im bolgelerinde
secim kampanyasinda hangi bolgelerin se¢im kampanyasi mesajlar1 almaya daha uygun
oldugu belirlenmelidir. Se¢menlerin ge¢misteki oylar1 analiz edilerek oy verme
davranislar1 incelenmeli ve bu verilere bakilarak o bolgenin 6ncelikli hedef kitle i¢inde

yer alip almayacagina karar verilmelidir (Bannon, 2006:139).

3.2.6. Siyasal Uriin Konumlandirilmasi

Konumlandirma, mal ya da hizmetin pazardaki rakiplere kars1 iistiinliik saglayabilecek
bir sekilde farklilastirilmasi ve tiiketici zihninde bu farkliligin ve iirliniin markasinin

algilanmasinin saglanmasidir (Can ve Giiney, 2007:368).

Geleneksel pazarlamada, rakip {iriinler incelenerek {iriiniin {istiin yanlar1 belirlenmekte
ve bu {stiinliikklere dayanarak {riin konumlandirilmaktadir. Siyasal pazarlamada bu
konumlandirma  rasyonel olarak yapilmaz (Bannon, 2006:145). Partinin

konumlandirilmasi genellikle parti liderinin istegi ile belirlenir.

Konumlandirma kavrami, siyasal pazarlama analizinde merkezi bir yere sahiptir.
Orgiitler kendilerini merkezi konuma tasiyarak, segmen destegini maksimize etmeye
calisirlar (Stromback, 2007:51). Parti konumlandirma siireci, siyasal pazarlamanin
Onemli bir asamasidir. Strateji uzmanlar1 se¢gmenlerin ikna edilebilmesi igin,
konumlandirmay1 kullanirlar. Bir se¢im siirecinde segmenlerin partileri ve adaylar1 nasil
algilayacaklarini, konumlandirmanin yonii belirler (Baines vd., 2003:227). Bir siyasi
parti hedef segmen gruplarina ve bu gruplarla ittifak yapabilecek gruplara gore kendini
konumlandirmali ve parti degerleri ile grup degerleri arasindaki uyumu dikkate

almalidir.

71



Bir siyasi parti veya aday durumunun gerektirdigi kosullara uygun olarak segmenlerin
zihninde diger partilere gore daha iistiin bir pozisyon elde etmelidir. Bir aday veya parti
kendini konumlandirirken su hususlara dikkat etmelidir (Islamoglu, 2002:105-106):

e Insan bellegi smirli oldugu icin, akilda kalic1 ve garpict degerlere gore kendini
konumlandirmalidir.

e insanlar onerilen iiriinlere ya da ¢dziim onerilerine kars: segici dikkat, segici
algilama ve secici akilda tutma egilimindedirler. Bu nedenle abartidan
kaginmaya ve ikna etmeye agirlik verilmelidir.

e Insanlar ilgi alanmma girmeyen konularla ilgilenmezler. Bu nedenle
konumlandirma insanlari ilgi alanlari ile baglantili olmalidir.

e Konumlandirma basit ve anlasilabilir kavramlar iizerine oturtulmalidir.

e Konumlandirmada yeni fikirlere agirlik verilmelidir.

e Eskiden iyi bir sonu¢ vermis bir fikre yeniden donmek bazen yararh
olmaktadir.

e Bazen partiler i¢in yeniden konumlandirma gerekli olabilir.

e Rekabet avantajinin dnce segmen zihninden gectigi ve ileri siiriilen fikirlerle

uygulamalar arasinda tutarliligin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Parti konumlandirmasi, siyasal pazarlama siirecinin iizerinde durmasi gereken énemli
bir yoniidiir. Strateji uzmanlari, partinin uyguladig1 politikalar konusunda se¢menleri
ikna etmek ve secimlerde desteklerini almak ic¢in, konumlandirmadan
yararlanmaktadirlar (Baines vd., 2002:11). Bu strateji uzmanlar1 konumlandirma
stratejisini  belirlerken, stratejileri amag¢ ve islevleri bakimindan farkli bi¢imlerde
kullanabilmektedirler.  Siyasal iirin konumlandirma stratejileri su  sekilde
siralanabilmektedir (Islamoglu, 2002:106):

e Birinci Strateji: Giiclendirme Stratejisi, se¢menlerin tercihlerinin dogru
oldugunu ve dogru nedenlere dayandigini gostermeyi ve kanitlamayi
hedeflemektedir. Amag, hem eski taraftarlar1 elde tutmak hem de onlari
referans olarak gosterip yeni taraftarlar kazanmak.

e ikinci Strateji: Gercekci Strateji, adayin neden tercih edilmesi gerektigi

iizerinde yogunlasmaktadir. Bu nedenler fark yaratan nedenler olmalidir.
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o Uciincii Strateji: /kna Edici Stratejiler, rakiplerin neden tercih edilmemesi
gerektigi lizerinde durarak kendi farki hakkinda se¢menleri ikna etmeye
dayanmaktadir.

e Dordiincii Strateji: Karsilastirma Stratejisi, rakibin secilmesi halinde ortaya
cikacak riskleri, kendinin secilmesi halinde ulasilacak o6diilleri gostermeye

dayanmaktadir.

Siyasi partiler belirli bir veya birkag¢ konu se¢ip, bu konunun yansimasini segmenlerine
benimsetmesi gerekir. Kamu bor¢larina dikkat ¢ekilip, bu borglarin nasil kapatilacagi

konusunda bilgi verilmesi bir tlir konumlandirmaya 6rnektir.

3.3. SIYASAL PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARININ KAVRAMSAL
CERCEVESI

Amerikan Pazarlama Derneginin 1985°te pazarlamanin ana ilkesini yeniden tanimlayan
karar1, sosyal ve siyasal konularin genel pazarlama ile biitiinlestirilmesinde bir doniim
noktas1 olarak goriilmektedir. Bu tanimlamada mesru iriinler listesine yeni olarak,
fikirler ibaresi eklenmistir. “Pazarlama, bireysel ve Orgiitsel amaclar1 karsilayan
degisimler yaratmak igin fikirlerin, mallarin, hizmetlerin planlanmasi, fiyatlandirilmast,
tutundurulmas1 ve dagitilmasi siirecidir”. Bu revizyondan bu yana bu tanimlama
konunun tam olarak ne oldugu, ne olmadig1 ve ne olmasi gerektigi {lizerine ¢esitli
yorumlar yapilmasina ragmen, literatiirde yaygin bir gecerlilie sahip olmay1
sirdirmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi siyasal pazarlamayi ise, partinin veya
adayin kamuoyu arastirmasi ve ¢evre analizini, Orgiitsel amaglar1 gerceklestirebilecek ve
oylar karsiliginda segmen gruplarint memnun edebilecek, rekabet giicline sahip bir fikir
tiretmek ve tutundurmak i¢in kullanilma siireci olarak tanimlamaktadir. Bu
tanimlamanin kokiinde Philip Niffenegger tarafindan gerceklestirilen bir cergeve
bulunmaktadir. Mc Carthy tarafindan popiilistlestirilen klasik 4P pazarlama karmasini
g6z onilinde bulundurularak, Niffenegger siyasal kampanyalarin hazirlanmasinda, ¢evre
analizinin, pazar arastirmasi gibi stratejik araglarin ve nihai olarak pazarlama
karmasinin (iiriin, dagitim, fiyat, tutundurma) Onemli roller oynadigina vurgu

yapmaktadir (O’Shaughnessy, 2002:173).
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Calismamizda, Siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 konusunun sunumunda agiklik ve
diizen saglamak igin, genel pazarlama karmasi olan 4P (Uriin, Fiyat, Dagitim,

Tutundurma ) elemanlar1 esas alinacaktir.

Siyasal partiler ve adaylar siyasal pazarlama faaliyetlerinde bulunurken, kontrol altinda
tutabilecekleri dort unsura sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunlar iiriin, tutundurma
(iletisim politikalar1), dagitim ve fiyatlandirmadir (Bowler ve Farrell, 1992:5).
Pazarlama karmasi elemanlar1 olarak belirtilen bu unsurlarin siyasal pazarlamadaki

goriinlimil su sekilde gosterilebilir.

Lider, Parti Programi ve Adaylar — Uriin
Se¢im Sandigina Gitme, Oy Kullanma, Uye Aidatlari, Bagislar, Devlet .
Destegi — Fiyat

Kitle Iletisim Araglar1, Goniillii ve Parali Calisanlar, Partinin Il ve Ilce

Teskilatlari, Diizenlenen Sosyal Etkinlikler ve Toplantilar — Dagiim

Reklam, Halkla iliskiler, Kisisel Propaganda, Tanitim, Haber Niteligi

Tasiyan Programlar ve Oy Artiric1 Diger Calismalar —> Tutundurma

Pazarlama karmasi elemanlari, nasil ki pazarlamanin faaliyetlerinin igerigini ve temelini
olusturuyorsa (Gronroos, 1994:5), burada kullanilan siyasal pazarlama karmasi
elemanlart da secim kampanyalarindaki faaliyetlerin igerigini ve temelini
olusturmaktadir. Siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin her biri segmene yonelik
faaliyette bulunmakta ve her birinin yaptig1 olumlu etki, diger karma elemanlarina

yonelik segmen tutumunu pozitif yonde etkileyebilir.

Se¢im kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 kullanilarak, se¢gmenlerin
algilamalarini, tutum ve oy verme davraniglarini etkileyerek, se¢menlerin partinin
tercihleri dogrultusunda hareket etmeleri saglanabilir. Yani bir siyasi parti segmenlerin
tercih kriterlerini etkileyerek kendisine cekebilir. Bunun yolu su sekil yardimiyla

gosterilebilinir (Islamoglu, 2002:115).
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Denetlenemeyen Durumsal SONUCLAR
Faktorler Algilamay1 Saglama
Siyasi Rekabet Se¢men > DTutum Gelistirme
avranig Gelistirme
Davranislan Cevre Tercih Edilmeyi Saglama
Kosullar
\ 4
Denetlenebilen Faktorler Sonuglar1 Olgme
- Alinan Oy Orani
Siyasi Uriinler Maliyetler
Fiyat Tekrar Secilme
Dagitim Imajdaki Yeni Durum
Tutundurma
Konumlandirma
Secmene Odaklanma

A

Sekil 3-2: Secmenlerin Tercih Kriter Modeli

Kaynak: islamoglu,2002:115.

3.3.1. Siyasal Uriin

Siyasal iirlinii olusturan unsurlarla ilgili farkli goriisler bulunmaktadir. Bir partinin
tirtiniiniin tanimlanmas ile ilgili olarak; Harris (2001), parti imaji, lider imaj1, politik
vaatler; Less Marshment (2001), lider, aday, tiyeler, goniilliiler, iicretli ¢calisan personel,
semboller, parti politikalar;; Wring (2002) ve O’Shaughnessy (2002), parti imaji1, lider
imaj1 ve politik programlar; Limanlilar (1991), partilerin {rettikleri fikirler ve
politikalar, iilke sorunlarina ve yerel sorunlara care olarak iirettikleri ¢oziimler; Reid
(1988), politikalar paketi, liderlik stili, politik degerlerin belirtilmesi; Tan (2002), lider,
parti programi, adaylar, siyasi partinin yapisi, ideolojik goriisii ile iilke sorunlarina
iligkin ¢6ziim Onerileri gibi farkli siralamalar yapilmistir. Bu farkliliklar segmen ve
cografi Ozelliklerden kaynaklanmis olabilir. Siralama nasil olursa olsun, siyasal

tirinlerin her biri segcmen tercihleri lizerinde etkilidir.

Uriin pazarlama karmasinin merkezindedir. Segim terimleri ile yaklasacak olursak iiriin,
lic anahtar unsuru bir araya getiren bir degiskenler karmasidir. Bunlar aday imaji, lider
imaj1, parti programidir. Bu Ugli siralamada da gorildiigh gibi, siyasetgilerin siyasal
sorunlar1 géz ardi ederek, imaja yonelik tutundurmaya dayali yaklasimlara onem

vermeye basladiklar1 goriilmektedir (O’Shaughnessy, 2002:176).
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Siyasal iirlin, siyasi parti ile segcmenler ve potansiyel se¢gmenler arasinda bir kopri
gorevi gormektedir. Ciinkii se¢men, siyasi partiyi sundugu siyasal iirline gore
degerlendirmektedir. Segmende olusturulan {iriin imaji, segcmenin bir defa oy verdigi
belirli bir siyasi partiye tekrar oy verip veremeyecegini etkiler. Belirli bir siyasal iiriiniin
segmenleri de homojen bir grup olmamakta, her segmen siyasi iiriiniin farl 6zelliklerine
onem vermektedir. Bu durum onlarin psiko-sosyal bakimdan birbirlerinden farkli
oluglarinin bir sonucu veya farkli siyasi partilerin rekldmlarinda {iriintin farklh

ozelliklerine 6nem vermelerinin bir sonucu da olabilmektedir (Ciftlik¢i, 1996:105).

Bu nedenlerle, bir siyasi parti yonetimi, liriinlin se¢gmenler tizerinde etkili olabilecegi
Ozellikleri arastirmali ve bu aragtirmalar sonucunda siyasal {irliniin politika ve
stratejisini  belirlemesi  gerekmektedir. Olusturulan siyasal {irlin politika ve
stratejilerinin, diger siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 ile uyumlu olmasi

gerekmektedir.

Siyasi partiler, kamuoyunun cesitli kesimlerine ¢esitli {irlinler sunarak se¢menlerin
ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamaya c¢aligirlar. Bir siyasal iiriin segmenlerin istek ve
ihtiyaclarina uygun degilse, se¢cmen tarafindan kabul gérmez. Belki iiriin ilk kamuoyuna
sunuldugu ilk se¢imlerde tercih edilebilir. Ancak se¢menlerin beklentileri
karsilanmamis ise, secmen oy verdigi siyasi partiye diger se¢imlerde oy vermeyerek

biiyiik bir olasilikla yeniden satin almayacaktir.

Siyasal iiriin hakkinda se¢gmenlerin algilamalart net degildir. Se¢menin algilamalari,
segmenin psiko-sosyal durumuna gore farklilik gosterecegi gibi, se¢cmenin yasadigi
bolgeye gore de farklilik gosterebilmektedir. Siyasi partiler kamuoyunun bu
algilamalarindaki farkliliklar1 g6z Onilinde bulundurarak, lider, aday ve parti

programlarini bu dogrultuda meydana getirmeleri gerekmektedir.

Siyasal pazarlama karmasindaki iiriin kavrami ii¢ temel baslik altinda incelenebilir:
e Parti Lideri
e Partinin Aday1

e Parti Progranm
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3.3.1.1. Parti Lideri

Lider, bagkalarim1 belirli bir ama¢ yoniinde davranmaya yonelten kisidir (Uygur ve
Goral, 2005:125). Liderlik ise, belirli sartlar altinda belirlenen amaglar (kisisel ve grup
amaglarini) gerceklestirmek, bir kimsenin baskalarinin faaliyetlerini etkilemesi ve
yonlendirmesi stirecidir (Giiney, 2001:159). Buna gore liderlik siirecinin 6ziinii, bir

kisinin baskalarini etkileyebilmesi olusturmaktadir.

Lider insanlar1 glidileme boyutunda, iiyelerin yaptig1r ise bir anlam katarak, onlar
giidiiler. Kendilerini gelistirecek, zorlayacak hedefleri ve vizyonu kabul etmeleri ve bu
hedeflerin pesinde kosmalar1 i¢in yonlendirir. Ayrica insanlart diisiinmeye sevk etme
boyutunda lider, varsayimlar1 sorgulamalarin1 ve olaylara farkli agilardan bakmalarini,
zorluklar1 ¢ozebilecek problemler olarak gormelerini saglayarak, parti iiyelerini yaratici
ve yenilik¢i olmalari i¢in harekete gegirir (Borii ve Giineser, 2005:137). Siyasi sistem
icerisinde liderler, partinin ¢ekirdegini olusturduklarindan dolayi, partiler arasindaki
rekabet siirecinde bu kisiler dncelikle yipratilmaya ¢aligilir. Siyasi parti ile biitlinlesmis
liderin yipratilmasi, Once partinin sonra toplumun goéziinden disiiriilmesi (prestij
kaybetmesi) durumunda, siyasi parti dagilir veya segmenlerin bu partiye verdikleri oy

orani biiytiik dl¢iide azalir.

Demokratik yasamin Omriine, toplumun o6zelliklerine ve i¢inde bulunulan kosullara
bagli olarak secimlerde liderin tercih iizerindeki etkisi degismekle birlikte, uygulamalar,
bu etkinin biiyiik oldugunu gostermektedir. Ornegin, Tiirkiye’de yapilan segimlerde
segmenin bliyiik oOlciide lidere bagli olarak oy kullandig1r goézlenmektedir. Segmene
hangi partiye oy verdigi soruldugunda, parti isminden ¢ok liderin ismi verilmektedir.
Lider sorunlarin istesinden gelen giiglii muktedir kisi olarak degerlendirilmektedir

(Islamoglu, 2002:117).

Siyasal pazarlamada liderin 6nemini vurgulayan modeller arasinda Bruce I. Newman

tarafindan 1981°de gelistirilen ve bir¢cok se¢imde denenen segmen davranis modelinde

se¢cmenlerin davranislarinin anlasilmasi icin, liderlik bes farkli boyutta agiklanmaktadir.

Bunlar politik vaatler, sosyal yakinlik, kisilik, denenmemis olma ve beklenmeyen
durumlardan yararlanabilmedir (Say ve Ekinci, 2003:85-86).

e Birinci Boyut: Politik vaatler, siyasi liderler, secildikleri zaman yapacaklari

isler konusunda se¢gmenlere vaatlerde bulunurlar. Bu vaatlerin sonucunda, bir
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beklenti igerisine giren se¢menler tarafindan adayin veya liderin desteklenmesi
saglanir. Se¢menlere saglik gilivencesi veren bir parti, diisiik gelir grubuna
sahip se¢cmenler veya saglik giivencesi olmayan se¢menler arasinda
memnuniyetle karsilanacak ve bu partiye karst bu segmenler tarafindan
sempati olusacaktir. Yine aym sekilde ilkogretim ders kitaplarinin 6grencilere
bedava dagitimini yapan bir partinin bazi segmenler arasinda bu durumunun
memnuniyetle karsilanacagin1i ve bu partinin oy oranini artirabilecegini
sOyleyebiliriz.

ikinci Boyut: Sosyal yakinlik, sosyal yakinlik aday ile segmeni arasinda bir
birliktelik olusturmasi durumudur. Se¢men, olumlu ve olumsuz goriislerini
adayin ait oldugu sosyal gruba bagli olarak degistirebilir. Ulkemizdeki parti
liderlerinin dogum yerlerinden aldiklar1 oy oranina ve bagimsiz adaylarin
aldiklart oy miktarina bakildiginda bunun ne kadar etkin bir 6zellik oldugu
sdylenebilir. Ornegin, Mehmet Agar’in Elazig’daki bagimsiz aday iken, aldig
oy oranlar1 gosterilebilir.

Uciincii  Boyut: Liderin  kisiligi, liderin kendi kisilik ozelliklerini
kuvvetlendirmesi ve segmenlerin kafasinda yeni bir imaj yaratmasi durumudur.
Liderin imaj1 ve karizmasi segmenlerin oy oranina yansimaktadir.

Dordiincii Boyut: Denenmemis olma, se¢menlerin bir lidere oy verirken,
merak ve yenilik hisleri ile hareket etmeleri durumudur. 3 Kasim 2002’de
AKP’nin ve Geng partinin aldiklar1 oy oranina bakildiginda bu 6zelligin 6nemli
bir etken oldugu sdylenebilir.

Besinci Boyut: Beklenmeyen durumlardan yararlanma, bazi beklenmeyen
toplumsal, ekonomik veya uluslararasi siyasi gelismelerin segmen tercihini

belirli bir olay lehine veya aleyhine degistirmesi durumudur.

Ormek olarak, 2001°deki ekonomik ¢okiisten sonra 2002°deki genel segimlerde FP,
ANAP, MHP, DYP’nin ¢okiisii, AKP’nin iktidara gelmesi gosterilebilir. 22 Temmuz

2007°den oOnceki cumhurbaskanligi siirecinde yasanan olaylarin 22 Temmuz genel

seciminde partilerin oy oranlarina olumlu ve olumsuz etkileri bir diger 6rnektir.

Siyasal partilerdeki lider ozellikleri ile oOrgiitsel gruplardaki lider 6zellikleri birbirine

uyarlanabilmektedir. Farkli lider, liderlik tanimlar1 yapildig: gibi farkl lider 6zellikleri

de tanimlanmaktadir. Bir liderde bulunmasi gereken 6zellikler asagida siralanmaktadir
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(Islamoglu, 2002; Niffenegger, 2002; Tan, 2002; Peker ve Aytiirk, 2002; Gokge ve
Atabey, 2001; Giiney, 2001; Ciftlik¢i, 1996):

Lider, giiclii kisilik 6zelliklerine sahip olmalidir.

Lider, mesru otorite giicline sahip olmalidir. Bu giicii otoriteden degil, halktan
almalidir.

Lider, misyon sahibi olmalidir. Insanlar1 birlestirici ve biitiinlestirici olmalidir.
Lider, gelecegi 6ngdrme yetenegine sahip, gercekei bir kisi olmalidir.

Lider, girisimci, yenilik¢i ve yaratict olmalidir.

Lider, vatandaglari ile basarili olumlu ve etkili iletisim kurabilmelidir.

Lider, milletin 6rf ve adetlerine, manevi degerlerine bagl ve saygili olmalidir.
Lider, basarili ve olumlu bir imaja sahip olmalidir. Onun olumlu imaji
vatandaglari ve izleyenleri etkilemelidir.

Lider, gilivenilir ve inanilir olmalidir. Politik menfaatler i¢in devletin sirlarini
aciklamamalidir.

Lider, cesur, dayanikli, sabirli ve sogukkanli olmalidir. Herkesin ¢oziimstizliige
diistiigli durumlarda bile yol gosterici, olumsuz kosullarda dahi iradesini ve
giiclinii kaybetmeden, dayanikli ve sogukkanli bir kisi olmalidir.

Lider, algak goniillii ve hosgoriilii olmalidir. Bagkalarint kiiciik diistirticti
ifadelerden kaginmalidir.

Liderin 6zel yasami diizenli ve diizeyli olmalidir.

Lider, insan odakli olmalidir.

Lider, paylasimc1 ve katilimci olmalidir. Lider kendini izletmeli ve
baskalarinda yararlanmasini bilmelidir.

Lider, dogru ve hizli karar almalidar.

Lider, calistig1 kisileri iyi tanimal1 ve giivenmelidir.

Lider, demokratik olmal1 ve grup tiyelerinin kararlarina saygi géstermelidir.

Lider, degisimlere agik olmalidir.

Degisim ve doniisiim hizina ayak uyduramayan sosyal ve ekonomik liderler, zamanla

yok olma riski ile karst karsiya kalmislardir. Rekabet¢i ve degisim ortaminda

yasayabilmek ve rekabet edip daha iyi konuma gelebilmek icin, koklii degisimleri ve

yenilikleri yapmak gerekmektedir. Bu yonii ile liderlik, stratejilerin yaratilmasi veya
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olusturulmasinda oldugu kadar uygulanmasinda da yasamsal bir role sahiptir (Ekici,

2006:325).

Strateji, bir Orgiitiin veya partinin gelecekteki kaderini planlamak i¢in yapilmaktadir.
Gline takilip kalmak, yasayan sorunlar tarafindan engellenmek, mevcut basarilarin
cazibesinden kurtulabilmek icin, liderin stratejik diistinmesi ve davranmasi gerekir

(Onal, 1998:159).

Tiirkiye’de tarihsel siirece bakildiginda, halk egemenligi ilkesine dayanan
demokrasinin, 6nce ¢ogunluk egemenligine, sonra iktidar egemenligine, diger bir ifade
ile, secimi kazanan parti egemenligine ve sonunda da genel bagkan egemenligine
doniistiiglinii gézlemek miimkiindiir. Tirkiye’de siyasi partiler asir1 bir patronajlik
iligkisi igerisindedir. Bu tiir siyasal ve yonetsel yozlagsmaya yol agan iliskilerin
temelinde yatan bir diger faktor ise, siyasi partilerin liderlerinin kisiliginde somutlasan
asir1 yetki kullanimidir. Bilindigi gibi, siyasi partilerin ¢ogunda parti ile ilgili her tiirli
karar ve atama yetkisi genel baskan sifatiyla parti liderlerine devredilmistir (Tekin,

2004:255).

Ozellikle tek partili siyasal sistemlerde lider parti ile biitiinlesmistir. Cogulcu
demokratik siyasal sistemlerde ise, liderin siyasal hayatta sivrilip {istiin bir otoriteye
biirlindiiriilmesinden endise duyulur. Ciinkii, liderin biiyiik prestij kazanmasi sonucunda
toplumun, ona iistiin goziiyle bakmasi orgiitsel iktidardan, kisisel iktidara kaymaya
neden olabilir. Tim bu olumsuz ihtimallere ragmen, se¢imlere etkilemek bakimindan
prestij sahibi, bir ¢ok yetkilerle donatilmig bir lidere ihtiyag duyulmaktadir(Tiirkonii,
2005:280).

Bir siyasi partinin imaj1 ile liderlerinin imaj1 arasinda derin bir bag vardir. Bu nedenle
lider hem parti hem de siyasi {irlin imaj1 ile tutarli bir imaj gelistirmelidir. Bu imaj,
renkleri, sembolleri, tavirlari, stilleri, s6zleri, goriintiileri, sloganlari v.b. 6geleri kapsar.
Eger siyasi partilerin programlar1 birbirine benzer ise, liderin imaj1 se¢gmen tercihlerini
etkilemede Onde gider. Lider imaj1 gelistirilirken, sadece ge¢cmisteki basarilarina
dayanma yanilgisina diigiilmemelidir. Ciinkii, bu basarilar zaten se¢menlerce
bilinmektedir. Vurguyu bilinenlere yoneltmek demek soOyleyecek bagka soz yok
demektir. Atatiirk hi¢bir zaman askeri basarilarin1 referans olarak gostermedi.

Eisenhower, Ikinci Diinya savasindan bir kahraman olarak cikti. Ama bagskanlik
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secimlerinde bunu kullanmadi. Ciinkii, Amerikan halki savastan bikmis ve savas
kahramani degil, barig kahramanina ihtiyag duymakta idiler. Eisenhower’de se¢gmenin
karsisina “iyi bir baris adami, degisimi gerceklestirebilecek giigte baskan” imaj ile ¢ikti

(Islamoglu, 2002:120).

Secimleri kazandiran asil faktor liderin kendisidir. Sosyal iletisimde dikkate deger
basarilar kazanmis olan Fransiz reklamci Jacques Sequela ANAP’in 1989 se¢im
kampanyasini hazirlamisti. Yapilan goriismeler sonucunda Sequela Mesut Yilmaz’a
secim kampanyasinin olusacagi temel unsurlar hakkinda sunlar1 sdylemistir (Ozkan,
Takvim gazetesi, 27 Haziran 2007):

e Secimleri ideoloji degil, lider kazanir.

e Secimlerde gegmise degil, gelecege oy verilir.

e Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.

e Secim siyasal olmaktan ¢ok, psikolojik bir olaydir.

e Devlet adamligi i¢in lider efsane gelistirmelidir.

e Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

e Lider, iilke i¢i imaj1 kadar, iilke dis1 imaja da 6nem vermelidir.

e Secimi lider kazanir, ama yalniz olmadigini unutmamalidir.

e Lider orta ve uzun vadeli diisiinebilmelidir.

Glnitimiizdeki etkin liderlik i¢in iletisim tekniklerini etkin kullanmak, ayni zamanda
bugiine yonelik olarak yasamak ve gelecegi ihmal etmemek, stratejik hedeflerden
ayrilmamak, bugiin atilacak her adimin gelecege yapacagi katkiyr hesap etmekle

miimkiin oldugu bilinmektedir.
3.3.1.2. Parti Program

Bir adayin veya siyasi Orgiitiin siyasi programi (anayasa programi, se¢im programi),
siyasi iiriinii onemli dl¢iide etkilemektedir. Siyasi orgiitlerde, parti veya Orglitlerin siyasi
programlarinin {irtinii sekillendirdigi varsayilir. Ancak bu her zaman dogru degildir.
Biiyiik oranda sahsiyet yonlendirmesinin hakim oldugu iilkelerde, siyasi programlar
lirlinlin 6nemsiz bir parcasini olusturmaktadir. Program yonlendirmesinin ve program
partilerinin yogun oldugu iilkelerde {iriin, dncellikle anayasa programlariyla sekillenir

(Schroder, 2004:52).
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Siyaset, vatandas i¢in ihtiyaclarinin karsilanmasima onciiliik eden bir siiregtir. Yani
secmen siyasetten ihtiyacinin karsilanmasini bekler. Bunun nasil olacagi, onu ¢ok fazla
ilgilendirmez. Ancak, siyaset¢iler halkin gonliinii sandikta kazanmak istiyorlarsa, onlara
giiven vermelidirler. Bu nedenle siyasi partilerin segmen sorunlarina odaklanmasi ve bu
sorunlar1 dikkate alan programlar yapmasi, kampanyalarinda bu programlara yer
vermeleri gerekmektedir. Bu sekilde, iktidara geldiklerinde neler yapacaklarin1 segmene

daha somut bir sekilde anlatabilirler.

Modern toplumlarda farklilagma yiiksek, dilekler ¢ok karmasik, ama imkanlar kit ve
sinirlt oldugundan, gergeklestirilmesi gerekli amaclarin tayini, mutlaka bazi tercihleri
gerekli kilmaktadir. Zorlu goriinen reformlar, bunlarin tipleri, nasil, hangi imkanlarla
gergeklestirilecegi agik secik ortaya konmakta, yani bir program ¢ercevesinde
kamuoyuna iletilmektedir. Siyasi parti hazirladigi bu programi, iktidara geldiginde
uygulamakla gorevlendirilir, elestiriler bu uygulamalar egliginde stirdiriiliir (Cam,

1987:194).

Toplumlarin siyasal bilingleri ve egitim diizeyleri arttik¢a, parti programlarini inceleme
ve ona gore karar verme ihtimalinin artacagi beklenebilir. Bu nedenle, parti programi
onemli bir referans kaynagi olarak gériilmelidir. Ote yandan rakipler bir siyasi partinin
konumunu bozmak i¢in, onun programinin zayif yonlerine saldirirlar. Parti programi
hazirlamak ciddi ve bilimsel arastirmalar1 gerektirir. Ciinkii, parti programi ¢dziim
getiren sorunlarin teshisini, bunlarin 6nemini ve oncelik sirasini, sorunlarin nasil ve
hangi kaynaklardan kullanilmasi ile ortadan kalkacagini gosteren bir yoOnergedir

(Islamoglu, 2002:123).

Degisen toplum istekleri ile uyumlu olarak programin bu degisime ayak uydurmamasi,
siyasal toplum desteginin erimesine, partinin se¢imlerde yavas yavas oylarini yitirerek
silinmesine neden olur. Bu durum hem partinin fikir yapisinda, hem de yoneticileri
diizeyinde siirekli bir yenilemeyi gerekli kilmaktadir. Degisim sonucunda, kadro ve
ideolojilerini yeni durumlara uyduramayan siyasi partilerin, hem kamuoyu ile
aralarindaki mesafe agilabilir, hem de mevcut yapilart sistemdeki gelismeleri kabul

etmeyebilir. Bdylece siyasi sistem igerisinde yok olma riski ile kars1 karsiya kalabilirler.

Parti programinda, yer verilen ¢6ziim Onerileri gergeklere dayanmalidir. Yani program

gercekei olmalidir. Hayali ¢oziim Onerileri siralamak, hem partiyi hem de adaylari

82



gilivenilemez duruma distirecektir. Ciinkii, ger¢ekei onerilerle yola ¢gikmayan parti ya da
aday, secildiginde veya iktidara geldiginde bunlar1 gergeklestiremeyecektir. Hangi
sorunlarin, hangi kaynaklar kullanilarak c¢oziilecegi ortaya konmali, bu ¢6ziim

yontemleri, lilke gercekleri ile tutarli olmalidir.

Parti programu ile ilgili baz1 6neriler séz konusudur. Bunlar (Tekin, 1996; Islamoglu,
2002):

e Parti programi milli olmalidir.

e Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarli olmalidir.

e Ulke sorunlarini, bunlarm oncelik sirasini dikkate almalidir.

e (oziim onerileri iilke ve diinya gergekleri ile uyumlu olmalidir.

e Program kendi i¢inde tutarli olmalidir.

e Inandirici ve giiven verici olmalidir.

e Partinin {irlinii olmaldir.

e Hedefleri gergekei ve ulasilabilir olmalidir.

e Bilimsel verilere dayanmalidir.

Ayn1 zamanda siyasi partiler programlarini olustururken, siyasal pazarlamadan
yararlanmalidir. Genel pazarlama iriin karmasi olusturulurken, kara katkisi az olan
iirtin, iriin karmasindan ¢ikarilmaktadir. Fakat, siyasal pazarlamada partilerin
programlari, partiye kazang¢ saglayacak politikalarin bulunmasi, digerlerinin ise parti
politikalarindan yer almamasi gibi bir durum s6z konusu olmamaktadir. Bunun nedeni,
partinin tiim yerel ve genel sorunlara ¢6ziim bulmak ile yilikiimlii olmasidir (Dalkiran,

1995:67).

Degisen toplum istekleri ile uyumlu olarak programin bu degisime ayak uydurmamasi,
siyasal toplum desteginin kaybolmasina ve partinin se¢imlerde oylarinin yavas yavas
erimesine neden olur. Degisim kendisine ilgisiz kalan insan, isletme, devlet, parti v.b.
biitlin unsurlart olumsuz siireclere itmektedir. Bu nedenle partiler degisimlerden
kendilerine diisen pay1 almali, program ve hedeflerini bu dogrultuda yapmalar

gerekmektedir (Ciftlik¢i, 1996:154).

Basaril1 bir program hazirlarken, tilkenin konjoktiirel yapisina uygun olmali, diinyadaki

uygulamalar izlenmeli ve bunlardan en 1iyi sonu¢ verenlerin iilke i¢in nasil
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uygulanabilecekleri arastirilmalidir. Parti programi, devletin var olusu, siirekliligi ve

ilkeleri ile ve ayni sekilde uluslararasi durumla da uyumlu ve tutarli olmalidir.
3.3.1.3. Adaylar (Milletvekilleri)

Secim kampanyalar1 yontemleri ne kadar gelismis olursa olsun, partiler ve se¢menler
icin aday unsuru higbir zaman Onemini kaybetmemektedir. Ciinkii, se¢menleri
etkilemenin en etkili yontemi yiiz ylize yapilan c¢aligmalardir. Ayni sekilde aday
secimlerinde, kisinin kendisi 6n plandadir, yani se¢cim bdlgesinde dogrudan se¢im sz
konusu oldugunda, kisinin rolii onemlidir. Kisisel 6zellikler se¢im siirecinde belirleyici

rol oynamaktadir.

Siyasi adaylar, olumlu bir izlenimin 6nemini anlayan ve onu basarili bir sekilde kontrol
etmesi gerektigini bilen kisilerdir. Bir se¢gmenin oyunu almak i¢in gdriiniimiin, en etkili
etkenlerin basinda geldigi soylenebilir. Kamuoyundaki izlenim, siyasette basar1 i¢in bir

zorunluluktur (Cooper, 1989:230).

Bir siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaj ve vitrini hakkinda fikir veren iiriin
karmasindan biri de gdsterdigi adaylardir. Parti tercihlerinde adaylarin oynadigi rol ¢ok
yiiksek olmasina ragmen, bu durumdan duruma da degisir (Islamoglu, 2002:129).
Se¢men tek bir aday1 olan bir partiyi tercih ettiginde, belki de kisisel olarak o adaya
sempati veya giiven duymuyor olabilir. Buna ragmen benimsedigi partinin aday1 oldugu
icin ona oy verecektir. Ya da belli bir adaym fikirlerini begenmesine ragmen, adayin
partisinin lilke yonetiminde giic kazanmasini istemedigi i¢in oy vermeyebilir. Ayni
zaman da se¢men partiyi begenmedigi halde de, adaya oy verebilmektedir (Butler ve

Collins, 1994:24).

Siyasal pazarlamacilarin sundugu iiriin, adayin se¢ilmesi durumunda se¢menlerin ortaya
cikacagina inandiklari, bircok potansiyel faydanin saglayacagi karmasik bir harmandir.
Vaat edilen temel faydalar adayin partisi tarafindan resmi olarak telaffuz edilir. Daha
sonra reklamlar ve medya tarafindan halkin 6niine ¢ikislar saglanir. Adayin gegmisteki
durumu ve kisisel ozellikleri de, se¢menlerin potansiyel fayda beklentilerini etkiler.
Ayni zamanda partinin imaj1 da, aday iizerinde etkili olur. Ornegin, Regan 1984’deki
secimde, Regan’in kampanya grubu Mondale’nin bir vergi artisi iizerine yaptigi

konusmay1, zeki bir sekilde kullanmislar ve Mondale’yi Carter yonetimindeki ekonomik
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durgunlukla ilintilemislerdir. Bu durum Mondale’nin demokratlar arasindaki destegini

erozyona ugratmistir (Niffenegger, 1988:17).

Uriiniin hedeflenen pazar boliimiine uydurulmast i¢in, iiriin bigimlendirmesi temelde bir
iriin yonetiminin isidir. Siyasal pazarlamada ise, bu rol siyasi danigmalar tarafindan
yerine getirilir. Siyasi damismanlar kampanya yoOnetimi, anketler, pazarlama, bagis
toplama, reklamlar ve halkla iligskiler gibi unsurlardan olusan tam bir aday hizmetleri
paketi sunarlar. Danigmanlarin aday imajimna uyumlu ve etkili bir yon vermesinde
arastirmalarin rolii olduk¢a biiyiiktir. Ornegin, Reagan’nin danismanlari, 1980
kampanyasinda Reagan’nin “politik bir savas kiskirticis1” ve “tehlikeli ve acimasiz”
olarak goriildiiglinii temel olumsuz bir nokta olarak tespit etmislerdi. Bunun {izerine
konusmalarinda bazi ifadelerin degistirilmesi tavsiye edilmis, “savunma durusu” yerine
“bar1g durusu” ifadesini kullanmasini ve “silahlanma yaris1” ifadesinden kag¢inmasina
bunun yerine “giivenlik marjin1”nin yeniden tahsis edilmesi geregine vurgu yapmasini
onermislerdi. Bu tiir tavsiyelere uygun olarak Reagan’nin imaj1 “ideal baskan” imajina
yaklagmig ve gii¢ yolu ile barisa erisecek ve “Ruslara karsi durabilecek™ bir baskan

imajina ulasilmistir (Niffenegger, 1988:18).

Ayrica adayin parti i¢i imaj1 da, parti liyeleri arasinda da destek gormesi dnemlidir.
Ciinkii, genelde adaylarin secimlerinde yonetici kadrolarinin, parti iiyelerinin ve partili
secmenlerin etkili oldugu bilinmektedir. Adaylar hangi yoOntemlerle belirlenirse
belirlensin, onemli olan se¢men tercihini etkileyebilecek genel niteliklere sahip

oldugunun, belirlenme siirecinde goz oniinde tutulmasidir.

Siyasi parti veya adaylara bagimlilik, geleneksel pazarlamadaki iiriine bagimliliktan
fazladir (O’Cass, 2005:210). Bu bagimliligi saglamak igin siyasal pazarlamacilar,
dikkatlerini ilk kez oy kullanacak se¢menlere yoneltmeleri konusunda partileri ve
adaylar1 uyarmaktadirlar. Ciinki, ilk kez oy kullanacaklar partiye kazandirilirsa, bu
segmenlerin o partiye bagimliligi siirekli olabilmektedir. Bu nedenlerle partiler,
se¢cmenlerin tercih ettigi adaylarda ne tiir 6zellikler aradiklarina ve ne gibi 6zelliklere
dikkat ettiklerine yonelik, kamuoyu arastirmalar1 yapmalar1 gerekmektedir. Ancak bu
sekilde se¢cmenlerin parti ve aday bagimliliklarini saglayabilirler (Less-Marshment,

2002:124).

Segmenler, bir adayda su dzellikleri aramaktadirlar (Islamoglu, 2002:129).
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e Ulasilabilirlilik: Se¢menler adaylardan degisik isteklerde bulunurlar. Bunu
gergeklestirebilmek i¢in, adaya ulasip ulasamayacaklarini dikkate alirlar. Kolay
ulagilabilecek aday, zor ulasilabilecek adaya tercih edilir.

e Yoresel Tutkuluk: Yoresine hizmet gotiirmekle {inlenmis adaylar tercih edilir.
Mehmet Agar’in Elaz1§’daki oy orani buna en giizel 6rnek olarak gosterilebilir.

e Yardimcihk: Bireyin kisisel sorunlari ile ilgilenen adaylar, bu iinlerini
secmenleri cekmede kullanabilirler. Ornegin, yerel diizeyde yardim i¢in calisan
kisiler, zamanla milletvekili se¢ilebilmek i¢in bazi ¢abalara girmektedirler.

e Miitevazilik: Seg¢menler kendilerinden olani tercih ederler. Bu nedenle,
se¢menlerle bire bir iligki kuranlar se¢cimlerde basarili olmaktadirlar.

e Liderlik: Sec¢menler adaylarin liderlik 6zelliklerine sahip olmasin
beklemektedirler.

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

o Gecmisteki Basarilar: Bir adaymn gecmisteki basarisi, segmenler nezdinde
onemlidir.

¢ Diiriistliik ve Giivenirlilik: Segmen 6zii ve s6zii bir olan insanlardan hoslanir.

Giivenilmez olanlara itibar etmez.

Ancak adaylarin segmen tarafindan degerlendirilmesi ve talep edilmesi ile partinin aday1
degerlendirmesi ve talep etmesi arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Se¢gmenler
aday1 degerlendirirken kendi acgisindan degerlendirme yapmaktadir. Oysa partiler
degerlendirme yaparken, aday partiyi temsil etmekte, partiyi iktidara tasimakta ve
iktidardaki basarisina katki saglamak gibi faktorleri g6z Onilinde bulundurarak
degerlendirme yapmaktadirlar. Seg¢menlerin adayda aradiklar1 6zelliklerden farkli
olarak, partilerin de adaylarda aradiklar1 bazi 6zellikler vardir. Bunlar, aday kisisel oy
potansiyeline sahip olmali, toplumla iliskilerinde ve iletisiminde basarili olmali, iyi bir

line ve imaja sahip olmali, yliz kizartic1 bir gegmisi olmamali v.b. gibi 6zelliklerdir.

Adaylar, se¢menler tarafindan degerlendirilirken, olumlu rekldmlarin pozitif etkisi
oldugu gibi, olumsuz reklamlarinda negatif yonde bir etkisinin oldugu unutulmamalidir.
Hatta aday hakkindaki negatif bilginin, aday tercihlerinde pozitif bilgiden daha etkili
oldugu sdylenmektedir (Klein ve Ahluaaila, 2005:131).
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Demokratik yapilanmaya sahip orgiit ve partilerde, kisilerin se¢cimi genelde bir i¢ se¢im
eylemine bagli oldugundan, stratejik kriterler altinda kisi se¢imi iizerindeki etki genelde
diistiktiir. Adaylarin belirlenmesinde kamuoyu arastirmalar1 6nemli bir kriterdir. Hangi
adayin hangi se¢im bolgesinden se¢ime girecegine kamuoyu arastirmalart yol gosterir.
Yapilan 6n se¢imler isabetli adaylarin listeye girmesine yardimci olur. Bu uygulama
hem se¢menlerin hem de parti orgiitiiniin fikrinin alinmasi, adayla-se¢men veya aday-

parti uyumun saglanmasi bakimimdan 6nemlidir.

Aday partiye yakismalidir. Yapilan bir aragtirmada sol partinin merkez sagdan bir aday
gostermesi durumunda %70 oraninda negatif etkiyle karsilagmasi s6z konusu oldugunu
gostermektedir. Se¢men her siyasi partiyi kendi bulundugu yada temsil ettigi misyon
icerisinde gormek istemektedir. Partilerin aday, adaylarin parti belirleme siirecinde
siyasal doku uyusmas1 énemlidir (Ozsoy, 2004:24). Tabi ki bu parti-aday uyusmasinin
yerel se¢imde gosterilen adaylar tizerindeki etkisinin daha fazla oldugunu gérmek zor

degildir.

GENAR tarafindan 14 ilde 2527 kisi ile yiiz ylize gorliserek gerceklestirilen aragtirma,
yerel secimlerde aday faktoriiniin parti tercihinden iki kat daha fazla 6énemli oldugunu
gostermistir. Arastirmada segmenlere; yoneltilen “28Mart 2004°de yapilacak olan yerel
secimlerde partiler mi daha dncelikli olacak, yoksa adaylar mi1?” sorusuna se¢gmenlerin
%63.8’nin “adaylar” cevabi verdigi goriiliirken, partiler cevabini verenlerin oraninin

%32.3’de kaldig1 goriilmiistiir (Ozsoy, 2004:25).

3.3.2. Siyasal Fiyat

Fiyat isletmeler icin 6zel bir 6neme sahiptir. Pazarlama karmasi elemanlart igerisinde
fiyatin ayr1 bir yerinin olmasinin nedeni, gelir ve kar yaratict 6zellige sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir (Zikmund d’Amico, 1996:622). Ticari amagla sunulan her mal ve
hizmetin bir maliyeti ve satig1 vardir. Bir ticari isletme fiyat kararlarini alirken rasgele

davranamaz.

Isletmelerin fiyatlama kararlariin temelinde cesitli stratejik amaglar bulunur. Bu
amaglarin, isletmenin genel amaglarina ve pazarlama hedeflerine uyum gosterme

zorunlulugu bulunmaktadir (Kotler, 1999:82). Bir ticari isletme fiyatlandirma
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kararlarin1 alirken, belirli bir siireci izlemek zorundadir. Bu siire¢ sekil 3-3’de

gosterilmektedir (Islamoglu, 2002:133).

DURUM ANALIZIi TAHMINLER HAREKETLER
Rakiplerin Gelecekli Tlgili Mevcut Durumu
Fiyatlan Tahminler Koruma
Maliyetler Fiyat1 Yiikseltme
Talep Ozellikleri Lideri izleme
Arz Kapasitesi
\ 4 \ 4 \ 4
ANALIZLER
\ 4
FIYATLAMA AMACLARI
\4
FIYATLAMA STRATEJILERI
\ 4
SONUCLARI iZLEME

Sekil 3-3: Fiyatlandirma Siireci

Kaynak: islamoglu, 2002:133.

Siyasal pazarlamada ise fiyatlandirma isleyisi daha farkli bir gériiniime sahiptir. Bunun
birgok nedeni bulunmaktadir. Birinci neden, siyasi mal ve hizmetlerden herkes ayni
Olciide yararlanamaz. Bu nedenle 6yle hizmetler vardir ki, belirli alanlarda bazilar1 igin
onun degeri Ol¢iilemezken, bazilar1 o hizmete ihtiya¢ duymazlar (saglik ve egitim v.b).
Yine bazi hizmetlerin yarar1 ile maliyetleri arasinda denge kurmak imkansizdir. Silahli
kuvvetlerin, polisin ve adalet teskilatinin hizmetlerinde fayda maliyet analizi yapilmasi
zordur. Bunun yani sira, siyasi hizmetleri onlardan yararlananlara gore fiyatlandirmanin
da imkdm yoktur. Dolayisiyla, maliyetlerde aym sekilde hesaplanamaz (islamoglu,

2002:132).

Siyasal pazarlamada se¢im kararini etkileyen gergek bir fiyattan s6z etmek miimkiin

degildir. Fiyat, sadece “taahhiit edilen hizmetler karsili§i secim zamani adaya ya da

partiye verilen oy, iiye aidatlar1 ve partiye/adaya yapilan hizmetlerdir” (Tek, 1999:447).
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Geleneksel pazarlamada {irtin ve hizmet karsilig1 bir fiyat talep edilmektedir. Siyasal
pazarlamada ise belli bir partiye ya da adaya oy vermenin bir fiyati yoktur. Ancak se¢im
karar1 uzun donemli kisisel maliyetlere yol agmaktadir. Siyasal pazarlamada fikirler,
kisiler, politikalar, partiler pazarlanmaktadir. Bunun karsiliginda fikrin ya da adaymn
benimsendigini gosteren oy s6z konusudur. Siyasal {iriin se¢gmen tarafindan satin

alindiginda ya da kabul gordiigiinde karsiliginda oy kazanilir (Henneberg, 2006:22).

Her ne kadar baz1 bilim adamlar siyasal pazarlama karmasinin fiyatlandirma unsurunu
goz ard1 etmis olsa bile, Farrell, Niffenegger, Wring gibi baz1 bilim adamlar fiyatin
iliskisini se¢cmenin ulusal, ekonomik ve psikolojik iimit ve giivensizlik duygularinin
siyasal fiyati olusturdugunu belirtmektedirler. Oy verme davraniginin fiyat yoniinii
tartisirken, Wring iki unsura dikkat ¢ekmektedir: Bunlardan biri, secmenlerde korku
olusturmak i¢in tasarlanmis negatif kampanyalardan kaynaklanan unsur, digeri ise
segmenlerin kendilerini iyi hissetmelerini saglayan faktorden kaynaklanan unsurdur.
Reid (1988) ayn1 zamanda oylar1 psikolojik bir satin alma davranisi olarak gérmektedir.
Oy verme ve satin alma arasinda paralellik bulundugunu belirtmektedir (Harris,

2001:38).

Bir adaymn fiyati, adayin se¢imi ile iliskili maliyetlerin toplam miktar1 olarak
diisiiniilebilir. Onemli bir segmen duyarlig1 olan ekonomik maliyetler, muhtemel vergi
artisgtnt  (Mondale 1984°de basarisiz bir sekilde savunuculugunu yapmisti), faiz
oranlarinda indirimler, sosyal yardimlarda kesintiler ve benzerlerini igerir. Muhtemel
ulusal imaj etkileri bir bagska maliyet alanidir. Se¢gmenler yeni lideri giiclii gérmekte
midirler? ve ulusal gururun artisina katkisi olacak midir? Bunun yani sira bir¢cok adayla
iligkili sakli psikolojik maliyetlerde vardir. Se¢cmenler adayin dinsel ve ge¢misi ile ilgili
olarak rahat hissedebiliyorlar mi1? Adaylarin rakiplerinin algilanan maliyetlerini
maksimize ederken, kendileri ile ilgili olarak beklenen maliyetleri minimize etmeye
calismalar1 yaygin bir stratejidir. Ornegin, John F. Kennedy, 1960 yilinda ilk Katolik
baskan olmasi sebebi ile potansiyel bir maliyetle yiiz yiize kalmisti. Bu durum Katolik
olmayan bazi kisileri rahatsiz etmisti. Kennedy, bu maliyeti yani memnuniyetsizlik
diisiincesini, Protestan izleyiciler ile yaptigi toplantilar ve onlarin sorularina cevap
verdigini gosteren televizyon yayinlariyla basarili bir sekilde minimize etmistir

(Niffenegger, 1988:18)
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Siyasal iktidar kendi yasam siirelerini uzatmak, secmelerde de kendi gergek gelirlerini
artirmak i¢in ¢aba icerisindedirler. Dolayisiyla kamu gelirleri ve kamu giderleri ile ilgili
kararlar aracili1 ile segcmen tercihlerinin ydnlendirilmesi arasinda 6nemli bir iligki
kurulabilir. Hangi kamusal mallarin tiretilecegi, hangi hizmetlerin gergeklestirilecegi ve
bundan dogan harcamalarin nasil karsilanacagina iliskin ortaya konulan alternatif yollar
ve etkinliklerinin siyasi partinin pazarlama kararlari ile dogrudan iliskisi bulunmaktadir.
Ozellikle kamu gelirlerinin saglanmasi ile ilgili kararlar1 alirken ve uygularken
se¢cmenlerin gdsterecekleri anlayis veya tepkilerin aragtirilmasi sonucunda daha etkili
pazarlama politika ve stratejileri gelistirebilir. Fertlerin kamu harcamalarina katilmalari
karsiliginda topluma gétiiriilen hizmetlerin yaratacagi yararlar segmen ve kamuoyu
psikolojisini etkilemektedir (Tan, 2002:46). Kamu gelirleri ve giderleri siyasal iktidarin
kamu hizmetlerini yiiriitmesinde énemli birer aragtir. Bunlarin miktari, niteligi, alant ve
kapsami iizerinde ayarlamalar yapilmasi suretiyle 6nemli ekonomik ve sosyal etkiler
yaratilabilir. Bu ayarlamalarin pazarlama kararlariyla birlikte diisiiniilmesi siyasi
partinin se¢imlerdeki basar1 oranini arttirabilecektir. Ciinkii, siyasi partinin vaat ettigi
toplumsal mal ve hizmetlerin finansmanina toplum bireylerinin katilim oran1 o mal ve
hizmetlere dolayisiyla vaatte bulunan siyasi partiye olan talebi genis dlgiide etkileyebilir

(Ciftlikei, 1996:133).
3.3.2.1. Siyasal Fiyatlandirmanin Amaglan

Pazarlama ile ilgili biitiin diger kararlar gibi, kamu gelirleri ve kamu giderleriyle ilgili
kararlar da siyasi partinin hedef ve amaglarini etkiler. Bir siyasi parti kamu
hizmetlerinin tiirlin{i, diizeyini ve finansmaninin ne olacagini belirlerken fiyatlama

amagclarini iyi hesaplamalidir. Bu amaglar asagidaki gibi siralanabilir.

Oylarin Maksimizasyonu

Oylar1 maksimize etme, siyasi partilerin ana amaci olarak kabul edilebilir. Oylar
maksimize etmek, hizmet tiirlerinin ve diizeylerinin arttirilmasi, bu da programin

zenginlestirilmesi demektir.

Siyasi Partiler Arasinda Oy Oranim Yiikseltme

Siyasi partiler, bazen diger rakip partiler arasinda tatminkar oy oranini belirleyip bunu

basarmaya calisirlar. Siyasi Partiler se¢imler sonucunda daha onceki oy oranindan
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belirli bir miktar arttirmis ise, bunu basar1 ve hedeflerine ulagsmis saymaktadirlar.
Ornegin, 22 Temmuz 2007 se¢imlerinde MHP nin fazla oy almamasina ragmen, diger
secimden (3 Kasim 2002) yiizde olarak daha fazla oy almasi parti yoneticileri

tarafindan basari olarak nitelendirilmigtir.

Gelecekte Oylarin Maksimizasyonu

Ilk girdikleri se¢imde iktidar olamayacagim bilen bir siyasi partinin, gelecekteki
oylarin1 maksimize etmeyi hedeflemesidir. Oylar1 maksimize etmek, degisik ve ¢ok
sayida se¢gmen grubuna ulagmay1 ve onlara gore farkli program iiretmeyi gerektirir. Bu
da partinin daha fazla para harcamasini gerektirmektedir. Bu paranin da ahlaki yollardan
saglanmas1 gerekir. Aksi bir ihtimal ise, siyasi kirlenmeye, devletin kaynaklarin1 verimli
kullanmamaya yol agmaktadir (Islamoglu, 2002:135). Ornegin, 3 Kasim 2002 Genel
Milletvekili se¢imlerinde Geng Parti iktidar olamayacagini bildigi halde gelecekteki
oylarin1 maksimize etmek i¢in se¢cim kampanyasi faaliyetlerini ¢ok profesyonel yardim

alarak yiiriitmesi 6rnek olarak gosterilebilir.

Kamuoyu Boliimlerine Derinligine Girme

Kamuoyunun boliimlerine gore gelistirilen kamu maliyesi kararlar1 ile hedeflenen
kamuoyu boliimleri ele gegirilerek oylar maksimize edilebilir. Kamuoyunun uygun bir
sekilde boliimlendirilmesi ve her kamuoyu boliimiiniin kamu harcamalarina katilma

ylklerinin uygun sekilde belirlenmesi 6nemlidir (Tan, 2002:50).
3.3.2.2. Siyasi Partilerin Finansman Kaynaklar:

Siyasi partilerin finansmaninda mali kaynaklarin saglanabilmesi igin piyasa stratejisi
olusturulur (Marland, 2003:107). Bu stratejiler sonucunda fon bulma yollar1 belirlenir.
Burada dikkat edilmesi gereken husus, siyasi partilerle ilgili bir dizi yasanin -partilerin
finansmani 1ile ilgili yasanin- var olmasidir. Bu sebeple siyasi partilerin finanse
edilmesinin bir¢ok sinir1 ve tiirleri vardir (Schroder, 2004:282): Bunlar arasinda tiyelik

aidati, partiye kayit iicreti, bagislar ve devlet destegi siralanabilmektedir.
Uyelik Aidan

Uyelik Aidati, iiyelerden alinan aylik, ii¢ aylik, alt1 aylik, veya yillik gibi diizenli

gelirlerden meydana gelmektedir. Aidatlar iiyelerin durumuna gore degisiklik arz
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etmektedir. Bu gelirlerin elde edilis sekillerinin yasal dayanagi uygun bir diizenlemeyle
ayarlanir. Bu diizenlemeyle gelirlerin, partinin zeminlerine nasil dagitilacagi

diizenlenebilir.

Bir parti mali gelirini sadece bagislarla veya sadece belirli birkag¢ iiyenin yardim ile
elde ediyor ise, parti ici demokrasi zora girer ve parti baski altinda kalir. Gelirlerin
diizenlenmesinde parti iiyesi olan bir kisi gorev yapabilir. Bu kisiler parti i¢i iletisimde

tiyelerle siirekli iletisim icerisinde olmasi nedeniyle- 6nemli bir rol oynamaktadir.
Partiye Kayit Ucreti

Bircok partide iiye kabulii esnasinda belirli bir iicret alinir. Partiler, bu kayit
ticretlerini iiyenin kayit masraflarin1 ancak karsiladigini sdyleyerek, bu {icretleri
finansman olarak kabul etmezler. Bazi partiler ise bu kayit iicretlerini partiye iiye

sayisini arttirmak i¢in almamaktadirlar.
Bagslar

Bagis talepleri genellikle siyasi partiler yasasina veya se¢im Yyasasina gore

uyarlanmaktadir. Bagislar yurt i¢inden yapildigr gibi yurt disindan da yapilmaktadir.

Bir¢ok iilkede yurt digindan bagis almak yasaktir. Bununla partilerin yurtdigindaki
gruplar tarafindan yonetilmemesi ve milli kararlar alinacaginda disa bagimli olmamalar1
hedeflenir. Bu yasak, yurtdisindan paranin yurt icine sokulduktan sonra, yurt i¢inde
birisinin partiye bagis yapmasi ile delinmektedir. Yurt i¢inde ise kamu tesebbiislerinin
partilere yardim yapmast yasaktir. Bunun sebebi ise, partilere esit dagitim
yapilamamasi, Ozellikle firsat esitliliginin bozulmasidir. Ciinkii, hiikiimeti elinde
bulunduran iktidar partisinin fazla gelir elde etmesi s6z konusu olabilir. Ayrica bazi
tilkelerde tlizel kisi ve firmalardan bagis alimmmasi yasaktir. Cogu iilkede ise tiizel
kisilerden bagis toplamak serbesttir. Bagislarda belirli bir limit konulmasi1 halinde bu

gruplarin siyasete niifuz etmeleri miimkiin olamayacaktir.
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Devlet Destegi

Partilerin devlet tarafindan finanse edilmesi ¢ok yaygin bir yontemdir. Bunun ¢esitli
tiirleri ve yontemleri vardir. Devletin partilere yaptig1 finansman yardimi su sekillerde
olur:

e Partilerin masraflariin tiimiinii karsilama veya iiye sayisina gore karsilama

e Secim sonuglaria gore 6deme

e Belgelenmis masraflar1 kargilama

e Kamu hizmetlerini parti yararina sunma

¢ Bina, teknoloji ve personeli hizmette sunma

e Parti gruplar1 masraflar karsilama

e Bagislardan ve iiyelik aidatlarindan vergi alimini kaldirarak tesvik etme

e Genglik teskilati, kadin kollar1, vakiflar gibi ileri hizmetleri tesvik

e Milletvekillerinin harcamalarini finanse etme.

3.3.3. Siyasal Dagitim

Siyasal pazarlamada dagitim, siyasi iriinlerin ve bunlara iliskin mesajlarin (parti
programi, lider, aday, uygulamalar, orgiit) segmen kitlelerine en kisa yoldan, en uygun
zamanda, en ekonomik ve etkin bigimde ulastirilmasi siirecidir. Bu iki sekilde
gergeklestirilebilir. Birincisi, parti kadrolarinin hig¢bir aract kullanmadan se¢menlere
dogrudan ulasmalaridir. lkincisi ise, kadrolarm bir takim aracilar kullanilarak

secmenlere ulasmalaridir (Islamoglu, 2002:135).

Birinci yolun {istlinliigli, trlinlerin fikirlerin bagkalar1 tarafindan degistirilmeden
secmenlere ulastirilmasini, mesajlarin denetim altinda tutulmasini, eksik ya da yanlis
algilamalarin 6niine ge¢ilmesini saglamasindadir. Ancak, maliyeti son derece yliksektir.
Ikinci yol ise, birinci yolun avantajlarinin tersine dezavantajlara sahiptir. Ancak,
maliyeti diisiiktiir. Bu yolla, daha kisa zamanda daha diigiik maliyetle daha fazla sayida

secmene ulagilir.

Siyaset kisa siireli degil, uzun siireli ve devamlilik gerektirdigi i¢in bu iki kanalin da bir

arada kullanilmas1 gerekmektedir. Bu iki farkli yontem Sekil 3-4’de gosterilmektedir.
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Sekil 3-4: Siyasal Pazarlamada Dagitim Kanah

Kaynak: Islamoglu, 2002:136.

Dagitim kanali, siyasi partinin {riinleri olan adaylar, fikirleri, ideolojileri, politikalari,
iilke sorunlarma iliskin ¢oziim Onerileri ve biitiin s6z ve vaatleriyle ilgili mesajlarinin
siyasi partiden, hedef kamuoyuna dogru akisinda izlenilen yoldur. Siyasi partiler ¢esitli
eylemler yaparak mesajlarin akisini saglar yada siyasi partiyle hedef kamuoyu arasina
cesitli kisiler ve oOrgiitler girer ve cesitli eylemler yaparak bilginin akis1 saglanir. Siyasi
tirlinler birbiri ardina dizilmis ¢esitli orgiitlerden gecerek, sanki belli bir yol izleyerek
hedef kamuoyuna ulasirlar. Siyasi parti ile hedef kamuoyu arasinda yer alan orgiitler,
siyasi partinin kendi i¢inde olusturdugu birimler, boliimler ve siyasi parti disinda yer
alan iletisim araglar1 olmak tizere iki grupta toplanabilir. Adaylarin ve partilerin
fikriyati, politikalar1 hedef kamuoyuna veya hedef pazara ulastirilmasi icin iletisim
araclarinin rasyonel bir bicimde kullanimi 6nemlidir. Bir baska deyisle, iletisim araglari
sadece tutundurma araci olarak degil, ayni zamanda dagitim kanali olarak ta

diistintilebilir (Limanlilar, 1991:37).

Siyasi partiler, se¢menlerle iletisimlerinde dagitim kanallarim1 farkli  sekilde
kullanabilirler. Bunlar dogrudan dagitim ve dolayli dagitim diye ikiye ayrilmaktadir
(Gronroos, 1994:6). Dogrudan dagitim, siyasi partinin kendi pazarlama Orgiitleri ile

mesajlart dogrudan dogruya se¢melere ulastirmasi durumudur. Dogrudan dagitimda
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siyasi parti, dogrudan segmene hitap etmekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarini da
kendisi yerine getirmektedir. Dolayli dagitim ise, siyasi parti ile se¢menler arasindaki
bilgi veya mesaj akist isleminin, hukuki ve iktisadi bagimsizlig1 olan ticari kuruluslarca

saglanmasidir.

Dagitim stratejisi, adaym se¢menlerle iliski kurmasi i¢in kullanilan yontemler veya
kanallarla ilgilidir. Basarili bir dagitim stratejisi hem kisisel bir goriinim programini
hem de goniillii bir ¢alisgan programini igerir. Kisisel gorliinim programi, adayin
konvoylarla, mitinglerle, yemeklerle ve hatta fabrika kapilarinda se¢menlere erisim
saglamasini igerir. Ornegin, ABD’de ge¢mis kampanyalarda aym giinde birkac farkli
sehirde kitlelerle bir araya gelme imkéni saglayan tren turlar1 kullanilirdi. 1984°de Gary
Hart ve digerleri farkli bir yaklasimla hava alani turlart kullanmiglardi. Farkli hava
alanlarina ugarak ve 30 dakikalik basin toplantilar1 diizenleyerek, yerel TV kanallarinda
haber olunmus ve aday biitiin sehirlerde bulunmus bir goriintii saglanmistir. Goniilli
programlari, oy toplama goriismeleri, ilanlar asma, se¢men kaydettirme, fon toplama
caligmalar1 gibi yollarla adayin yerel pazarlara tanitimi ic¢in kullanilir. Aday, parti
tiyelerini kendi adina konusturarak kigisel taninmighigini genisletebilir (Niffenegger,

1988:18).
3.3.3.1. Siyasal Pazarlamada Dagitim Kanah Uyeleri

Siyasal pazarlama faaliyetleri yerine getirilmesinde bir¢cok kisi ve kuruluglar rol
oynamaktadir. Siyasi partilere hukuki, iktisadi ve yonetsel agidan baglantili birgok kanal

liyesi mevcuttur. Bu iiyeleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.
3.3.3.1.1. Adaylar

Adaylar kisisel goriintiileri, konusmalar1 ve benzeri faaliyetleriyle se¢menlerle direkt
iligki kurarak mesajlarint1 hedef kamuoyuna ulastirmaya calisirlar (Tan, 2002:54).
Adaylar, partilerin siyasi programlarini, gecmiste ve gelecekte gergeklestirmeyi
disiindiikleri  icraatlar1 hakkinda se¢menlere bilgi  vermektedirler. Adaylar
iletisimlerinde birebir iliski kullanmalar1 veya mitinglerde insanlarla yiiz yiize bir
iletisime gegmeleri bu kanal iiyesinin &nemini arttirmaktadir. Ornegin; Tiirkiye’deki son

iki se¢cimde illerdeki adaylarin ne kadar etkin rol oynadigini gérmek miimkiin olmustur.
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3.3.3.1.2.  Siyasi Parti Orgiitleri, Uyeleri ve Goniilliiler

Siyasi partilerin merkez ve tagra orgiitleri, yardimer orgiitleri, siyasi parti iiyeleri ve
goniilliiler gerek secim kampanyalar1 doneminde, gerekse kampanya 6ncesi donemlerde
mesajlarin hedef kamuoyuna ulastirilmasi igin gesitli faaliyetlere katilarak kanalda yer
almaktadirlar. Merkezi ve tasra orgiitleri, kampanya se¢imlerinde partinin faaliyetlerinin
diizenli ve zamaninda yapilmasi, afiglerin ve brosiirlerin dagitilmasinda, konserlerin
diizenlenmesinde vb. etkinliklerle mesajlarin iletilmesini saglamaktadirlar (Harris,
2001: 43). 3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde se¢im biirolarinda ¢alisan parti goniilliileri

kampanya stiresince etkin rol oynamiglardir.
3.3.3.1.3. Siyasi Parti Cahsanlan

Bu kisiler siyasi partinin {cretli calisanlarini olusturmaktadirlar. Bunlar siyasi
danigmanlik yapanlar, se¢im biirolar1 gorevlilileri, mitinglerde c¢alisanlar, reklam
ajanslar1 v.b. gibi kisiler ve kuruluslardir. Siyasi partilerin, se¢cim kampanyalarinda bu

kisi ve kuruluslara biitgelerinden yliksek miktar ayirmaktadirlar.
3.3.3.2. Dagitim Kanallar ile Secmene Ulasma Yontemleri

Se¢mene ulagsma yontemlerinde dagitim kanallarinin kullanimini,  parti ile ilgili
organizasyonlar olarak goriilmektedir. Bunlar mitingler, ev ve is yeri ziyaretleri, aksam

yemekleri, kadin ve genglik kollarinin ¢alismalari, mahalli geziler gibi faaliyetlerdir.
3.3.3.2.1. Mitingler

Mitingler, oOzellikle secim donemlerinde siyasi partilerin gerek kendi se¢menlerine
gerekse diger partilere mesajlarin1 ulastirmalar1 ve diyalog kurmalar1 bakimdan en
onemli dagitim kanali yontemidir. Mitingler, beklenen etki ve verilmek istenen mesaj
bakimindan yalnizca mitingin yapildig1 yere yonelik olmayip, ayni zamanda iilkenin
tiimiine yonelik bir faaliyettir. Mitinglerin, siyasi lideri motive etmesi, gereken mesajin
secmene ulagmasi, medyanin dikkatini c¢ekebilmesi ve iilkenin diger yerlerindeki
insanlara da medya vasitasiyla, gorsel bir mesaj olusturmasi bakimindan mitinglere
katillan insanlarin sayist da olduk¢a 6nemlidir (Polat, Giirbiiz, Inal, 2004:175).
Mitinglere katilim sayisini siyasi partiler, oy oranini belirledigi yoniinde bir kanaate

sahiptirler.
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Mitinglere katilim sayisi, bazen yaniltic1 sonuglara gotiirebilmektedir. Se¢menlerin bir
kismi televizyondan gordiikleri liderleri daha yakindan gérmek i¢in, miting alanlarina
gitmektedirler. Bazen de siyasi partiler miting alanlarin1 doldurmak i¢in-medyanin ve
se¢cmenlerin dikkatini ¢ekmek- farkli ve yakin illerden otobiislerle se¢gmen getirmekte,
boylece kalabalik sayisin1 artirmaya yonelik bazi girisimlerde bulunduklar

bilinmektedir. Bu sekilde segcmenlerin oy verme tercihleri etkilenmektedir.

Mitingler, sadece liderin konusup, se¢gmenlere iletmek istedigi mesaji verdikten sonra
biten bir toplant1 olma 6zelligini yitirmektedir. Se¢cim mitingleri se¢gmenlerin konserlerle

eglendirildigi, daha sonra mesajlarin iletildigi bir ikna fonksiyonu haline gelmistir.
3.3.3.2.2. Ev ve s Yeri Ziyaretleri

Bu tiir faaliyetlerle se¢gmenler aday: taniyacak ve partinin varligindan ve icraatlarindan
haberdar olacaktir. Ev ve is yeri ziyaretleri, partinin veya adayin hem halkin sorunlarina
daha yakin olmasini ve nabzini daha iyi tutmasini, hem de partilerin ve ya kendilerini
secmenin daha kolay benimsemesini saglayacaktir. Bu ziyaretlerde halk, partinin
varligindan ve calismalarindan haberdar olacaktir (Giirbiiz ve Inal, 2004:65). Bu
ziyaretlerde dikkat edilmesi gereken bazi noktalar bulunmaktadir. Bunlar;

e Bu ziyaretler kisa tutulmali,

e Ziyaretler sadece se¢im donemlerinde degil, siirekli olmali,

e Bu ziyaretler esnasinda segmenlerle tartismaya girilmemeli,

e Sadece ayni gorlisteki segmenler degil, fakli goriisteki se¢menlerde ziyaret

edilmelidir.

Ev ve ig yeri ziyaretleri daha ¢ok yerel diizeyde yapilmaktadir. Bir ilin milletvekili
adaylar1 bu ildeki bazi evleri ve is yerlerini ziyaret ederek, segmenleri ikna etmeye

calismaktadirlar.
3.3.3.2.3. Kadin ve Genglik Kollar

Siyasi partilerin, genglik ve kadin kollar1 orgiitlerine ¢ok biiyiik gorev diismektedir
(Giiltekin, 2001:4). Siyasi partiler, kadin ve genclik kollar1 orgiitlerini iyi orgiitlemeli
ve bunlarin baskanlarin1 segerken belirli kriterleri g6z O6nlinde bulundurmak

zorundadirlar.
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Kadin kollari, faaliyetlerini gergeklestirirken, hem {iye olduklar1 siyasi partinin
gorilislerini anlatmali hem de bulunduklari ilin kadinlarimin bilgilendirilmesi ve
goriislerinin alinmasina yonelik toplantilar diizenlemelidir. AKP’nin 3 Kasim 2002 ve
22 Temmuz 2007 se¢im sonuglari basarisinin arkasinda, kadin kollarin etkisinin

bliyiik oldugu diisiiniilmektedir

Aym sekilde genglik kollar1 da, bir siyasi partinin iistesinden gelemeyecegi isleri
basarabilme giiciine sahiplerdir. Ornegin; 1973 ve 1977 segimlerinde CHP’nin
basarisinda genclerin biiyiik rolii vardir. Her yere CHP ve Karaoglan yazmislar ve en
ticra yerlere giderek propaganda yapmislardir. Su anda CHP’nin illerde genclik kollar

tamamen kaldirilmistir.
3.3.3.2.4. Aksam Yemekleri ve Kliip Toplantilan

Aksam yemekleri ve kliip toplantilar1 genis olmayan parti orgiitlerine yonelik yapilan
birer iletisim yontemidirler. Bu toplantilari, kisilere moral vermek, destekleme veya
destek bekleme, uyarma ve bilgi verme gibi amaglar tagiyabilirler. Siyasi partiler ayrica,
hepsiyle goriisme imkani bulamayacag siyasal elitlere (ordu, isadamlar1 ve orgiitleri,
onemli yazarlar, iiniversite mensuplari, politikada etki sahibi kisiler)de yonelik

mesajlar1 bu yemek ve toplantilar vasitasiyla iletirler (Moloney, vd., 2003:172).
3.3.3.2.5. Merkez ve Tasra Orgiitleri

Siyasi partilerin bir gorevi de, se¢menlerin demokratik sistem icinde etkin ve aktif
olmalart i¢in yol gostermektir. Bu gorevi saglamakta, merkez ve tagra orgiitlerine biiyiik
is diismektedir. Siyasi partilerin bu orgiitleri, bir ekip olarak belirli periyotlarda halkla
bulusmali, onlar1 biirolarina davet etmelidirler (Giltekin, 2001:4). Ciinkii, siyasi
partilerin se¢gmenle iliskilerini dncelikle bu orgiitler araciligr ile kurarlar. Se¢menin

herhangi bir konuda partiyle muhatap olacagi ilk yerler bu orgiitlerdir.

3.3.4. Tutundurma

Tutundurma, siyasal pazarlama karmasi icerisinde c¢esitli formlar1 ile en agik 6zelligi
olan pazarlama aracidir (Henneger, 2002:18). Genel pazarlama kavrami olan
tutundurma kavramini, siyasal pazarlama karmasi elemani olan tutundurma kavramina

uyarladigimizda, bir siyasi partinin, aday ya da sodz-vaatlerinin benimsenmesini
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kolaylastirmak amaciyla, siyasi orglitler tarafindan yiiriitilen, segmeni ikna etme
amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esglidiimlii faaliyetlerden olusan bir

iletigim siireci olarak tanimlanabilir.

Siyasi partiler ve adaylar, parti orgiitleri ve bagimsiz siyasi gruplarca yiiriitiilen
promosyon kampanyalarin1 temel alarak, se¢im sonuglarini yiiksek oranda etkilemeyi
diistinmektedirler. Se¢cim kampanyalarina yapilan harcamalarin miktarinin yiiksekligi ile
secimi kazanma arasinda bir paralellik olduguna inanlar bulunmaktadir. Se¢menler
tarafindan taninmayan bir adayin yiiklii promosyon harcamasiyla, se¢imi kazandigina
iliskin Ornekler bu diistinceyi destekler niteliktedir. Bazilar1 ise promosyon
harcamalarinin oy verme eylemini ¢ok az etkiledigine inanirlar (Soley ve Reid,
1982:147). Tutundurmaya yonelik yapilan harcamalarin se¢menlerin davraniglarim
etkiledigine yonelik birgok ¢aligma mevcuttur. Ayni sekilde ABD’de yapilan se¢imlerin
bliyiilk kisminda, se¢im kampanyalarina yapilan harcamanin yiksekligi, se¢im

sonuclarini etkiledigi goriilebilmektedir.

Tutundurmanin, diger bir degisle oy arttiric1 gabalarin siyasi hayatta biiyiik etkisi vardir.
Siyasi riinler, siyasi parti ile segmenler arasinda bir koprii gorevi gorse de, bu iiretilen
adayin, soz ve vaatlerin Ustiinliikleri ve farkliliklarini se¢menlere duyuramayan siyasi
partinin basaris1 simirl ve tesadiiflere bagl kalacaktir. Ornegin, 3 Kasim 2002 genel
secimlerde se¢cim meydanlarinda en ¢ok vaade bulunanlardan biri olan Geng parti, kisa
stire once kurulmasina ragmen, partinin tanitimmi ve reklam kampanyalarini iyi
organize etmistir. Kendi sahibi oldugu televizyon, radyo, dergi ve cep telefonunu yogun

bicimde kullanmis ve segmenlerin oylarinin % 7,2°1ik kismin1 almastir.

Gilintimiizde iki trend ortaya ¢ikmaktadir. Bu trendin ilkinde, parti siirlari igerisinde
parti araglar1 ve kampanyalar iizerinde daha merkezi bir yapir bulunmaktadir. Bu
durumda, parti calisanlarin ve adaylarin rolleri daha ¢ok verilen gorevleri yerine
getirmeye yonelik olup, partinin yapis1 ve mesajlar1 daha tek diizen hale gelmektedir.
Parti igerisinde kitle iletisim araclar1 ve pazar arastirmasi danismanlari ile daha siki
iliskiler ortaya c¢ikmaktadir. Ikincisinde ise, kampanya Kkararlari, geleneksel parti
ideolojileri tarafindan tamitilan, parti liderlerinin tek baslarina alacaklari bir karar
olmaktan c¢ikmaktadir. Kalic1 reklamlarin oncelikleri, hiikiimet olmadan o6nce, bir

partinin politikalarinin  yerlestirilmesini  gerektirmektedir. Kalict kampanyalarin
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devamlilik gosteren yapilart ve medyanin siyaseti etkileme giicii, parti stratejisinin
vurgu noktasini imaj ve sunuma dogru kaydirmistir. Partiler mesajlarint daha iyi
yansitabilmek i¢in, tipki ticari igletmeler gibi, Pazar arastirmasi tekniklerinden genis bir

bicimde yararlanmaya baslamislardir (Sparrow ve Turner, 2001: 985).

Giliniimiizde rastgele se¢im kampanyalarinda c¢ok etkin bir iletisim ve oy arttirict
cabalar1 programi ile kamuoyuna ¢ikma, se¢gmen ve rakiplerin durumlarini en 1iyi sekilde
gdz Onlinde bulundurarak kamuoyunda etkili olma yolu benimsenmektedir (Tan,
2002:58). Siyasi partilerin tutundurmaya biiylik Onem vermesinin nedenleri
bulunmaktadir. Bu nedenleri sdyle siralamak miimkiindiir:
e Siyasi partilerin genel merkezleri ile se¢menlerin ikamet ettikleri yerler
arasinda mesafenin fazla olmasi,
e Secmenlerin istek ve ihtiya¢ ve beklentilerinin siirekli bir degisim igerisinde
olmasi,
e Siyasi parti sayisinin ¢ogalmasi ile birlikte rekabetin artmasi, kitle iletisim
araglarinin sayisinda artis ve gelismenin olmasi,
e Siyasi partinin kontrol edilemeyen degiskenlerinin sayisinda artis olmasi,
e Sec¢menlerin, siyasi partilerin faaliyetlerinde farklilik ve {istiinliik gibi nitelikler

aramasi,

Se¢menlerin tutumlarimi partiye karst olumlu bigimde yonlendirmek, parti ile
secmenleri 6zdeslestirmek ve partiyi se¢men zihninde en iist pozisyonda
konumlandirmak igin yiriitiilen iletisim siire¢leri; Kisisel Propaganda, Reklam, Halkla

Mliskiler, Oy Artiric1 Araglar’dir.
3.3.4.1. Propaganda

Propaganda terimi vaktiyle Papalik tarafindan Katolik dinin yayilmasi i¢in kullanilan
bir terimdi. 18 inci yiizyilin sonunda bu terim din adamlar1 disinda, laik kimseler
tarafindan ele alindi. Fakat, yine dini konular hakkinda kullanildi. Propaganda sozciigii
ancak, 18. yiizyilin sonlarinda, 6zellikle 20. yiizyilda, bugiinkii anlaminda kullanilmaya

basland1 (Daver, 1993:281).

Propagandanin bugiine kadar bir¢ok tanimi yapilmistir. Bu tanimlar arasinda dikkat

cekenlerden biri, konuya psikolojik a¢idan yaklasan su tanimdir. Propaganda, bir

100



toplumda belirli bir zamanda kisileri etkilemeye ve bireylerin bilimsel olmayan ya da
siipheli degerler olarak kabul edilen amaglara yonelik davraniglarinin kontrol edilmesi
icin yapilan girisimdir. Bu tanimi yapan Doob (1966:240), propaganday1 maksatl ve
maksatsiz olarak ikiye ayirmaktadir. Maksatli propaganda; ilgili birey veya bireyler
araciligi ile ikna yolu ile diger bireylerin tavir ve hareketlerini kontrol etmek ya da
etkilemek istegiyle sistematik bir girisimde bulunmay1 igermektedir. Propagandaci, bu
tir propaganda da ne yaptigmin farkindadir. Bilerek, isteyerek ve her tiirli teknigi
kullanarak kamuoyunu etkilemek istemektedir. Maksatsiz propagandada ise, sadece
ikna yolu ile bir gruptaki bireylerin tavir ve hareketlerini kontrol edilmek istenmektedir.
Propagandaci, girismis oldugu hareketlerin toplumsal etkilerinin bilincinde degildir

(Brown, 1992:27).

Ikna edici iletisim tiirlerinden biri olan ve daha ¢ok siyasal iletisim anlatmada kullanilan
propaganda dikkat dagilimini etkileyerek, dikkatlerin belli konulara ¢ekilmesine yonelik
bir etkileme araci olarak tamimlanir. ilke olarak, bu iletisim tiiriinde bilgi vererek
diisiince ve davranis degisimi istenmektedir. Propagandanin somut amaci ise, karsilikl
anlayis yaratmak yerine, Onerilen diisiince veya davranisi kesin kabulii saglanmasina
yoneliktir. Etkin bir siyasal propagandanin dort temel sart1 vardir (Altintas, 2001:42).

e Kitlenin dikkati saglanmis olmalidir.

e Kitlenin giiveni saglanmis olmalidir.

e Egilimler (tutum, davranis) géz Oniinde tutularak, propaganda ile yaratilmak
istenen degisiklikler, kitlelerin i¢inde bulundugu anda besledigi umut ve
bekleyisler karsisinda bile, hos goriinen alternatifler olarak sunulmus olmalidir.

e Kitlelerin i¢inde bulundugu ortam, bekleyis yapisindaki degismenin

gerektirecegi eylem yoniinde harekete gegmeye elverisli olmalidir.

Lerner (1952:480), etkin bir propaganda i¢in yukaridaki sartlarin saglanmasi gerektigini
vurgulayarak su degerlendirmeyi yapmaktadir: Bir insana yapmak istedigimiz seyi
yaptirmak i¢in once bize kulak vermesini saglamaliyiz. Bize kulak verdikten sonra eger
mesajimizi ciddiye aliyorsa, bu defa da sOyledigimiz seyin dogruluguna inanmasi
gerekir. Karsimizdaki insan bize giiven duyduktan sonra, sdyledigimiz seyin
karsimizdaki insanin beklentileriyle ters diismemesi de gerekir. Ancak bu sartlar

gergeklestikten sonra propaganda dan etkin sonug almabilir (Ozkan, 2004:204).
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Propagandanin basarili olmasinin temel kosulu, mesaj kaynaginin ustalikla gizlenmesi
ve mesaj tastyicilarinin inandirici olmalaridir. Bireyin savunmaya ge¢cmeden mesaji
algilamasi ve tarafsiz olarak bu mesaj1 yorumlamasi saglanmalidir. Bu nedenle mantik
stirecleri iyi analiz edilmeli ve mesaj kanitlarla desteklenmelidir. Ayn1 zamanda
propaganda 6zenli bir ¢alisma ve planlanmaya dayandirilmalidir (Islamoglu, 2002:142).
Ayrica propaganda, karsi propagandanin yapilabilecegini dikkate alarak hazirlanmalidir.
Bu sekilde propagandanin kolayca ciiriitiilebilir, yalanlanabilir ve ¢arpitilabilir nitelik

tagimasi engellenebilir.

Propagandanin basarili olabilmesi i¢in, ortaya atila konuyu, iddiay1 dagitmamali ve
konsantrasyon yiiksek tutulmalidir. Propaganda bir diisiince, bir sembol veya bir insan
tizerinde veya cevresinde toplanmalidir. Propaganda ayrintilara elden geldigince az

inmeli, konuyu bir biitiin olarak en ¢arpici bigimde sunmalidir.

Propagandanin hedef kitlesi insandir. Hedef kitlesi insan olan tiim ugras alanlarinda goz
Oniinde tutmasi gereken en temel nokta, insanin biyolojik, psikolojik fizyolojik tiim
yonleri ile ele almabilmesi ve hedef kitle olan insana ¢esitli agilardan
yaklasilabilmesidir. Iyi bir propagandacinin yapmasi ve dikkat etmesi gereken bazi
ozellikler vardir. Bunlar (Ozsoy, 2004:40-41):

e Hedef kitlenin beklentilerine cevap verecek bilgi birikimine sahip olmalidir.

e Hedef kitlenin 6ncelikli ihtiyaclarini iyi analiz edebilmesi gerekmektedir.

e Giliven uyandirmali.

e Tevazu sahibi olmali.

e Daha da inandirict goriinme pahasina dogru s6zden kagcinmamali, anlatimda

abarttya kagmamalidir.

e Rakip taraf konusurken soziinli kesmemeli ve sabirla dinlemeli,

e Sempatik ve giiler yiizlii olmali.

e Samimi olmal1 ve samimi oldugunu hedef kitleye yansitabilmeli.

e Toplumun dikkatini ¢ekebilecek yontemler gelistirebilmelidir.

Propagandanin diger tutundurma metotlarindan en belirgin ve 6nemli farki bunun
kisisel iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan kitlesel iletisimden olusmasidir. Bu
ylizden propaganda uygulamada daha cok esneklige sahiptir. Propagandist siyasi

partinin sd6z ve vaatlerini, adaylarin1 takdim ederken veya rakip siyasi partileri
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elestirirken kendi se¢menin istek ve ihtiyaglarina, tutum ve davraniglarina gore
ayarlayabilir. Se¢menlerin tepkisini goriip yerinde ve aninda en uygun yaklasima
yonelerek, kendi davranis bicimini en etkili ve ikna edici yonde ayarlayabilir (Ciftlikei,
1996:175).

3.3.4.1.1. Propagandanin Amacg ve Stratejileri

Propaganda programi hazirlanirken, akla hangi fikir ve diislincenin kimlere, kimler
tarafindan, hangi araglarla, nerede, ne zaman, nasil ulastirilacaginin kararlastirilmasi

gelir. Bu nedenle 6nce propagandanin gerceklestirecegi amaglar belirlenmelidir.

Propaganda dan beklenen, siyasi partinin yasamasi, gelismesi ve iktidara gelmesi
amacina uygun olarak hedeflenen oy hacmini gerceklestirmek ve gelistirmesine
yardimcr olmasidir. Propagandanin amacini gergeklestirebilmesi i¢in, once diger
pazarlama vasitalartyla desteklenmesi gereklidir. Propagandistin gorevinin basari ile
sonuglanabilmesi i¢in onun, uygun séz ve vaatler ve parti programu ile desteklenmesi ve

ona yer ve zaman ac¢isindan uygun bir reklam kampanyasi ile yardimci olunmas: sarttir.

Propaganda stratejisi iizerine genelleme yapmak zor olsa da Childs, propaganda
stratejisinin dort temel yaklasimi oldugunu belirtmektedir (Bektas, 1996:163):

e Alenilik Stratejisi: Propagandanin mevcut tiim iletisim araglarinda yayilmasi.

e Organizasyon Stratejisi: Propagandaciya  Oneri  kampanyasinin
uygulanmasinda yardime1 olacak bir organizasyonun olusturulmasi.

e Tez Stratejisi: Propagandacinin davasini rasyonellestirmesi ve izleyici
kitlesini amaglarinin mesrulugu konusunda mantiksal tartisma yolu ile ikna
etmesi.

e inandirma Stratejisi: Propagandacinin izleyici kitlesinin duygularina hitap

ederek, ikna etmek i¢in gayret gostermesi.

Propagandanin stratejisi ne olursa olsun, ¢ogulcu demokratik toplumda diisiincelerin
Ozgirce ifade edilmesi, higbir baski ve dayatmayla karsilasmamasi esastir.
Propagandanin elbette bir kars1 propagandasi olacaktir. Bu dogaldir. Kendi goriislerini
yaymak isteyenler diger yandan da karsit goriisleri ciirlitmeye c¢alismak igin ¢aba
harcarlar. Ozellikle siyaset sahnesindeki bu tiir propagandalara sik rastlanmaktadir.

Ozellikle iilkemizde halkin siyasetten uzaklagmasinin, sogumasinin nedeni, segim
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donemlerinde siyasi partilerin birbirleri aleyhine yipratici propaganda yapmalaridir

(Ozkan, 2004:198).

Halka iktidara geldiklerinde neler yapacaklarini anlatacaklar1 yerde rakiplerinin
zaaflarin1 glindeme getiren, onlar1 kdtiileyen siyasi partiler, toplumun siyasete bakis
acisin1 olumsuz yonde etkilemektedirler. Propaganda yaptigini1 sanan bu siyasi partiler
secim sandiklarinda aci fatura ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Mesela, 22 Temmuz
2007 Genel se¢imlerinde CHP hicbir slogan gelistirmemis, segcmenleri ikna edebilecek
ve etkileyebilecek bir icraatlarindan séz etmemistir. Biitiin secim kampanyas1 boyunca
Recep Tayip Erdogan’na yonelik suglamalarda bulunmus, aile fertlerinin gelirleri
konusunda konugmus ve propagandasini bu konular iizerinde yogunlastirmistir. Sonug
olarak, se¢im sonuglarina bakildiginda, segcmen tarafindan onay gérmemis ve ikinci

parti olarak kalmistir (Devran, 2007:164).

Tirkiye’deki son 20 yilda sol partilerin en yiiksek oy aldig1 1989 yili yerel se¢imlerinde
SHP limonu propaganda malzemesi olarak kullanmis ve “limon gibi sikilmaya izin
vermeyin” climlesini sloganlagtirmak suretiyle secimlerden 6nemli bir sonug¢ elde

etmistir.

Propaganda stratejileri ve taktiklerinin bazi 6nemli nitelikleri ana hatlar ile su sekilde
Ozetlenebilir (Bektas, 1996:167):

e Propagandanin etkisi smirhdir. Propaganda, temel nesnel gercekleri
degistiremez. Bir iilkenin toplumsal gerceklerinden kaynaklanan talepler, diger
toplumsal ¢ergevelerde olgun ve degerlerin propagandasi ile anlatilmaz.

e Demokratik ortamlar ile baskic1 yonetimlerde propagandanin basarisi farklilik
gosterir. Baskic1 rejimlerde ve propaganda bakanligi araciligi ile yapilan
propagandalarin basari sans1 daha yiiksektir.

e Propaganda mesajlariin alinmasi, kamunun ruh haliyle de yakindan ilgilidir.
Alicilarin kisisel 6zellikleri bu durumu etkilemektedir. Ornegin, bilgili, egitimli
ve tecriibeli kisilere farkli propagandalar yapilmalidir.

e Propagandalar, kisilerde gizli kalmis hislerin agiga vurulmasini ve bdylece
rahatlanilmasii saglarlar. Ayrica yeni durumlara uyulmasinda da yardime1

olurlar.
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e Propagandacilar, belirgin bir sekilde hedefleri olan kisilerin hislerine hitap
ederler. Kisisel propagandalarin ¢ogu hissi basvurulara dayanur.

e Propagandaci tarafsiz veriler toplamakla ilgilenmez. O amacina uygun verileri
toplamaya ¢aligir.

e Kamuoyunu yonlendirilebilecek en eski araglardan biri olan “lafi ¢evirmek”,
bir propagandaci i¢in ¢ok degerli bir aragtir. Yiliz ylize konusma sirasinda
tartisilan bir kimseye basari saglama yollarindan biri de, konuyu basgka bir
tarafa saptirarak kendi amacina dogru ¢cekmektir.

e Propagandaci tezlerini, sonsuz kez tekrar eder. Bu durum tezin algilanmasi ve

kabulii lizerinde etkili olur.
3.3.4.1.2. Propagandanmin Kurallar: ve Araglar

Propaganda programini ¢izmek ve uygulamakla basarili olabilmek i¢in, onun bazi
kurallarina da uyum saglamak gerekir. Bu kurallar sdyle siralanmaktadir ( Domenach,
1995:55).

e Yalinhk ve Diismanhk Kural: Propaganda da verilen mesajlarin yalin, agik,
anlagilabilir ve kanitlanabilir olast gerekir. Ayrica tek bir hedef iizerine
yogunlasir ve karsisinda tek diisman bulunacak sekilde hareket eder.

e Biiyiitme ve Bozma Kural: Kiiciikk bir haberin biiyiitiilmesi, bir biitiin
konusmadan alinmis parcalarin ustalikla kullanilmasi kuralidir. Rakiplerin en
kiigiik basarisizliklarindan yararlanarak, bunlar1 bilyiitmek, buna karsilik kendi
basarilarini abartarak sunmak propagandanin sasmaz kuralidir.

e Diizenleme Kural: lyi bir propagandanin ilk kosulu, baslica temalar1 bikip
usanmadan tekrarlamaktir. Bununla birlikte, tekrar yontemi ¢abucak bikkinlik
uyandirabilir. Bu nedenle, ana tema inatla siirdiiriiliirken, diger yandan da onu
degisik goriiniisler altinda siirdiirmek gerekir. Propaganda az sayida diisiince
ile sinirlandirilmali ve bunlar siirekli yinelenmelidir. Her kitlenin kendine 6zgii
anlama ve kavrama; arzu, istek ve beklentileri vardir. Bir fikri degisik kitlelere
gore bicimlendirilerek vermek gerekir.

e Asilama Kural: Yeni bir fikrin, bir diisiincenin kitlelere benimsetilmesi
oldukca zordur. Yeni bir tutum olusturmak icin, kitlelerin duygusal, biligsel ve

davranissal elemanlarim etkilemek gerekir. Inatlasarak tehdit dolu bir ifade
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yerine, esnek ve ilimli bir yaklasimla istenilen diisiincelerin benimsetilmesi
daha kolay olmaktadir.

e Birlik ve Bulasma Kural: Insan toplumda yalniz basina yasamamaktadir. Bu
nedenle c¢esitli gruplarin etkisi altinda kalmaktadir. Bu gruplarla ters
diismemeye 6zen gosterilmelidir. Kararsiz birey, ¢ogunlukla goriisii olmadigi
icin degil, farkl1 gevrelerin etkisi altinda kaldig: icin kararsiz durumdadir. Iste
propaganda, belirli yondeki etkileri giiclendirmek ve toplumda O6nemli bir
kesimin de o goriisii benimsedigi inancini yayma amaci giitmektedir.
Cogunluga uyma ve ondan etkilenme egilimi, genel ve gii¢lii bir egilimdir.
Siyasi partilerin yaptiklar1 anket arastirmalarinin sonuglarini basina vermeleri,

segmenlerin gliclii olandan yana olmalarini saglamaya yonelik bir yontemdir.

Ayrica propagandact mesajini silirekli hatirlatmak i¢in yardimer unsurlar kullanir.
Simgeler, sarkilar ya da sloganlar gibi. Miizik, bireyin kitle i¢inde erimesine ve ortak bir
biling yaratilmasina biiylik Ol¢iide yardimer olur. Ritmin iyice belli olmasi, miizigin
costurucu ve kaynastirici etkisini artirir. Son donemde yapilan arastirmalar, kendine
0zgii secim sarkisi ve hatirlattigi miizigi olan adaylarin diger adaylara gore % 30 daha
basarilt olduklarin1 gostermistir. Amblemler ve isaretler duvarlara, flamalara ve
yakalara islenir. Hem dolaysiz bir biiyiileme etkisi hem de derin bir anlam kazanir. Bir
bildiri veya duvar ilanlarinin okunma ihtimali ¢ok ytiksektir. Yazilar partinin temalarini,
sdylevlerini tekrarlanan sloganlari halinde yogunlastirilirlar (Ozsoy, 2004:45). Bu
yardimci unsurlar araciligi ile segmenlerin hafizalarinda uzun siire kalici olunabilinir.
Ornegin, 22 Temmuz 2007 genel secim kampanyalarinda sozlii ve yazili olarak

kullanilan AKP’nin “ Durmak Yok Yola Devam” slogani biiyiik bir etki yaratmistir.

Propaganda araglar1 da oldukca ¢esitlidir. En ¢ok kullanilan propaganda araglari
sunlardan olusmaktadir (Ozkan, 2004:202).

e Ad takma: Genel olarak sevilmeyen bir etiketin kullanilmasini ifade
etmektedir. Ad takma kullanimi, giinlimiizde politikada oluk¢a yaygindir.

e Gosterisli genelleme: Genel olarak iyi kabul edilen bir deneyimin
kullanilmasidir. Bu tiir genelleme kullanim1 o kadar yaygindir ki, giigliikle
farkina varilir. Reklamecilikta siklikla kullanilir. “Coca Cola hayat katar”
ifadesi bunun en giizel 6rneklerinden birisidir. Gosterisli genelleme, politikada

da kolaylikla kullanilabilir. Ornegin, bir yasa tasarisi, genelleme yapilarak
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calisma hakki yasasi olarak nitelendiginde bunun kanun haline gelmesi daha
kolay olabilir.

Transfer: Genel olarak saygi duyulan sembollerin killanilmasidir. Transfer,
cagrisim siireciyle islemektedir. Cagrisim yoluyla hayranlik duyurmaya
amaglamaktadir. Transfer bazen iki insanin sadece birlikte goriinmesiyle de
gerceklesebilir. Ornegin 6nemli bir kisiyle bir fotografla bazen kitlelere
ulagmak ve etkinlik saglamak miimkiin olabilmektedir.

Tamkhk: Saygin kisilerin destegini kullanmay1 kapsamaktadir. Taniklik,
ozelikle reklamcilikta ve siyasal kampanyalarda encok kullanilan propaganda
araglarindan biridir. Unlii ve saygin kisilerin desteginin propagandaya etkinlik
sagladig diistiniilmektedir.

Halktan biri: Izleyicilerle aym gruptan olan bir bireyin ortalama bir kisi
oldugunu vurgulamaktadir. Ozellikle politikada kullanilan bu arag ile siyasi
kisilerin halktan biri oldugu vurgulanarak se¢men ile yakinhik kurulmasi
amaglanmaktadir. Ornegin, segmenlerin evlerine gidip onlarla yemek yiyip cay
icmek gibi.

Kagit derme: Tamamen inandirict bir tezi ortaya ¢ikarmak icin yanlis olgu ve
fikirleri se¢mektedir. Propaganda araglarindan biri olarak kagit derme araci, bir
diisiince, program ya da kisinin en iyisi ya da kétiisii oldugunu ortaya koymak
amaciyla gerceklerin ya da yalanlarin, mantikli ya da mantiksiz ifadelerin
secimini ve kullanimini kapsamaktadir.

Herkes yapiyor: Propaganda araglarindan sonuncusu olan herkes yapiyor
yaklagimi, evrensel destek temasinin  vurgulanmasimi  icermektedir.
Propagandaci, hedef kitlesine, herkesin kabul ettigi bir seyi, herkesten ayri
diistinmemek i¢in kendilerinin de kabul etmesi gerektigi fikrini yerlestirmeye

calismaktadir.

3.3.4.2. Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir {irlinlin, hizmetin ya

da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢imde

yapilan ve kisisel satisin (Propagandan) disinda kalan tanitim faaliyetleridir. Bu tanima

gore reklamin dort 6zelligi vardir (Tenekecioglu, 1993:84):
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e Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir. Reklam veren reklam i¢in bir bedel
oder. Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi ya da kurum reklam
tizerinde bir denetime sahiptir.

e Reklam kisisel sunus degildir. Reklam kisisel olmayan bir pazarlama iletisim
yontemidir. Herhangi bir mesajin kitlelere ulastirmak i¢in degisik iletisim
araglariin kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir.

e Reklam mesajlarinda iirtinler, hizmetler ve diisiinceler yer alir.

e Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile de propagandadan

ayrilir.

Propaganda da kaynak genellikle gizlidir. Reklamda mesajin kimler tarafindan verildigi
bellidir. Bu yiizden bireylerin reklam mesajlarina kars1 savunmaya ge¢me egilimleri
propagandaya gore daha yiiksektir. Buna ragmen bir siyasi partinin kendisini ve siyasi
iiriinlerini pazarlamasinda rekldmin yerine getirdigi bazi islevler vardir. Bu islevler
(Islamoglu,2002:148; Altmistk v.d., 2001:201; Odabasi ve Oyman, 2002:87;
Bongrand, 1992:52; Kotler, 1999:153; Fill:1999:275):

¢ Bilgilendirme Islevi: Uriin, fikir, hizmet, kurum ve kisi hakkinda; onlarin
ozelliklerini, farkliliklarini, ustiinliiklerini ve oteki nitelikleri hakkinda bilgi
vermek demektir.

e ikna Etme Islevi: Bir siyasi parti ya da adayin neden tercih edilmesi gerektigi
konusunda ikna etmektir. Ayn1 zamanda parti ya da aday ozellikleri ile ilgili
secmen kanaatlerinin degistirilmesine yonelik yapilmaktadir.

e Hatirlatma: Partiyi ya da adayr se¢menlerin hafizasinda canli tutma ve
farkinda olunmasinin en iist seviyede tutulmasini saglamaktir.

e Destekleme Islevi: Bu islev adaylari, propagandacilari ve orgiittii
cesaretlendirmeye ve se¢gmenlerin o siyasi partiyi tercih etmelerinin dogru bir

davranis olacagini anlatmaya yonelik reklam, bu islevi goriir.

Kitlelere ulasmadaki basaris1 nedeniyle reklam, siyasette de Onemli bir rol
oynamaktadir. Ozellikle segim kampanyalar1 vasitasiyla, hedef kitlelere siyasi partinin,
adayin benimsetilmesi ve tanitilmasi siirecini gergeklestirir. Reklam siyasi {iiriinii,
orgiitii, lideri ve ideolojiyi tamitir. Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin tanitimi,

benimsetilmesi ve oy hacminin artirilmasi amaci dogrultusunda reklam, su amaglar
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gerceklestirmektedirler(islamoglu, 2002:150; Polat, 1997:86; Tan, 2002:87;
Fill,1999:281):

e Yeni bir lideri, programi, uygulamayi ve bunlarin sonuglar1 hakkinda
kamuoyunu bilgilendirir.

e Siyasi partinin ve adaylarin imajin1 yaratmak ve hedef kitlenin bagimliligim
saglamak.

e Yanlis ve olumsuz izlenimleri ortadan kaldiracak bilgileri aktarir. Segcmenlerin
korku ve endigelerini giderici bilgiler verir.

e Secmenleri bilgilendirerek, yenilikleri tanitir.

e Partinin, liderin, adaylarin ve siyasi liriinlerin hatirlanmasina, gelecekteki siyasi
driinlerin tanitilmasma ve siyasi partinin ilk akla gelen parti olmasini
saglamaya yonelik bilgileri verir.

e Kisisel propaganda ile ulagilamayan kisilere ulagsmay1 saglamak.

e Secmenleri siyasal katilima tegvik etmek.
3.3.4.2.1. Reklam Araclarinin Se¢imi

Gilintimiizde siyasal partileri ve hiikiimet dahil olmak iizere, bir¢cok orgiitlerdeki temel
faaliyetlerden birisi, reklam araglar1 vasitasiyla partinin veya orgiitiin ¢aligmalarini,
icraatlarin1 ve programlarint kamuoyuna duyurulmasi suretiyle taninmak, destek ve

mesruluk kazanmak c¢abalaridir.

Reklam aracin1 ve medyanin sec¢imi, rekldm ydneticisinin yapacagi en zor islerden
biridir. Etkili bir medya iligkisi kurarak, duyurmak istedikleri mesajlar1 hedef kitleye
iletirler ve bu suretle, toplumun belli kesimleri ile karsilikli anlayisa ve isbirligine
dayanan bir koprii meydana getirirler (Fill,1999:286). Modern demokrasilerde, medya
sadece bir mesaj kanali degil, ayn1 zamanda siyasal siirecin katilimci bir aktorii gorevini

ustlenmektedir.

Reklam mesajinin ulastirilacagi haberlesme kanallar1 ¢ok cesitlidir. Bu haberlesme
kanallarinin reklam agisindan {stiin ve zayif yonleri bulunmaktadir. Bu yonlerini

asagidaki tablodaki gibi 6zetleyebiliriz (Altunisik v.d., 2001:206):
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Tablo 3-1: Reklam Aracr’min Ustiinliik ve Zayifiklari

Reklam  |Ustiinliikler Zayfliklar

Araci

Gazete Esnek olmasi, Zaman tercihi vermesi, lyi Reklam kalitesinin baski kalitesine
konumlandirmaya firsat tanimasi, Genis bagl olmasi, Kisa siirede okunmasi
kitlelerce izlenebilmesi, Yiiksek ve unutulabilmesi, G6zden
inandiriciliga sahip olmasi, Bolgesel kacgirilmaya acik olmasi, Cope
iicretlendirme uygulanabilmesi atilabilmesi

Dergi Heterojen hedef kitlelere uygun olmasi, Uzun reklamlarin satin almay1

Kaliteli baskiya firsat vermesi, Uzun siireli zamana yaymasi, COpe atilabilmesi,
ve kalic1 olmasi, Uzun siirede okunmasi ve  Yiiksek maliyetler nedeniyle istenilen

daha sik goze carpmasi, Glivenirliligi konumlandirma firsat vermemesi
oraninda imaj olugturmast

Radyo Ayni1 anda kitlelere hitap edebilmesi, Yerel Sadece sozlii olmasi ve kisa siirede
ya da 06zel hedef kitlesi olan radyolar unutulabilmesi, Televizyona gore
araciligiyla heterojen boliimlere daha az dikkat ¢ekici olmasi
ulagabilmesi, Diisiik maliyetli olmasi

Televizyon |Ses, goriintii ve hareketi bir arada Cok yiiksek maliyetli olmasi,
sunabilmesi, Diizensiz araliklarla yaymlanmasi,
Duyulara hitap edebilmesi, yliksek dikkat ~ Kisa siirede unutulabilmesi, heterojen
olusturabilmesi, kitlelere hitap etme firsat1 vermemesi

Oldukca zengin goriintiilere firsat vermesi
Agik Hava |Esnek olmasi, Tekrarlanabilmesi, Belirli bir Sinirli sayida izleyiciye ulasabilmesi,
siire hatirlatici etkiye sahip olmasi, Diistik  sinirli mesaj ve goriintiiye firsat

maliyetli olmas1 vermesi

Dogrudan |Kisisel olmasi, Esnekligi, Ayni kanalda Goreceli olarak yiiksek maliyetli

Posta rekabetin olmamasi olmasi, Cope gitme olasiliginin

yiiksek olmasi

Sar1 Oldukga iyi konumlandirma firsati vermesi, Yiiksek derecede rekabete agik

Sayfalar  |Yiiksek diizeyde inanirliga sahip olmasi, olmasi, Satiglara yansimasinin zaman
Yaygin kitleye ulagmasi, Diisiik maliyetli almasi, Gorsel ve yaratici unsurlari
olmast kisitlamast

Internet Oldukga segici olmasi, Etkilesime firsat Az gelismis iilkelerde heniiz
vermesi, Kullaniminin kolay olmasi ve yeterince kullanilmamasi, Artan
gittikce artmasi, Goreceli olarak diisiik mesajlarin okunmama ve ¢op
maliyetli olmasi kutusuna atilma olasiliginin yiiksek

olmasi, Rekabetin hizla artmasi

Kaynak: Altunisgik vd., 2001:207.

Siyasal reklamlarin olusturulmasinda ilk adim, reklamin amacinin ve hedef alinan
kitlenin saptanmasi gerekir. Bundan sonraki adimlar ise sdyle siralanabilir (Friedenberg,
1997:158):

e Hedef kitlemize neler anlatmaliy1z?

e En o6ncelikli konularimiz neler olmalidir?

e Bunu hedef kitlemize anlatmanin en iyi yolu ne olmalidir?

e Bunun maliyeti ne kadar olmalidir?

110



Birinci adimda, hedef kitlemize adayimiz ve partimizle, rakipleri arasindaki farklari
nasil anlatmak gerektigi lizerinde karar verilmelidir. Kampanyaya iliskin mesajlarin
daha 6nceden belirlenmesi gerekir. Ikinci adimda ise, verilen mesajin disipline edilmesi
gerektigi vurgulanmaktadir. Amaglarin acik, kesin ve oOlgiilebilir olmalarina 6zen
gostermek gerekir. Uciincii adim da ise, en uygun segimin yapilabilmesi, yaraticilig
tesvik etmekte ve mesajlarin en ilging ve akilda kalici tarzda olaninin segilmesini
zorunlu kilmaktadir. Son olarak, harcanacak paranin hesaplanarak, biit¢enin gercekei bir
sekilde planlanmasi gerekmektedir. Reklam araglar1 igin yapilacak harcamalarda
araclarin etkinlik durumlar1 g6z oniinde bulundurularak bir dagitim yapilabilir. Harcama

miktar1 ve sekilleri lizerine rakip siyasi partilerin uygulamalar1 da etkili olabilir.

Reklam tekniklerinin siyasete uygulanmasi, adaylar ve siyasi partilere yeni imkanlar
kazandirdig1 bir gercektir. Bu tekniklerin siyasete uygulanmasi, se¢gmenlerin siyasete
ilgisini daha da artirmustir (Ozkok, 1991:10). Bu ilginin artirilmasim saglamak, reklam
araglarinin etkin kullanimi ile miimkiindiir. Reklam araclarmin se¢imi ve kullanim
ozellikleri de reklamin etkinligini etkilemektedir. Bu araglarin 6zellikleri ve hedef

kitleyi etkileme diizeyleri farklilik arz eder. Bunlar;
3.3.4.2.2. Televizyon ve Radyo Reklamlar:

Gilinlimiizde televizyon reklamlar1 ¢ok onemli konumda bulunmaktadir. Ciinkii, bu
reklamlar hem seg¢melere ulagsmakta hem de parti ve adaymn kontrolii altinda
bulunmaktadir. Reklamlarin sadece imajla ilgili oldugu seklindeki popiiler kanaatin
tersine siyasal reklamlarin ¢ogunun problemlere yogunlastifi veya problemlerle ilgili
bilgiler igerdigi sdylenmektedir. Her ne kadar siyasal rekladmlarin etkileri ile ilgili
birbirleriyle celisen teoriler varsa da ¢ogu arastirmaci bu reklamlarin agirlikli olarak
mevcut imaj giiclendirici etkide bulundugu hususunda anlagmaktadirlar (Bromley,
Curtice, 2004:329). Ayrica televizyondaki haberlerin siyasal bilgi, katilim ve kisisel
yararlilik saglamada son derece O6nemli oldugu bilinmektedir (Aarst, Semetko,

2003:760).

Televizyon partinin ve adaym tanitimin da 6nemli rol istlenmektedir. Ayn1 zamanda
kendine destek saglamada ve diger rakiplere cevap vermede, sorgulamada da etkili bir
aractir. Televizyonun siyasal kampanyalarda etkili kullanimi i¢in profesyonel elemanlar,
0zel programlar veya reklam yayinlar icin biiylik paralar gerekmektedir. Bu yiizden
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siyasi partiler reklam biitcelerinin biliyiilk boliimiinii televizyon i¢in kullanmak

zorundadirlar (O’Shaugnessy, 1990:47).

Radyo programlarinda gorsellik s6z konusu olmadigi i¢in insanlar kendisini rahat
hisseder. Radyo programlarinda dinleyicilerle kurulan diyalogla telefon
goriismelerindeki diyalog arasinda bir benzerlik bulunmaktadir. Ayrica radyo
programlarinda dinleyicilerle biitiinlesmek icin sanki onlar karsimizdaymis gibi
davranmak gerekir. Radyo konusmalarinda viicut dilinin kullanilmas1 miimkiin olmadig:
icin, anlatilmak istenen konun olduk¢a net ve diizglin Tiirkge ile dile getirilmesi ve

konusurken kelimelerin yutulmamasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Radyonun siyasal alanda énemini ilk kavrayan iilkelerden birisi Almanya’dir. Ozellikle
Hitler doneminde radyo ¢ok islevli bir sekilde propaganda araci olarak kullanilmistir.
Ingiltere‘de segim kampanyalarinda radyo ilk kez 1923 ‘de kullanildi. Fransa’da ise
1932 secim kampanyalar1 esnasinda kullanildi (Topuz, 1991:136).

Televizyon, adaylarin goriintiilerini se¢gmenlerin oturma odalarina kadar sokan 6zelligi
ile, secim kampanyalarinin vazgecilmez iletisim aracidir. Elektronik medya olarak
adlandirilan radyo ve televizyonun, basili araglarla olan gazete ve dergilerden farkl
Ozellikleri vardir ve bu konuda basarili olmak isteyen adaylarin, danismanlar1 araciligi
ile bu o6zellikleri ve yayin kurallarin1 6grenmelerinde yarar vardir. Elektronik medya

araclarinin, basili araglardan farklarini s0yle 6zetleyebiliriz (Oktay, 2002:163):

Radyo dinleyicisi ve televizyon seyircisi, olaylari oldugu bicimde izler, ama gazete
dergi okuyucusu, muhabirin ya da yazarin tamikligi, araciligi ve yorumuyla okur,

Ogrenir.

Televizyon ve radyo mesajlart ugucudur. S6z ugar, yazi kalir soziinii dogrularcasina,
gazete ve dergi yazilar istendigi anda ve tekrar tekrar okunabilir. Fakat modern kayit
cihazlari, elektronik medya i¢in de bu olanaklari yaratmistir’; ama gene de, kaydin sanal

ortamina nazaran, yazili malzeme sanki daha somuttur

Televizyon, gorsel malzemeye dayandigi i¢in,olaylar ve oykiiler sanki izleyicinin

gbzlniin Onilinde gerceklik kazanir.Bunlar, ses ve miizikle birlestiginde, gerceklik
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duygusu zenginlesir. Basili malzemedeki yazma stili, televizyondaki sunus sekli ve

kurguya denk diismektedir.

Televizyondaki insanlarin, kendi sesleri ve goriintiileriyle ekrana gelmesi, izleyiciler
nezdinde bu kisilerle adeta bir tanisiklik ve asinalik duygusu yaratir.Glivenme ve sevme
duygularinin kokeninde tanima unsuru oldugu igin,tim politikacilar,ekrana gelerek
taninma, giivenilme ve sevilme pesinde kosmak suretiyle halkin goziinde mesruluk ve

muteberlik kazanmaya calisirlar.

Radyo ve televizyon, birer kisa haberler servisidir. Her bir radyo haberi ortalama 30
saniye, televizyon haberi ise ortalama 60-90 saniyedir. Derinlige yapilmis bir
televizyon miilakat1 genellikle 5-6 dakikay1 ge¢mez. Gazete ve dergi ise, olayin perde
arkasini ayrmtili olarak anlatan araglardir. Fakat televizyonla rekabet, baz1 basili yaym
basin organlarini da, benzer sekilde, fotograflarla zenginlestirilmis kisa haber araglari

haline doniistiirmiistiir

Elektronik medya, basili araclarin aksine, 24 saat haber veren araglardir.canli(naklen)
yaymlarla olay cereyan ederken aninda haber iletme olanaklarint ellerinde

bulundurmaktadirlar.
3.3.4.2.3. Gazete ve Dergi Reklamlar:

Cogu iilkede oldugu gibi gazete ve dergi dnemli bir propaganda araglaridir. Glinlimiizde
artik hemen her olay gerek yazi, gerek fotograf veya karikatiir yoluyla, ¢ok etkili bir
sekilde okuyucuya ulasabilmektedir.

Gazete ve dergiler, tagidig bilgilerle ekonomik, siyasal ve sosyal hayati etkilediginden
kamuoyu yaratmakta ve kamuoyuna yon vermektedir. Gazete ve dergilerin diger kitle
iletisim araclarindan ayiran bir 0zelligi ise haberi istedigimiz saate ve yerde okuma
imkaninin olmasidir. Bunu yani sira gazete ve dergiler konu hakkinda daha detayl bilgi

vermektedirler.

Gazete ve dergi okuyucularin televizyon izleyicilerine oranla ulusal ve yerel haberler
hakkindaki bilgi seviyeleri daha yiiksektir. Yani toplumsal olaylar hakkindaki haberler
konusunda gazete ve dergilere glivenen insanlar, televizyona giivenen insanlardan daha

fazladir. Toplumsal olaylara daha duyarli ve daha derin diisiinebilen kisiler gazete ve

113



dergi okumaktadirlar. Bu nedenle gazete ve dergilerdeki siyasal reklamlar, hizmet
kuruluslarina, sivil kuruluslara ve egitim seviyesi yiiksek olan hedef kitlelere yonelik

mesajlar1 icerirse daha etkili olabilirler (Polat, 1997:191).
3.3.4.24. Acik Hava Reklam

Acik hava reklamlari, kapali mekanlar disinda, cadde, bulvar ya da duvarlarin dis
ylizeylerine yerlestirilen reklam araglari ile yapilan mesa;j iletisimidir. Afis tiiri reklam
araglari ile yapilan se¢im kampanyalarinin slogani, resmi ve ismi ya da siyasi partinin

s0z ve vaatlerini se¢men kitlesine hatirlatir.

Tiim iletisim araclarinda oldugu gibi siyasal afisler de birer mesaj tasirlar. Siyasal
afisler, lider, parti ve kadrolarin genel felsefesini ve yasanan dénemde toplumun istek
ve beklentilerini yansitan, toplumun bu igerigi ile bilgilendiren, yonlendiren ve topluma

katilim ¢agris1 yaparlar (Topuz, 1990:116).

Afiglerin hedef kitle tarafindan okumasini saglamak icin, gézli yormamasi ve sade bir
dil kullanilmas:1 gerekir. Bu dil ne kadar sade olursa o kadar etkili olur. Siyasi afisler,
secmenlerin partiye ya da adaya oy vermelerini saglamaya yoneliktirler ve amag tiim

parti veya aday i¢in sempati yaratmaktir.
3.3.4.2.5. Dogrudan Posta ile Reklamlar

Dogruda posta ile reklam, se¢gmenlere mesaj iletmek i¢in mektubun bir reklam araci
olarak kullanilmasidir. Adaylar veya parti yoneticileri potansiyel se¢gmenlere mesajlarin
ve icraatlarini igeren mektuplar gonderirler. Gonderilen bu mektuplarla segcmenle daha

yakin ve samimi bir ilisi kuruldugu diisiiniiliir.

Dogrudan postalama, adaylarin ve partilerin goriislerini daha ayrintili bir sekilde
aciklama ve savunma olanagi bulmasi gibi 6zelligi nedeniyle son derece islevsel bir
aract olarak one ¢ikmaktadir (Polat, 1997:205). Ne yazik ki, bu yontemin maliyetli
oldugu bir gergektir. Bu yiizden mektup gonderilecek kisilerin, belli kriterlere gore
sinirlandirilmas1  gerekmektedir. Sosyal katilimlar1 fazla, popilariteleri yiiksek ve

kitleleri etkileyebilecegine inanilan segmenler tercih edilmelidir (Tan, 2002:89).
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3.3.4.2.6. internet ve E-Posta

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internet’te pazarlamayi en hizli gelisen pazarlama
teknigi haline getirmistir. Bu gelisme siyasal iletisim siirecinde de yerini almistir.
Internet vasitasiyla web sayfalarma yiiklenmis tiim bilgilere ulasmak miimkiindiir.
Siyasiler ile seg¢menler arasinda bilinen iliskiler ve bilgi aligverisi, internetin

kullaniminin yayginlagmasiyla yeni bir boyut kazanmustir.

Internet, yazili ve gorsel basinin dzelliklerini tasiyan iki yonlii iletisimi kolaylastiran
elektronik bir ortamdir. Bu ortamdaki degisim islemleri fiziksel olarak yiiz yiize
olmadig1 gibi, zamanla da sinirli degildir ( Berthon v.d., 1998:692). Dolayisiyla partiler
veya adaylar ile se¢menler birbirleriyle yer ve zamana bagli olmaksizin dogrudan iliski

kurabilirler.

Se¢menlerin internet aracilii ile siyasi mesajlar1 aldiklar1 bir ara¢ olarak artan
kullanim1 ve siyasal adaylarin, haber medyasi ve diger kaynaklarin, sik sik internette
siyasal ilan olmalar1 geregi dnemli bir nokta haline gelmistir (Kaid, 2002:27). Siyasette
web site kullaniminda temel strateji, dogru, giincel, giivenilir ve saglikli bilgiler

verilmesini saglamaktir.
3.3.4.3. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirlenmis kitlelerle diiriist saglam baglar
kurup gelistirerek, onlart olumlu inan¢ ve eylemlere yoOneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutuma yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme

yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir (Asna, 1997:214).

Halkla iligkiler, toplumun destegini ve giivenini saglamak gerek partiler gerekse de
adaylar i¢in biiyilkk Onem tasimaktadir. Halkla iliskiler calismalarinin siyasal
pazarlamadaki hedefi, se¢cmenler ve parti orgiitiinde gorev yapanlar, sendikalar, cesitli
baski ve ¢ikar gruplar ile iletisim saglamaktir. Siyasal pazarlamada halkla iliskilerin
temel amaci, verimli bir iletisim kurup, parti- aday ile segcmenler arasinda olumlu beseri
iligkiler yaratmak ve kendi faaliyetleri hakkinda segcmenlere bilgiler vererek iyi bir imaj

kazanmaktir.
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Siyasal halkla iligkiler, partinin ve adayin izlemekte oldugu yolun halka benimsetilmesi,
calismalarinin siirekli ve tam olarak halka duyurulmasi, uygulamalara kars1 olumlu bir
hava yaratilmasi, bunun yani sira halkin ne diislindiigiiniin ve se¢men olarak

beklentilerinin neler oldugunun hayata gegirilme siirecidir (Ozsoy, 2004:51).

Halkla iligkiler, se¢im kampanyas1 doneminde, diger tutundurma elemanlari ile birlikte
ele alinir ve stratejiler bu sekilde belirlenirse daha etkili sonuclar elde edilebilinir.
Halkla iligkilerin se¢im kampanyalarinda iletisim ile ilgili bazi iglevleri vardir (Oktay,
2002:77):
e Haber degeri olan Oykiilerin ve kurgusal olaylarin planlanmasi ve duyurum
cabalarinin orgiitlenmesi
e Haber medyasi ve yayincilar ile iligkilerin orgiitlenmesi
e Hedeflenen aday kimliginin yapilandirilmasinda, kose yazarlarina bilgi akigin
saglamakta etkin olmak ve bu anlamda haber akisin1 denetlemektir
e Aday ya da partinin, giindemi etkileme ¢abalarinin yonlendirilmesi
e Aday tartisma oturumlari, basin toplantilari, se¢im gezileri ve mitinglerin,
medya da aday ve parti lehine yer almasini kolaylagtirict haber degeri igeren
Oykiileri olusturmak
e Adaym kitle iletisim araglarinin dogasina uygun olarak sunumunun

tasarlanmasi.

Halkla iligkiler diger tutundurma yontemlerine gore daha az maliyetlidir. Ciinkii,
desteklenen hicbir mesaj igerigi i¢in, medya alan1 ve zaman maliyeti yoktur. Halkla
iligkiler iyi diizenlenebilir ve yiiriitiilirse, segmen {izerindeki etkisi reklamdan giiclii
olur. Halkla iligkiler faaliyetleri belirli promosyonlarla desteklenirse, psikolojik etkisi
daha fazla olur. insanlar hediyelere kars: direngsizlerdir. Hediye bir aidat sembol oldugu

icinde taraftar1 cesaretlendirir (Islamoglu, 2002:158).

Halkla iliskilerde, araglarin kullanimi ele alinirken, gesitli kriterlere gore bir gruplama
yapilabilir. Halkla iliskilerde siyasi partinin ve adayin tanitimi1 ve se¢gmenler tarafindan
benimsetilmesine iliskin bilgiler su araglar kullanilarak hedef kitleye aktarilir. Siyasal
halkla iliskilerde kullanilan araglar arasinda yiiz yiize iliskiler, telefonla konusma,
kulaktan kulaga iletigsim, basin ve yayin araclar ile iliskiler ve siyasi partilerin basin ve

yayin araglari sayilabilir. Bu araglar asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir.
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3.3.4.3.1. Yiiz Yiize lliskiler

Yiiz yiize iletisim en etkili propaganda faaliyetlerinin basinda gelmektedir. Bu konuda
tespit edilmis en basarili ¢alisma ABD baskani Henry Truman’in se¢im kampanyasi
sirasinda uyguladigr yontemdir ve propaganda literatiiriine, “Truman taktigi” olarak
gecmistir. Henry Truman, 1948 yilinda tren yolculugu ile 32 giinde 15 milyon insanla
yliz ylize gelerek baskan secilmesi durumunda yapmayr diisiindiiklerini halka

anlatmistir. Truman segimlerde galip ¢ikmustir (Ozsoy, 2002:90).

Tiirkiye’de ise bu yontemi en bagarili uygulayanlardan bir Necmettin Erbakan’in temsil
ettigi siyasal partiler olmustur. Kap1 kap1 dolasarak, segmenlerle bire bir ilgilenen parti
mensuplar1 partinin benimsetilmesine yonelik calismislar yapmislardir. Bu ¢alismalarla,
1994 yerel secimde ve 1995 genel secimde bu partiyi birinci siraya getirmislerdir. 2002
genel se¢imlerinde ise, AKP benzer bir sekilde organize olmus ve bu se¢imlerde birinci

parti olmay1 basarmistir.

Yiiz yiize iliskilerde hedef kisinin dinlenmesi 6nemlidir. Karsinizdaki kisiye ifade etme
firsat1 verildiginde kendine deger verildigini diisiinecek ve aday1 daha sempatik bulma
ihtimali artacaktir. Yiiz ylize konusmada, kilik kiyafet, tutum ve davranmiglarda ¢ok

Onemli bir etkendir. Goriintii ilk izlenim i¢in son derece 6nem arz etmektedir.
3.3.4.3.2. Telefonla Konusma

Iletisim faaliyetleri i¢inde, telefon konusmasi kontroliin biitiiniiyle disinda gibi goziiken
etkenler iizerinde kontrol kurmay1 gerektiren bir islemler biitliniinii sergilemektir. Etlin
bir sekilde dinlemek, dogru sorular sormak, konusmanin kontroliinii elinde tutmak
iletisimde onemli kurallardir. Siyasi parti veya aday belirli bir siire i¢inde se¢menlerle
direkt olarak konusmasi veya daha dnceden ¢esitli secmen gruplarina gore hazirlanmis

belli sayidaki mesajlarin ¢esitli telefon hatlar1 ile segmenlere ulastirilmasi yontemidir.
3.3.4.3.3. Kulaktan Kulaga iletisim

Geleneksel pazarlamada miisteri agisindan kulaktan kulaga iletisim, isletmeler agisinda
tutundurmanin diger elemanlarinin faaliyetlerine gore daha giivenli, miisteri odakli ve

dikkat ¢ekici olarak algilanmaktadir (Wirtz, Chew, 2002:153). Konu hakkinda bilgili
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kisiler, cevrelerindeki kisilere bu bilgilerini aktardiklarinda kulaktan kulaga iletisim

olusmaktadir.

Kulaktan kulaga iletisim sonucunda deneyim ve bilgilerden haberdar olan se¢men,
partinin diger tutundurma faaliyetlerine oranla ¢evrelerindeki kisilerin daha objektif
degerlendirdiklerini, tarafsiz bir sekilde aktarildigimi diistinmektedirler (CNN Tiirk,
Tarafsiz Bolge, 17 Nisan 2007, 21:31).

Kulaktan kulaga iletisim, diger iletisim tiirlerine gére daha hizli, ¢ok daha fazla kisiye
ulagsmakta, dogal gelismekte ve kendi kendini besleyebilmektedir. Ayrica, se¢gmenin
aday hakkinda olumlu bilgi edinmesine yardimc1 olmasi, partiye de yarar saglamaktadir

(Silverman, 1997:35).

Sonug olarak, se¢cmenlerin oy verme davraniglarini etkilemede 6nemli bir yeri olan
kulaktan kulaga iletisim, tiim kaynaklardan (aile bireyleri ve akrabalar, arkadaslar,
tanidiklar ve diger segmenler) etkilenebilmektedirler. Bu etkilenme pozitif olabildigi

gibi negatifte olabilmektedir.
3.3.4.3.4. Basin ve Yayin Araclan ile iliskiler

Siyasi partiler ve adaylar medyada se¢im silireci boyunca olumlu bigimde yer almak
isterler. Medyadaki haberler, toplumsal hareketlerin baglatilip genisletilmesinde,
kamuoyunda hakim kanaatlerin olusturulmasinda biiyiik rol oynar. Bu nedenle siyasi
partinin ideolojisi ne olursa olsun, halkla iligkilere 6nem veren partiler ve adaylarin

medya ile iyi iligkiler i¢erisinde olmasi gerekmektedir.
3.3.4.3.5. Siyasi Partilerin Basin ve Yayin Araglarn

Siyasi partiler halkla iligkiler ve tamitim faaliyetlerini kendi kontroliindeki gazete, dergi,
televizyon, radyo, kitap ve brosiir gibi araclarla hedef kitleye dogrudan yoneltirler.
Ayrica ses ve goriintii kasetleri, filmler hazirlanarak tanitimda kullanilabilinir (Tan,
2002:72). 2002 Genel segimlerinde Geng Partinin kendisine ait bircok basin ve yaymn
araclarii kullanarak, beklenenden yiiksek bir oy yiizdesi elde etmis olmasinin nedeni

bu durumla agiklanabilinir.
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3.3.5. Oy Artirici1 Cabalar

Siyasi partiler kamuoyunun sempatisini kazanmak amaciyla sosyal, kiiltiirel, sportif ve
bilimsel her alanda yapilan faaliyetlere katilarak olumlu bir izlenim yaratmaya ¢alisirlar.
Bu amagla yarigmalar diizenleyerek, kamuoyunun yararina faaliyet gosteren sosyal
kuruluslarin (dernek, kuliip) yonetimlerinde gorev alarak, maddi kaynak saglarlar. Fuar,
sergi, festival gibi organizasyonlara katilarak, seminerler, konferanslar ve bilimsel
toplantilar diizenleyerek kamuoyunun her boliimiine siyasi partinin tanitimini
saglayabilirler (Tan, 2002:62). Bu tiir etkinlikleri diizenleyerek, kamuoyuna bizler sizin
gibi diisliniiyor, sizin hoslandiginiz seylerden zevk aliyoruz imajin1 vermek, boylece oy

oranlarini artirmay1 amaglamaktadirlar.

Ayrica siyasi partiler, secmenlere hediyeler, ikramlar, ticretsiz konserler gibi
hizmetlerde sunmaktadirlar. 22 Temmuz 2007 Genel se¢imlerinde sicaklardan rahatsiz
olan halka caddelerde icecek servislerinin yapilmasi da bir oy artirict ¢aba olarak

goriilebilir.
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DORDUNCU BOLUM

SIYASAL SECIM KAMPANYALARI VE KAMPANYA STRATEJILERI

4.1. SECMENIN OY VERME DAVRANISI

Se¢cmenlerin sadakatini ve sempatisini kazanmak, se¢menlerin istek ve ihtiyaglarinin
neler oldugunu bilmek ve siyasi tercihlerini nelere gore yaptiklarini arastirmak, siyasi
partilerin ve adaylarin {izerinde ciddi sekilde durmasi gereken bir olgu haline gelmistir.

Se¢men davraniglarini etkileyen faktorleri bulmak i¢in bir ¢cok arastirma yapilmstir.

Bu konuda yapilan baz1 arastirmalar sonucunda, arastirmacilar se¢gmen tercihini, sosyal
imaj, politik yayinlar, siyasi {irlin, imaj ve tanitim faaliyetlerine gbre yaptigin1 One
stirmektedirler. Bazi arastirmacilar ise, se¢gmen davranislarinin tiiketici davranislarina

gore daha rasyonel oldugunu belirtmislerdir (Islamoglu,2002:82-83).

Pazarlamada tiiketicinin satin alma karari, ihtiyaglarin tanimlanip, secgeneklerin,
alternatiflerin degerlendirilip satin alma kararinin verildigi bir siiregtir. Siyasal
pazarlamada ise satin alma karar1 oy verme davranigidir (Giiltekin, 2001:3). Se¢menin
oy verme davraniginm etkileyen faktorler vardir. Bu faktorlere deginmeden 6nce segmen
davranis1 ve tiiketici davranisi arasindaki benzerlikleri ve farkliliklari siralamamiz

gerekmektedir.

Se¢men davraniglan ile tiiketici davraniglart arasindaki farkliliklar sdyle siralanabilir:
(Islamoglu,2002:82)
e Secimlerdeki alternatifler (seg¢enekler), degisik nedenlerden dolayi, mal ve

hizmetlerdekilerden azdir.



Secimlerdeki riski ve fiyati algilamak ve degerlendirmek zordur.
Siyasi triinleri ve bunlarin performanslarini mallarda oldugu gibi somut
kriterlere dayali olarak karsilastirmak son derece zordur.

Secim karar1 son giinde ve ¢ok kisa siirede verilebilir.

Se¢men davraniglar ile tliketici davraniglari arasindaki benzerlikler soyle siralanabilir:

(Islamoglu,2002:82)

Se¢menler de siyasetten ve siyasetgiden hizmet bekler. Aynen satig sonrasi
hizmet gibi se¢im sonrasi da hizmettin var olmasini ister ve bekler.
Se¢menlerin  6dedikleri fiyat, katlandiklar1 vergiler ve satin aldiklar
hizmetlerin maliyetidir.

Se¢menlerin tercihlerinde de Olciilebilir faktorler rol oynamaktadir.

Se¢cmen de yaptig1 tercihin sonuglarini degerlendirir ve memnun olup
olmadigina karar verebilir.

Se¢men de nispi bir bilgi altinda karar verir ve ge¢mis deneyimleri karar

uzerinde etkili olur.

Se¢menler oy verme davramisini gergeklestirirken bir ¢ok karmasik sorunu

degerlendirdigi ve bu degerlendirmenin sirali bir akis halinde adim adim meydana

geldigi seklinde bir durumun s6z konusunu oldugu yoniinde varsayimlar yapilmistir

(Henderson, vd. 2006:615).

Se¢menlerin oy verme davraniginda bilgi ve etkilesimin biiyiik bir 6nemi oldugu

sOylenebilir. Asagidaki modelde de goriilecegi gibi bu oy verme davranisi bes diizeyde

gergeklesmektedir. Bunlar (Reid,1988:39);

Bilgi girisi ve isleme;

Karar verme siireci;

Politik imaj degerlendirme;
Genel motive edici etkiler ve

Icsellestirilmis cevresel etkilerdir.
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4.1.1. Se¢menin Oy Verme Karar Siirecleri

Se¢menin oy verme karar siireglerini bilgi girisi ve isleme, karar verme siireci, politik
imaj degerlendirme, genel motive edici etkiler ve igsellestirilmis ¢evresel etkiler olarak

siralamabilir.
4.1.1.1. Bilgi Girisi ve Isleme

Se¢menler i¢ ve dis etmenlerin etkisi altinda karar verme sorununu ¢dzmeye calisirlar.
Disardan gelen bilgi ve etkilesim sonucunda, se¢gmenin karar verme sorunu bilgi girisi
ve isleme siirecine bagli olarak belirli asamalardan gecer. Bunlar; Uyaricilar ;
Se¢menler, algilamalarim1 big¢imlendirecek olan politikalarin yani sira bir grup
uyaricnin  da etkisi altinda kalirlar. Ornegin, imaj ve iletisim gibi. Karsilasma
;Secmenler bilgi girisi  sonucunda bazi yeni durum ve bilgilerle karsi karsiya
kalabilmektedirler. /lgi; Bu kars1 karsiya kaldiklar1 yeni duruma ve bilgiye ilgilerinin
durumu, bilgi girisi ve isleme siirecinde etkili olacaktir. Kavrayis ; Gelen bilgiye karst
ilgi olumlu ise, kabul asamasina gelinir. Kabul; Bilgiyi kabul etmektir. Tutunma ;

Se¢menin devam karar1 vermesidir.

Bu agamalardan sonra se¢menin hafizasinda yer etme islemi gerceklesir. Hafizada yer

eden siyasal olaylar uzun siire hatirlanabilir.
4.1.1.2. Karar Verme Siireci

Oy verme karar siirecinin belirli asamalari bulunmaktadir. Bunlar su sekilde

siralanabilir:
4.1.1.2.1. Problemin Tanimlanmasi

Oy verme karar siireci tatmin edilmemis ihtiyaclarin ortaya ¢ikmast ile baslar. Thtiyaglar
dis etki ile ortaya c¢ikar. Bu ihtiyaglar1 harekete geciren unsurlar, se¢gmenin zihninde
bunun nasil giderilecegi sorusuna da zemin hazirlamis olurlar. Belirli konularla ilgili
medyanin {rettigi sorunlar, problem ¢6zme siireci lizerine ilgi uyarici bir etki
yapabilir.Se¢men bu problem iizerine “kime oy verecegim” sorusunu sorarak yonelir ve

¢Oziimii bulmaya calisir (Reid, 1988:40).
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4.1.1.2.2. Bilgi Arayis1 (Arastirma)

Her ne kadar bu iki asama arasinda ¢akisma unsurlar1 varsa da segmen, mevcut belirli
bilgi kaynaklar1 arasinda arastirmasini yapacaktir.Bu kaynaklar okudugu gazete ve
dergilerin yan1 sira TV ve radyo programlari ve kisisel kaynaklardan olusmaktadir.. Bu
bilgi kaynaklar1 ayn1 zamanda bir problemin tanimlanmasina da yardimei olmaktadirlar.
Belirli bilgi kaynaklarinin segcmenin fikirleri lizerindeki etkisi, bazi kaynaklardan daha
biiyiik olacaktir.Bu yiizden siyasi partilerin ve adaylarin siyasal taninma i¢in bu tiir

etkili bilgi kanallar1 kullanmalar1 gerekmektedir.

Medya ve muhtemel kullanicilar1 ve se¢menler simbiyotik bir iliski igerisinde
.mevcudiyetlerini silirdiireceklerdir. Bunun anlami medyanin sorunlar1 kendi bakig
acisindan sunmaya kalkigsmasi, fakat bazi veriler sz konusu oldugunda ise, ilgili

siyasal kaynaklara ihtiya¢ duymalaridir (Dean, 2003:146).
4.1.1.2.3.  Alternatiflerin degerlendirilmesi

Se¢men oy verme kararini -oy verme zaman yaklastik¢a- biriktirmeyi basardig bilgiyi
kullanarak ve bir degerlendirme kriteri setini olusturarak alternatifleri karsilastirmasi
gerekmektedir. Tiketici durumunda bu degerlendirme kriterlerinin bireyin temel
giidiileri ile baglantili oldugu diisiiniiliir.Bu giidiilerle tiiketicinin kisiligi ve hayat
tarzinin yani sira kiiltiirel normlar gibi, merkezi giiglerin etkisi altindadir.Bu merkezi
degerler ile baglantili olmalar1 sebebi ile degisime yiiksek derecede direnglidirler. Bu
yilizden pazarlamacilar {irlinlerinin bu kriterlerin iliskili oldugu faydalara sahip oldugu
yoniinde tiiketiciyi ikna edebilecek iirlinler ve tutundurma iletisimleri gelistirerek bu
kriterlerin bilgisini kullanmalar1 gerekmektedir (Reid,1988:40). Siyasal arenada da
benzer sekilde segmenlerin temel degerlendirme kriterlerinin belirlenmesi ve se¢gmenin

ikna edilebilecegi bir platform kurulmasi gerekmektedir.
4.1.1.2.4. Secim (Tercih)

Bir karar siirecinin tamamlanmasindan sonra bile, son dakika gelismeleri dengeleri
degistirdigi gibi tercihleri de etkileyebilir. Okunan bir makale, arkadaglarla yapilan bir
tartisma, yayinlanan bir haber son dakika bir oy degisikligi i¢in yeterli sebep teskil
edebilir (Reid, 1988:41).
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4.1.1.2.5. Ciktilar (Sonuclar)

Se¢cmenin tercih ettigi parti segilse de se¢ilmese de, ortaya cikan tercihle yasamak
zorundadir. Eger yapilan tercih beklentileri karsilarsa veya gecerse “olumlu agizdan
agza” iletisimi ortaya ¢ikaracaktir. Bir bilgi kaynag1 olarak agizdan agza iletisim asir
derecede etkili olabilir. Bu iletisim tiirli, halkla iligkiler araciligr veya etkili gruplar

araciligi ile etkili bir sekilde yiiriitiilebilinir(Henneberg, 2007:44).
4.1.1.3. Genel Motive Edici Etkiler

Bu motive edici etkilerin basinda giidiiler yer almaktadir. Giidiiler birtakim karmasik
etkilesimlerin sonucudur. Giidiilerin disindaki diger motive edici etkiler ise;
degerlendirme kriterleri, hayat tarzi, normatif uyum, kiiltiirel normlar ve degerler,
referans gruplar1 ve aile degerleri ile beklenmeyen durumlar olarak alti kategoriye

ayrilmaktadir (Reid, 1988:40).

4.1.2. Se¢men Davramsini Etkileyen Faktorler

Se¢men davraniglarint etkileyen faktorleri bir ¢ok agidan siralamak miimkiindiir.
Se¢menin ihtiya¢ ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum
ve inanc¢lariin, yasadigi toplumundaki kiiltiiriin, sosyal sinifin, referans gruplarinin ve

ailenin davranis tizerindeki etkisi ka¢inilmazdir.
4.1.2.1. Ekonomik ve Rasyonel Faktorler

Ekonomik ve rasyonel faktorler, bir siyasi partinin secilip iktidara gelmesi halinde
segmenler, bu partiden ekonomik ve rasyonel beklentilerinin karsilanacagini umut

ederler.

Ekonomik beklentiler, fakir iilkelerde se¢cmen davraniglarint diger faktorlere gére daha
fazla etkilemektedir. Yapilan aragtirmalar, ekonomik kriterler bakimindan farksiz olan
partilerin tercih kriterleri ya oteki faktorlere veya onceki tutumlara gére yapilmaktadir
(Islamoglu, 2002:84). 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili se¢im sonuglarinda ekonomik
ve rasyonel faktorlerin etkisinin biiyiik oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Kasim 2000
ve Subat 2001 ekonomik krizlerinden magdur olan se¢menler, 3 Kasim Genel
Milletvekili se¢imlerinde krizlerden sorumlu tutugu partilere oy vermeyerek,
onceliklerini belirlemislerdir.

125



Ekonomik faktorlerin segmen davranisi iizerine etkilerini arastiran siyaset bilimci Key
tarafindan formiile edilen ve Fiorina tarafindan gelistirilen “sorumlu se¢men”
diisiincesine dayanan teorinin 0zii sudur: “Secmenler, iilke ekonomisinin
performansindan iktidardaki partiyi veya partileri sorumlu tutarlar ve bu sorumluluk
bilincine gore oy verirler. Eger bu onerme dogru ise, yani iilkede cereyan eden
ekonomik kosullar vatandasin parti secimi iizerinde giiclii etkiye sahipse, iktidar
partisinin kaderinin énemli 6l¢iide ekonomideki basarisina bagli olmasi gerekir. Buna
gore lilkedeki genel refahin akigini izleyen donemlerde yapilan se¢imlerde, segmenlerin
iktidardaki partinin adaylarina daha fazla destek vermesi, genel refahin azaldigi

donemlerde ise iktidarin destegini ¢cekerek cezalandirmasi beklenir” (Akgiin, 2002:68).

Akgiin (2002), Tiirkiye’de ekonomik faktorlerin segmen davranisi {izerine etkilerinin
onemli oldugunu belirtmektedir. Akgiin, bu fikrine dayanak olarak ise, ge¢misteki
se¢im sonuclarini gostermektedir. «“ yargi¢ giivencesinde yapilan ilk 6zgiir se¢gim olan
1950 secimlerinde yeni kurulmus olan DP, toplumda CHP’nin 27 yillik tek parti
yonetimine kars1 olusan tepkiyi kendi lehine oya tahvil ederek oylarin ytlizde 53’{inii ve
meclisteki sandalyelerin de yilizde 83’inii elde etti. DP’nin ilk dort yillik donemi
ekonomik biiylime ve bolluk yillaridir. Bu refah artis1 ,ister bazilariin iddia ettigi gibi
yasanan olumlu iklim sartlar1 ve CHP’nin biriktirdigi ddvizleri harcamasi sonucu,
isterse DP’nin izledigi bilingli ekonomi politikalar1 sonucu saglanmis olsun, sonucta
genis anlamda halkin alim giicii ve refah1 artmistir.Ekonomik oy verme modelinin
ongordiigii gibi 1954 yilinda yapilan se¢imlerde halk DP’yi o6diillendirerek oyunu
ylizde 57’ye, sandalye sayisin1 da yiizde 91’e ¢ikarmistir.Fakat DP’nin ikinci donemi
olan 1954-1957 yillar1 arasinda ise tersi gelismeler vardir .bilyiime yavaslamis, doviz
rezervleri tiikkenmis ve TL devaliie edilmistir.Bu olumsuz sartlarda girilen 1957
secimlerinde DP’nin oy orani yiizde 47’¢ diiserken CHP 6nemli dl¢iide oy kazanmustir.
Eger 1960 askeri miidahalesi olmasaydi yasanan kotii ekonomik kosullar nedeniyle
DP’nin oy kayb1 daha da hizlanacak, beklide CHP tekrar iktidara gelecekti.1970’lerde
yasanan siyasal karisikliklar, Turgut Ozal’m 1980’lerdeki yiikselis ve diisiisii ile
RP’nin 1990’larda kiiciik bir parti konumundan birincilige yilikselmesi, ekonomik

alandaki gelismeler gz 6niine alinmadan agiklanamaz”.

Ekonomik ve rasyonel faktorlerin segmen davranisi tizerindeki etkisinin bu kadar etkili

olmasi nedeniyle -Ozellikle iilkemizde- siyasi partilerin bu konu iizerinde daha ¢ok
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caligmalarim1 gerekli kilmaktadir. Ciinkii, ekonomik istikrarsizlik, siyasi istikrarsizligi

da beraberinde getirir.
4.1.2.2. Psikolojik Faktorler

Se¢men davraniginda etkili olan psikolojik faktorler, oy verme davranisinin duygusal
boyutunu temsil eder. Se¢menlerin ihtiyaglar1 ve giidiileri, bilgilenme siiregleri,
algilamalari, tutum ve inanglarindan meydana gelen psikolojik faktorler, siyasi partilerin
stratejilerini ve politikalarin1 belirlerken tizerinde durmasi gereken etkenlerin baginda

gelir.

Giidiiler, ihtiyaglardan ortaya ¢ikar. Partisi tarafindan ihtiyaglar1 giderilmemis
se¢cmenlerin parti ile 6zdeslesmesini beklemek miimkiin degildir. Segmende oy verme
davranisi, bir ihtiyacin sonucunda ortaya ¢ikar. Partiler segmende ortaya ¢ikardiklar1 bu
ihtiyac1 belirli uyaricilar yardimi ile elde ederler. Se¢menlerin algilamalarin1 bu

uyaricilar bigimlendirir ve bu uyaricilar yardimi ile belirli bilgileri elde ederler.

Algilama, duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bigime getirme siirecidir. Algilamada
daha onceki yasanti ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu yiizden algilama, son derece
Oznel bir siiregtir ( Odabas1,1996:63). Siyasi partiler segmenlerin algilamalarinin segici

0zelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda siirekliligi saglamaya 6zen gostermeliler.

Tutum, bireyin davranmisinda fikir, duygu veya egilim seklinde goriilen olumlu ya da
olumsuz degerlendirici tepkilerdir (Yiiksel, 2006:101). Tutumlarin yoni ve
yogunlugunun 6Slgiilmesi, cogu segmen davranigini hesap etmede kullanilabilmektedir.
Psikolojik faktorler igerisinde tutumlar énemli bir dneme sahiptir. Ozellikle tutumlarin
yogunlugu, baz1 insanlarin ne i¢in oy verdigini agiklamada yardimci olmaktadir. Oy
veren i¢in tutumun ahengi,bir kisinin ni¢in kendisine uygun bir partiye oy verdigini
belirlemektedir. Tutumlarin partizan yoni siddeti ise, her bir se¢cmenin rakip adaylar
arasinda yapacagi tercihin nedenini agiklamaktadir. Parti ile 6zdeslesme cok kiigiik
yaslarda aile igerisine gerg¢eklesmekte ve politikayla ¢ok yogun ilgilenen ailelerin
cocuklarinda belli bir partiye karsi daha giiclii psikolojik bagliliklar olusmaktadir
(Ozkan, 2004:113).
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Tutum inancglar1 da etkiler. Dini ve siyasi inanglarda, tipki duygusal baglilik gibi,
kisilerin oy verme davranisi iizerinde etkili olabilmektedir. Kisiler, maddi ¢ikarlarin
Otesinde bir partiye yakinlik duyabilmektedirler. Ayn1 inanc1 paylastigi, ayni diisiinceyi
savundugu insanlarla birlikte olmay1 isteyen kisiler, secmenlerde de oy verirken bu

duyguyla hareket etmektedirler (Kislali, 1987:363).
4.1.2.3. Sosyolojik Faktorler

Sosyolojik yaklasimda kisilerin davraniglarini etkileyen etkenlerin sosyo-kiiltiirel
degerler oldugu iizerinde durulur. Kisilerin ¢evresinde bulunan ve isteklerini belirleyen
sosyal etkinin halkalarmi su sekilde siralayabiliriz. Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif,

referans ve baski gruplar1 ve ailedir.

Kiiltiirel normlar ve degerler, degisimin gii¢lerini temsil ederken ayn1 zamanda degisen
hayat tarzlarin1 da sinirlamaktadirlar. Kiiltiir kisinin isteklerinin en belirleyici etkenidir

(Babacan, 2001:98).

Her toplumun belirli sosyal katmanlar1 vardir. Bu katmanlarin beklentileri farklilik
gosterdiginden,secimdeki tercihlerinde de degisiklik goézlenebilmektedir. Se¢menler
siyasi tercihlerinde zaman zaman bu gruplarin etkisinde kalmaktadirlar. Siyasi partilerin
oylar1 analiz edildiginde, farkli sosyal simiflarin farkli partilere yoOneldikleri

goriilmektedir (Islamoglu, 2002:90).

Referans gruplarin segmenin oy verme davranist lizerindeki etkisi azimsanmayacak
kadar etkilidir. Arkadas, is, kliip, dernek vb. gruplarin iligkileri sonucunda belirli bir
etkilesim meydana gelir. Bir grubun deger ve normlarini benimseyen segmen o grubun
oy verme davramisimi da benimseyebilir. Ozellikle grup iiyeligi 6diil sunuyorsa,
benimsenme diizeyi artar. Bazi biiyiik ailelerin kii¢iik aileleri etkilemesinin altinda yatan
sebep ise budur. Bu nedenle, bir siyasi parti se¢imleri etkileyebilecek gruplari
belirleyebilmeli ve bu gruplara yonelik stratejiler yapmalidir (Aydin ve Ozbek,
2004:23).

Ailenin se¢cmen davranisi lizerindeki etkileri c¢esitli faktorlere bagli olarak

degismektedir. Aile kurumunda son yillarda yasanan degisimin, bireyler arasindaki
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iletisimin her gecen giin azalmasi ve bireyin aile disindaki etkenlerden etkilenmesi

sonucunda,ailenin birey iizerindeki etkisini azaltmaktadir.

Aile ¢ocuklarin bir siyasi partiye karst duygusal bir bag gelistirmesinin temelinde yatan
bir etkendir. Kimi arastirmacilara gore ¢ocuklarin siyasal toplumlagma siirecinde, siyasi
parti kimliginin agilanmasinda aile en biiyiik faktordiir.ailede anne- baba- ¢ocuk siyasal
bilgi aligverisinin olmasi, ¢cocuklart kiiclik yasta bir siyasi parti segcmelerinin yaninda
secilen partinin anne- babanin destekledigi siyasi parti olma olasiligin1 da artirmaktadir

(Karakog, 2000: 39)

Aile kurumu, bireyin siyasi parti tercihinde 6nemli rol oynamaktadir. Se¢menleri
ailelerinden etkilenme diizeylerini cinsiyetleri, medeni durumlari, ¢alisip ¢alismamalari,
egitim durumlari, yas gruplart ev aile ile yasayip yasamamalart gibi etmenler

etkilemektedir (Aydin ve Ozbek, 2004:22).

Siyasi tercihler s6z konusu oldugu zaman, Tiirk toplumunda aile,yakin ve hatta uzak
akraba cevresi, siilale ve asiret gibi sosyal yapilanmalarin énem kazandigr goz ardi
edilemez. Her ne kadar agirligi bolgesel olarak veya kirsal ve kentsel yerlesim
alanlarina bagl olarak farkliliklar teskil arz etse de, genel olarak Tiirk toplumunda karar
vermede bagimli davranma aligkanligimin mevcut oldugu rahatlikla sdylenebilir.
Cocuklarin, anne ve babalarina; kadinlarin, kocalarina; kii¢iik kardeslerin agabey ve
ablalarina; asiretlerinde asiret reislerine karsi bagimli hareket etme ihtimali ve
aligkanlig1 oldukea yiiksektir ve 6zelikle siyasal tercihler s6z konusu oldugu zaman bu
bagimhilik daha fazla 6n plana cikabilmektedir. Ozellikle baz1 bolgelerde bir partiye
toplu olarak {iye olma ve asiret bazinda belirli bir partiye oy verme gibi se¢menlerin

toplu hareket tarzlarinin medyaya yansidig1 goriilmektedir (Polat vd., 2004:85).
4.2. Siyasal Pazarlama Kampanyalari

Siyasi partiler, hedef kitleyi belirledikten sonra en 6nemli asama olan siyasal pazarlama
kampanyasinin stratejisini belirleyerek, ulagmak istenen hedefe nasil ulasilacagim
belirleyebilmektedirler. Ciinkii stratejisi dogru belirlenmemis bir se¢im kampanyasinin

basarili olmasi1 miimkiin degildir.
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Secim kampanyalar1 siyasi partiler daha fazla oy toplayabilmek ve kararsiz segmenleri
kendilerine ¢ekebilmek icin en etkili yontem olarak kullanmaktadirlar. Amag, hedef
kitleyi istenilen nokta dogrultusunda harekete gegirebilmektir (Chisksand ve Carrigan,
2006:271). Siyasal kampanya aracilig1 ile gergeklestirilen iletisim, adaylarin amaglari
ile segmenlerin davranislar1 arasinda bir bag olusturmakta ve se¢gmenlerin umutlari,

hayalleri ile adaylarin faaliyetleri arasinda bir koprii gorevi gormektedir (Uztug,

1999:18).

Siyasal kampanyalar, “belirli bir kitleye, kitle iletisim araglar1 veya yliz yiize iletigim
yolu ile bir dizi ikna edici mesajlarin aktarilmasi1” olarak tanimlanabilmektedir (Uztug,
1999:24). O’Keefe ise siyasal kampanyalari, bir siyasal amacin basarilabilmesi igin
organize iletisim uygulamalarimin biitlinidir (Kalender, 2000:314) seklinde

tanimlamistir.

Siyasal kampanyalar, se¢menlere siyasal parti veya aday hakkinda cesitli mesaj
stratejileri, sloganlar ve vaatler araciligi ile bilgi vermek, onlar1 belirli adaylara oy
vermeye yoneltmek amaciyla yapilmaktadir. Aynm1 zamanda siyasal kampanyalar,
parlamentoyu olusturacak milletvekilleri yada yerel yoneticilerin se¢men kitlelere
tanitilmasinda ve belli bir konuda se¢menlerin goriisii alinarak istendiginde yiirtitiilen

ikna edici iletisim yontemi olarak dikkat cekmektedir (Balci, 2003:146).

McQuail ve Windahl’a (1997:214) gore hangi boyutu olursa olsun bir kampanyanin
olusabilmesi i¢in su niteliklere sahip olmasi gerekmektedir (Balci, 2003:146).
o Kolektif, orgiitlii bir kaynaga sahip olmasi.
e Amaca yonelik, ¢ok acik bir sekilde belirlenebilen bazi amaglar tarafindan
yonlendirilmesi.
e Biiyiik ol¢iide kamusal olarak nitelendirilebilmesi, ozellikle kitle iletisim
araglariin kullanilmasi ve bu araglarin amag, yontem ve gegerliligini igermesi.
e Amaglara bagli olarak belli gruplara veya genis kamuya yoneltilebilmesi.
e Kampanya kurumlastirilmig bir faaliyettir. Bu faaliyet kamu gozii ile oyasal
olmali, yerlesik normlara uygunluk gostermeli ve ¢ok fazla da tartigmali

olmamasi gereklidir.

130



Siyasal kampanyalarda se¢menlere; partiler, adaylar, uygulanan ve uygulanmasi
gereken politikalar, giindemdeki konular hakkinda aday ve partilerin konumlari,
muhalefet partilerinin yaptig1 olumlu ve olumsuz ¢alismalar gibi konularla ilgili bilgiler
verilmekte, vatandaslarin tercihlerine 1sik tutulmaya calisilmaktadir (Kalender,
2000:91). Segmenlerin tercihlerini etkileyen ve onlarin belirli parti ve adaya motive
olmasini saglayabilen se¢cim kampanyalari, 6zellikle parti bagimlilig1 zayif ve kararsiz
secmenlerde daha etkili olmaktadir. Siyasal parti bagimliliklarinin giderek ¢ozildigi
giinimiizde, kitle, iletisim araglarinin etkin kullanilmasi ile birlikte sec¢im

kampanyalarinin 6nemi de artmustir.

4.2.1. Siyasal Pazarlama Kampanya Stratejileri

Strateji tespitinde iizerinde durulacak en onemli konulardan biri de, hedef kitlede yer
alan se¢menlerin oylarini elde edebilmek icin izlenecek yollarin tespit edilmesidir. Tiim
secmen kitlesine ayn1 bigimde ulasilmasi miimkiin degildir. insanlarin konumlar1 ve
siyasal egilimleri farkli oldugundan, siyasal iletisim sekillerinin de farkli olmasi

kaginilmazdir (Duncan, 2006:661).

Basaril1 bir siyasal kampanya, oOncelikle siyasi partinin goriislerini agik ve net bir
sekilde kamuoyuna duyurmali, sorunlara getirdigi ¢oziim Onerilerini ve projelerini
anlagilir bir dille anlatmalidir. Siyasal kampanya stratejisi, “se¢menlerin partiyi ve aday1
neden tercih etmeli?” sorusuna cevap vermeli, farkliliklar 6n plana ¢ikarilmalidir.
Farkliliklar iizerine kurulan bir kampanya stratejisinin ikna etme kabiliyeti daha ytiksek
olacaktir. Strateji belirlenirken adayin nitelikleri de ©nem tasimaktadir. Adaymn
secmenleri ikna etmeye yarayacak ozelliklerine vurgu yapilmasi mesajlarin etkinligini

artiracag gibi tercihini de olumlu yonde etkileyecektir (Ozkan, 2004:155).

Siyasal kampanya ¢alismalarinda mesajin bir temaya dayandirilarak verilmesi basarili
olmak ic¢in kullanilan en yaygin yontemlerden biridir. Kampanyada kullanilacak
yontemler belirlenirken iilke sorunlarinin ¢ok iyi bilinmesi, giindemin ¢ok yakindan
takip edilmesi ve halkin sikintilarinin farkinda olunmasi zorunludur. Kampanya
temalar1 sinirli olmali ve se¢menlere verilecek mesajlarda bu temalar kullanilarak

aktarilmalidir.
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Siyasi partiler bilerek veya bilmeyerek se¢cmenlerin tiiketimi i¢in siyasal bir {riin
tiretirler. Baz1 se¢menler bir politik grubun donmez destekgileri olarak kalabilirler.
Kampanya stratejileri bu se¢menlerden ziyade daha ¢ok ylizer-gecer se¢gmenlere yonelik
stratejiler ve taktikler gelistirmektedirler. Bu segmenler kati bir tavra sahip olmadiklari
i¢in giincel sorunlara bagl olarak saf degistirebilirler. Partiler ve adaylar yiizer-gezer bu

secmenler arasinda “zihin pay1” kapma savas1 vermektedirler (O’Cass, 2005:218 ).

Bu yiizer-gezer se¢menlerin karar vermesinde karmagsik bir slire¢ soz konusu
olmaktadir. Bunun i¢inde koordineli bir pazarlama stratejisine ihtiya¢ bulunmaktadir.
Bu stratejinin se¢cmenin i¢inden gectigi karmagsik siirecin, ilgisine sahip olan partiler

amaglarii ve segmenlere etki elde edecek giiclerin ortiismesini bagarmak zorundadirlar.

Kampanya stratejisi, kampanyaya basladigimiz noktadan nereye gitmemiz gerektigini,
tespitini igerir. Kampanya se¢menin oy verme davranmisinda aday veya parti lehinde
degisiklik yapacak planli etkinliklerden olusmaktadir. Baslangicta aday veya partinin
tespit edilen durumu, yapilan calismalar ile nereye getirilebilecegi ve hedefler
kampanya tasarimi igerisine yerlestirilir. Kime nasil gidilecegi veya hangi mesajin hangi

arag ile yollanacagi kampanya stratejisinin i¢indedir.

4.2.2. Siyasal Secim Kampanyalarinin Hedefleri

Hedef kitle igerisinde yer alan segmenlerin siyasal egilimleri ve konumlar1 goz oniinde

bulundurularak kampanya hedefleri stratejik olarak belirlenebilir.
4.2.2.1. Se¢men Sadakatini Siirekli Kilmak

Siyasi partiler kendi varliklarini koruyabilmek ve faaliyetlerini devam ettirebilmek i¢in
cevrelerinde kendilerine sempati duyan se¢menlerin varliklarii koruyabilecek
stratejiler ve hedefler belirlemek zorundadirlar. Siyasi parti yalniz destegini kazandigi
segmen kitlesine yonelik stratejiler belirlerse, bu bir yanlislik olur. Hem sadik
segmenlerin partiye karsi sempatisini siirekli kilmak hem de yiizer-geger se¢gmen
kitlesinin olurunu kazanmasi gerekir. Buna uygun degisik secim kampanyasi

faaliyetlerde bulunmalidirlar.
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4.2.2.2. Kamuoyunu Etkileyenleri Kazanmak

Siyasi parti ve adaylar kamuoyu olusturan kisilerin veya gruplarin destegini kazanmak
icin strateji belirler. Bu kisiler ya ekonomik olarak yada meslekleri ile ¢evrelerinde
sayginlik kazanmis kisilerdir. Eski bakanlar, {inlii yazarlar, emekli generaller,
profesorler, sanatcilar, dinsel g¢evrelerde sayginlik kazanmis bazi mezhep ve tarikat
liderleri, is adamlar1 vb. kisiler cogu zaman kamuoyunu etkileyebilecek durumdadirlar.
Siyasi parti ve adaylar se¢cim kampanyasi faaliyetlerinde bulunurken bu kisilerle iligki

kurmay1 diisiinmelidirler (Topuz, 1990:182).
4.2.2.3. Yiizer-Gezer Secmeni Cekmek

Bu tiir se¢menler siyasal kampanya siirecinde oy verdikleri partiyi degistirebilen segmen
tiiriidiir. Se¢im kampanyas1 hazirlanirken, kararsiz se¢gmen dedigimiz bu segmen tiiriinii

oy vermeye ve ikna etmek gerekmektedir.

Siyasal se¢im kampanyalarinin {izerine ¢alisan arastirmacilarin saptamasina gore, cogu
secmen kampanya baslangicindan se¢im giliniine kadar oy verme davranisini
degistirmektedir. Bu kampanya sirasinda degisen se¢men, ayni zamanda kampanyalar

arasinda da degismektedir (Kalender, 2000:95).
4.2.2.4. Parti Degistiren Se¢cmenleri Kazanmak

Bu tiir se¢menler olaylar1 izleyen ve egilimlerinin heniiz belli olmadigi, yon
degistirebilen tiirdendir. Bu tiir se¢menlerin belirli slipheleri bulunmaktadir. Se¢im
kampanyasi doneminde bu se¢men grubunu siiphelerini giderecek, mesajlar ve sloganlar

olmasi gerekir.

4.2.3. Siyasal Secim Kampanyalarinin Fonksiyonlar:

Siyasal kampanyalar, se¢menler ile siyasi parti veya adaylar arasinda etki bilgi
iletisimini saglayan son derece fonksiyonel bir ara¢ goriinlimiindedir. S6z konusu
kampanyalar aracilii ile gerceklestirilen iletisim, adaylarin amaglar ile segmenlerin
davraniglar1 arasinda bir bag olusturmakta, se¢menlerin umutlart ve hayalleri ile

adaylarin faaliyetleri, aragsal bir koprii hizmeti sunmaktadir (Balci, 2003:147).
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Siyasal se¢im kampanyalarinin bu gorevleri disinda {i¢ temel amaci da bulunmaktadir.
Bunlar: “Bilgi verme, ikna etme ve kamu seferberligi” dir. Bir se¢im kampanyasinda
secmenlere ; partiler, adaylar, uygulanan ve uygulanmasi gereken politikalar,
giindemdeki konular hakkinda aday ve partilerin tutumlari ve muhalefet partilerinin
yaptiklar1 olumlu ve olumsuz faaliyetler gibi konularda bilgiler verilmekte, karar
verirken ihtiya¢ duyacaklar1 hemen hemen tiim veriler saglanmaktadir. Bilgi verme
amacinit yaninda se¢im kampanyalarinda segmenler, ¢esitli ikna ve mesaj teknikleri ile
herhangi bir aday veya parti lehine cezp edilmeye calisilmaktadir. Ayrica siyasal se¢im
kampanyalarinda segmenlerin oy verme motivasyonlar1 da harekete gecirilmekte, parti
ve aday lehine her tiirlii ¢alisma icin seferber olmalari amaclanmaktadir (Ozkan,

2004:160).

Secim kampanyalarini fonksiyonlarini ise su sekilde siralamak miimkiindiir (Atkin ve
Heald, 1976; Denton ve Woodward, 1990; Ozkan, 2004; Balc1, 2003; Uztug, 1999):

e Siyasal se¢im kampanyalari, sadece segmen tercihlerini degistirme ve tutumlari
pekistirme fonksiyonunu yerine getirmez, bunu yam sira se¢menleri oy
vermeye ve kampanyaya yardimci olaya tesvik etmektedir.

e Siyasal se¢im kampanyalari, farkli goriislerin tartisilmasini, aralarmdaki
farklarin se¢menler tarafindan ayirt edilmesi suretiyle, se¢cmenlerin bilgi
diizeylerinin arttirilmasini saglamaktadir.

e Siyasal kampanyalar, yeni liderleri siyasi arenaya tanitarak, onlar
mesrulastirir. Segmelerin se¢imlere ilgisini artirir.

e Siyasal kampanyalar, siyasal adayimn kisiligine karst daha olumlu duygularin
uyandirilmasina yardimei olur.

e Siyasal kampanyalar her tiirlii egitim islevini de yerine getirmektedirler.
Kampanya siiresince haber medyasi iilkenin temel sorunlarini giindeme
getirerek se¢melerin bunlar1 6grenmesini saglamaktadir.

e Siyasal kampanyalar, adaylarin degerlendirilmesindeki kutuplagsmayi attirabilir.
Rakip parti ya da aday1 destekleyen se¢menlerde siiphe uyandirmay1 ve kendi
adaylarini veya partilerini olumlu bir kimlikle 6zdeslestirmeyi amaglamaktadir.

e Siyasal kampanyalar, se¢im siirecinin en canli ve en hareketli boliimiinii
olusturarak, se¢melerin siyasal sisteme baglanmalarini ve uzlagim ortaminin

yaratilmasina katkida bulunmaktadir.
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Ayrica belirtilmesi gereken bir diger nokta da siyasal kampanyalar, bir se¢im
sonuclarini saptayan tek etmen degildir. En 6nemli etmenler iilkedeki ekonomik, siyasal
ve sosyal durum, kamuoyunun sosyo- kiiltiirel egilim ve beklentileri ile adaylarin ve

partilerin se¢gimden Onceki zamanlardaki eylemlerinin durumudur.

4.2.4. Siyasal Secim Kampanyalarinin Asamalari

Se¢im kampanyalari, bir partinin ya da adayin se¢imde alacagi oyu en iist diizeye
cikarmak i¢in yurittiigii etkinliklerin tiimiinii kapsayan birbiri ile iliskili bir faaliyetler
biitiiniidiir (Islamoglu, 2002:159). Bu faaliyetlerin belirli bir diizen iginde yiiriitiilmesi
gerekmektedir.

Siyasal secim kampanyalari; arastirma ve hazirlik, planlama-orgiitleme ve stratejinin
gelistirilmesi, iletisim ve degerlendirme olmak {iizere dort asamadan olusmaktadir

(Oktay, 2002:145).

Siyasal kampanyalarin aragtirma ve hazirlik asamasinda, partinin gii¢lii ve zayif yanlari,
rakiplerin durumu, se¢menlerin tutum ve istekleri arastirmali, stratejik planlama igin
tim bilgiler toplanmalidir. Gerekli personelin belirlenmesinden sonra orgiitlenme ve
isboliimii  gergeklestirilmelidir.  Stratejinin  gerektirdigi calismalar bir takvime
baglanarak uygulama ve iletisime geg¢ilmelidir. Son asama ise, se¢im sonuclar1 ve
bunlarin degerlendirilmesidir. Se¢im sonuglar1 degerlendirilirken, strateji yeni bastan

gozden gegirilir ve bir sonraki se¢im i¢in planlamada gerekli degisiklikler yapilir.

4.2.5. Siyasal Secim Kampanyalarinda Iletisim Tarzilar

Siyasal kampanyalar, kaynaktan (siyasi parti yada aday) hedefe ( se¢gmen kitlesi) kadar
uzanan, tanitimi yapilan siyasal adaylarin en ¢ok oyu alarak secilmelerini saglamaya
yonelik iletisim faaliyetleri olarak da dikkat ¢cekmektedir. Bir iletisim siirecinde ¢esitli
elemanlar rol oynamaktadir. Nowark ve Warneyd (1985) Modeli, s6z konusu iletisim

stirecini sematik olarak su sekilde agiklamaktadir (Altintas, 2001:449):
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Cikis Noktalan Yonlendirici Etmenler

Rekabet Edilen
iletisim Mesaj \
- Kitle iletisim
Iletisim Objesi Araglar

\ Hedef Niifus / Rekabet Edilen /

iletisim

Sekil 4-2: Nowak ve Warneyd Modeli

Kaynak: Altintas, 2001:449.

Siyasal kampanyalarin kisa vadede en 6nemli etkisi, tanitimi1 yapilan aday ya da parti
lehinde tutum ve davraniglar1 degistirerek ilgili parti veya adayin en cok oyla
secilmelerini saglamaktir (Soner,1998:38). Bu amaca yonelik, cesitli kampanya
stratejileri, temalar, 6zel mesajlar ve sloganlar gelistirmek suretiyle se¢menlerin oy

verme davranisina etki edilmeye calisilmaktadir.

Siyasal kampanyalarda iki temel iletisim tarzi olan, “Iktidar olma tarzi ve meydan

okuma tarzi”’ndan bahsedilebilir (Oktay,2002: 145-145):

Secime iktidar partisi olarak giren parti ve adaylar iletisim sOylemi olarak “iktidar olma
tarzin1” se¢mislerdir. Iktidar olmanin avantajlarmi ve imkanlarmi seg¢imlerde kullanan
bu parti ve adaylar, devamli olarak basarili icraatlarindan bahsederler. Ayrica devletin
imkanlarin1 elinde bulundurarak segimlere giren bu parti ve adaylar, iktidar olmanin

avantajlarin1 sonuna kadar kullanirlar.

Mubhalefet partileri ise secim kampanyalarinda “meydan okuma tarzini” bir iletigim
sOylemi olarak benimsemektedirler. Meydan okuma tarzinda iktidar partisinin yaptigi
icraatlar elestirilmekte, iilkenin sorunlarina dikkat ¢ekilerek bunlar1 ancak kendilerinin
cOzebilecegi ifade edilmektedir. Meydan okuma tarzinda rakiplere yonelik bir saldir1 ve
karalama kampanyas: mevcuttur. Degisim isteginin alt1 ¢izilmekte, gelecek giinlerin

eski glinlerden ¢ok daha aydinlik ve giizel olacagi vaat edilmektedir.

136



Partiler ve adaylar, genellikle her iki kampanya tarzim1 birden, degisik durumlar ve

zamanlarda kullanarak en uygun iletisim stratejisini yiiriitmeye calisirlar.

4.2.6. Siyasal Secim Kampanyalarinda Kitle iletisim Araclari

Secim kampanyasi esnasinda se¢cmene iletilmek istenen mesajin belirli araglarla
yollanmas1 gerekmektedir. Her ara¢ mesajlarin kodlanmasinda farkli format ve etkiye
sahiptir. Hedeflenen etki i¢in hangi aracin kampanya sirasinda ne kadar kullanilacagina

karar verilmesi gerekmektedir.

Kitle iletisim araglarinin kullanilmasindaki en Onemli simirlilhik formatlardan
kaynaklanan sorunlar degildir. Kitle iletisim araglarmin iki temel sinirlilig
bulunmaktadir.  Bunlardan ilki maddi, digeri ise ideolojiktir. Maddi smirlilik,
giliniimiizde siyasal orgiitlenmelerin yiiksek maliyetlerinin olmasidir. Devlet yardimlari
mecliste temsil edilme oranina gore dagitilmaktadir. Buda siyasal partilere, siyasal
sistem igerisinde dezavantajlar yaratmaktadir. Digeri ise ideolojik smirhiliktir. Kitle
iletisim araglar1 bazi siyasi partiler disinda bagkalar1 yokmus gibi davranirlar. Bu
simirliligi agamayan siyasi partilerin segmenin tutumunu etkilemesi miimkiin degildir

(Yasin, 2005:646).

Siyasal kampanyalarin hemen hepsi, kitle iletisim araglarinin ihtiyaglarina ve ilgisine
yonelik olarak diizenlenmektedir. Kampanya igerikleri, zengin goérsel unsurlardan ve
medyanin dikkatini ¢ekecek, giindemine girecegi yapay olaylardan olugmaktadir.
Diizenlenen etkinlikler, hem fotojenik unsurlar tasimakta, hem de bilingli olarak

medyanin haber degerleri ile uyusmaktadir (Oktay,2002:112).

Kitle iletisim araclarindaki miithis gelisme, se¢cim kampanyalarinin ¢ehresini
degistirmis, ayn1 zamanda se¢gmen tercihini etkilemede kampanyalar son derece 6nemli
rol oynamaktadirlar. Ozellikle televizyonun yaygmlasmasiyla modern segim

kampanyalari, “kitle iletisim araglarini segimleri” olmaya baglamistir.

Kitle iletisim araglarimin  gelismesine paralel olarak gilinlimiizdeki se¢im
kampanyalarinin ge¢misteki se¢im kampanyalarindan farkli olmasi kaginilmaz hale
gelmistir. Ornegin, secim kampanyalarinda artik agirlik, partiden adaya kaymaya
baslamistir. Adayin 6n plana ¢ikmaya baglamasi ile birlikte, parti Orgiitlerinin,

profesyonel uzmanlarin ve kampanya danigmanlarinin konum ve islevleri de

137



farklilasmaya baglamistir. Se¢im stratejileri degismeye baslamis, siyasi parti ve aday,
rakip parti ve adaylar ile se¢imler gibi kampanya degiskenlerine iliskin sistematik
aragtirmalara daha fazla agirlik verilir olmustur. Bilgi toplamanin kaynagi olan parti
orgiitlerinin yerini se¢gmen ve kamuoyu arastirmalart almistir. Kitle iletisim araglar1 v4
ozellikle televizyon, se¢im kampanyalarinda parti ve aday imajin1 olusturmada oldukga
one cikmis, kisisel iletisim yontemleri bdylece yerini kitlesel iletisim yontemlerine

birakmustir.

4.2.7. Siyasal Secim Kampanyalarinda Imaj Yonetimi

Siyasal kampanyalarin kararsiz se¢gmenler ya da diisiik ilgi diizeyindeki bireylere etkisi,
tutum degisikligi yaratmasi, sorunlar iizerinde derinlemesine diisiinmekten ¢ok ¢evreden

gelen uyaranlardan kaynaklanmaktadir (Yildiz, 2002:71).

Imaj, ¢esitli kanallardan- reklamlardan dogal iliskilere, icinde yasanilan kiiltiirel
iklimden, sahip bulunan Onyargilara kadar- elde edilen bilgi ve verilerin bir
degerlendirmesi olarak tanimlanabilir (Yildiz, 2002:24). Konumuz agisindan
degerlendirildiginde siyasal imaj, “ siyasal adayin kisisel ve profesyonel niteliklerinin

algilanmasinin toplam1”(Garramone, 1983:61) olarak tanimlanabilir.

Siyasal imaj danigmanlari, siyasal kadrolar1 ve temsil ettikleri parti orgiitlerini, ¢esitli
imaj teknikleri ile segmenlere pazarlamakta, onlar adina yiiriittiikleri itibar artiric1 imaj
calismalariyla, se¢gmen goziindeki kimlik imajlarin1 yenilemektedirler (Oktay,

2002:188).

Basarili siyasal imaj olusturmada iic 6ge 6nemli rol oynamaktadir bunlar su sekilde
siralanabilmektedir (Bennett, 2000:164):

e Secmeler i¢in, vurgulanan konu hakkinda diisiiniirken kullanilmak iizere basit
bir tema veya mesaj hazirlamak gerekmektedir.

e Diger partilerin ya da adaylarin mesajlarindan daha dikkat cekici ve carpici
olacak sekilde kampanya mesajlarini tasarlamak ve biitlin iletisim kanallarina
yaymak.

e Kampanya mesajinin, se¢gmenler tarafindan giivenilir seklide algilanmasini

saglamak.
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Adaylarin, siyasal parti baglantilarinin gliindem konulari ile ilgili konumlarinin 6tesinde
dis goriiniimii ile kisisel imajinin se¢gmen tercihlerini onemli Slgiide etkiledigi goz
oniinde tutuldugunda, siyasal imaj olusturmada 6nemli bir unsur da beden dilidir. Bu
unsur, karst karsiya gelen insanlar arasinda ilk etkilesim, iletisim siirecinin Onemli
belirleyicisidir. Bu etkiyi yaratan faktorler, kisinin beden dilinden, kullandig:
kelimelere, kisinin tasidig1 aksesuarlardan i¢inde bulundugu fiziksel ortamin nesnelerine

kadar, genis bir dagilim gostermektedir (Balc1, 2003:153).

Insanlar yalnizca birka¢ dakika gordiikleri kisi hakkinda bazi yargilarda bulunmak
isterler. Bu yarginin olusmasinda- 6zellikle siyasi adaylar igin- kitle iletisim araglarinin
onemi daha fazla artmaktadir. Imaji olusturan bazi gorsel ve duyusal ogeler

bulunmaktadir. Bunlar;
4.2.7.1. Gorsel Ogeler

Gorsel 6gelere dogrudan gorme duyusu ile iligkilendirilir. Debort’a gore “en soyut ve en
aldanabilir duyu goérme” Ogelerinin de baskin bir alan olarak algilanmasina neden
olmaktadir (Yildiz, 2002:25). Yapilan bir bilimsel arastirmaya gore, yeni bir mesajin
algilanmasinda goérmenin %75, duymanin %13, dokunmanin %6, koklamanin %3, tat
almanin da %3 oraninda etkili oldugunu gdstermistir. Bu rakamlar mesajin daha etkili

sunumunda gorselligin ne kadar énemli oldugunu gostermektedir (Ozsoy, 2004:74).

Bir se¢gmenin destekleyecegi aday1 belirlemesinde, adayin bilinirliligi kadar, sundugu
imaji da Onemli olmaktadir. Bu nedenle aday kendisini belirli yeni iirlin olarak
diisiinmeli ve hedef gruplarin beklenti ve isteklerine gore imajin1 yaratmalidir ( Chen ve
Chen, 2003:147). Aday imajin belirlerken denetlenebilecek gorsel 6geler beden dili,
giyim, renkler ve ortamdir. Biitiin bu bilesenler basari ile denetlenebildiginde se¢menin

algilamasi ve imajin olusumu istenen yonde etkilenebilmektedir.
4.2.7.2. Duyusal Ogeler

Duyusal 6ge daha ¢ok karizma, giliven, tavir gibi kaynakla alic1 arasinda gelisen ve
tanimlanamayan, ama varlig1 kabul edilen olgular1 ifade etmektedir. Bu duyusal 6geler

kaynakla alict arasinda kendiliginden olugsmaktadir.
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Se¢menler siyasi adaylarin ve liderlerin kigsisel niteliklerini dort boyutta
degerlendirmektedirler: Bunlar (Y1ldiz, 2002:29):
o Yeterlilik: siyasal deneyim ve devlet adamligi, siyasal konular1 kavrama,
gergeklilik ve zeka,
o Diiriistliik : Namus ve ictenlik,
o Giivenirlilik: Giig¢ siki ¢alisma, kararlilik, saldirganlik,
o Karizma: Liderlik, sayginlik, algak gonilliiliik, yurtseverlik ve insanlarla

iletisim yetenegi, esin verme yetenegi.

ABD’de yapilan bir aragtirmaya gore, parti liderlerinin diiriistliigii, glivene layik olmasi
ve imaj1, algilar tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucunu ortaya koymaktadir

( Hayes ve McAllister, 1996:137).
4.2.7.3. Siyasal Kampanyalarda imaj Olusturma

Siyasal bilimciler, imaj ve sonuglarin her ikisinin se¢imle ilgili sonuglar etkileyebildigi
konusunda fikir birligi igerisindedirler. Adayin imaji, bir ¢ok konudan daha
onemlidir.adaym imaji, pazarlama stratejisinin merkezi olmaktadir. Imaj kampanya
programindan hemen sonra adayin iddiasinda kullanilan, iki stratejik amactan biridir.
Aday se¢men kitlesi ile konusurken takinacagi tavri ve rakiplere karsilik vermede
dikkatle stratejiler belirlemeli ve iiyesi olduklar1 partinin imajlarinda kendilerinin de

katkis1 olacagini unutmamalidirlar (Harris,2001: 43).

Basarili bir kampanya icin yapilmast gereken, siyasal {riinle ilgili imajlarin

olusturulmasi ve tespitidir. Siyasal iiriinle ilgili imaj se¢imleri su sekilde yapilir. Bunlar;
4.2.7.3.1. Parti imaj

Hem geleneksel parti imajin1 hem de siyasi partinin bir se¢imde ortaya atmaya ¢alistigi
0zel amaci igerir. Siyasi partinin programi esit olarak hem partinin geleneksel
noktalarin1 hem de kampanya 6zel konularini hesaba katacak sekilde dizayn edilebilir.
Parti imajimin iletilmesinde logolar, amblemler, renkler ve isaretler kullanilabilir. Bu tiir
iletilerin kullanilmast ve se¢imi esnasinda bir ¢ok faktdr gz Oniinde bulundurularak

se¢im yapilmalidir. Ciinkii segmenin zihninde ilk yer eden unsurlar bunlardir.
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4.2.7.3.2. Lider imaji

Siyasal iirlinlin diger bir parcasi olan lider imaji, giiniimiiz kampanalarinda artan bir
sekilde Onemli hale gelmistir. Lider imaji arttk partinin Oniline gecmis
durumdadir.Partiler liderinin ismi ile anilir hale gelmistir. Bu nedenle siyasi partilerin
lider imajim gii¢lendirici, etkileyici bir yapiya biiriinmesi i¢in ¢aligmalar yapmalar1 ve

etkileyici bir lider ortaya ¢ikarmak igin stratejiler olusturmalidirlar.

Liderleri yiiz ve beden hareketleri, bakiglar1 ve giyimleri dikkat ¢ekici ve ayni zamanda
da hedef kitle ile uyum i¢inde olmalidir. Mesela, iki eli birden avug i¢i yukartya gelecek
sekilde havaya kaldirmak, halki kucaklamak ve onlara dost elini uzatmak anlamina
gelmektedir. Yine ileri dogru uzatilmis isaret parmagi ise, meydan okumak icin

kullanilmaktadir(Ozsoy, 2004:76).

Tiirkiye se¢im tarihinde ilk kez bir kisi —lider-A’dan Z’ye bir iiriin gibi. tasarlanarak

sunulmustur. Bu kisi Cem Uzan ve Parti ise Geng Partidir.

Geng parti’nin se¢gmen analizleri, oy pastasindan kendi dilimini tespit etmek i¢in
yapilmistir. Hedef gruplarmin begenilerine gore miizikler, mesajlar ve yontemler
belirlenmistir. Yine “Genglik Mars1” kampanya calismalarinda amaca yonelik olarak
isabetle kullanilmistir. Kampanya c¢alismalarinda kitlelerin dikkatini ¢ekmek igin,
iletisim araglar1 ve yontemleri iyi kullanilmig, mitingler ¢ok iyi organize edilmistir.
Konserler, marslarla kitleler costurulmus, sovenist mesajlarla se¢menler etkilemeye

calisilmigtir.
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BESINCi BOLUM

SECIM KAMPANYALARINDA KULLANILAN SiYASAL PAZARLAMA
ARACLARI SETININ DEGERLENDIRILMESI

Son yillarda siyasi arenada ve se¢gmenlerde meydana gelen degisim ve doniisiimler -kitle
iletisim araglar1 ve teknolojideki gelismeler, se¢men sadakatinin degismesi, partilerin
ideolojik durus ve tutumlarinin degismesi, bilingli segmen sayisinin artmasi ve oy
verme davranigini etkileyen faktorlerin degismesi - siyasi partilerin ve milletvekili
adaylarinin farkli strateji ve politika izlemeleri gere§ini ortaya cikarmustir. Siyasi
partiler ve milletvekili adaylar1 bu degisimler karsisinda kayitsiz kalmamak, segcmen
davranislarindaki bu degisimlere kolayca uyum saglamak ve hedef kitlenin ilgisini

cekebilmek i¢in yeni uygulamalara agirlik vermek zorunda kalmiglardir.

Siyaset, iktidar olmak ve buna dayanarak devleti yonetmek i¢in yapilir. Devleti
yonetmek ise, o devletin vatandaglarinin refah ve mutlulugunu saglayacak yol ve
yontemlerin aragtirilarak bulunmasi, ¢6ziim tiretilmesi ve bunlarin uygulanmasi
anlamma gelir. Toplumu yoOnetmeye talip olan siyasi partiler ve onlarin temsilcileri,
hedef kitlelere ulasmak ve mesajlarim1 iletmek i¢in siyasal pazarlamayi1 ve iletisim
kanallarim1 kullanarak amaglarina ulagmaya calisirlar. Siyasiler secildiklerinde
vatandasin sorunlarina ¢oziim iretebilmek amaciyla iktidara talip olmaktadirlar ve
segcmen de bu beklenti ile oyunu ilgili parti veya milletvekiline vermektedir. Se¢gmenin
bu kararimi verebilmesinde kendisi ile etkin iletisim kurabilen aday ve partiler basarili
olmaktadir. Etkin iletisim kurabilme alet ve teknikleri siyaset bilimi ve iletisim bilimini
ilgilendirdigi kadar, pazarlama bilimini de ilgilendirmektedir. Nitekim pazarlamanin

konusu dogru ve etkin iletisim kurmay1 igermektedir.



Bu caligma siyaset ile siyasal pazarlama karmasi arasindaki iliskiyi incelemekte, 3
Kasim 2002 Genel Milletvekili Se¢imlerinde Milletvekillerinin kullandiklar1 siyasal
pazarlama karmasi elemanlarinin etkinligini ve nasil kullamildig: ile ilgili verileri
degerlendirmektedir. Bunun yanisira etkin bir siyasal iletisimin uygulanmasi igin
yapilmasi gerekenlere dikkat ¢ekerek uygulamaya ve teoriye elde edilen sonuglarla ilgili

onemli bilgiler ve sorunlara oneriler getirmektedir.
5.1. KONUNUN GECMISI

Siyasal pazarlama konusunu kavramsal ve uygulamali olarak inceleyen ¢alismalar her
gecen giin artmakta ve onemli bir konu olarak giincelligini korumaktadir. Siyaset her
kesimden insanin ilgisini ¢eken popiiler bir alan olarak bilinir. Pazarlamanin siyaset gibi
onemli bir konu ile yakin ilgisinin kurulabilmesi ve pazarlamada kullanilan strateji,
teknik ve aletlerin siyasete uyarlanarak uygulanabilmesi, pazarlamanin 6neminin daha

da yiikselmesine neden olmaktadir.

Siyasal tutumlarin medya tiizerine etkileri lizerine yapilan arastirmalarin birbirleriyle
celisen agiklamalar getirmesinden yola ¢ikan Aarst ve Semetko, 2003 yilinda siyasal
katilim ve medya kullanimi arasindaki iligkiyi inceleyen bir arastirma yapmislardir. Bu
calismanin sonuglarma gore, c¢ift yonli bir etkinin s6z konusu oldugu seklindeki
hipotezi destekleyen sonuglar elde etmislerdir. Yani diizenli olarak TV haberleri
izlemenin, bilgilenme, etkin karar verme ve secimlere katilim iizerine olumlu etkileri

oldugunu belirlemislerdir.

Baines vd. (2002); calismalarinda Ingiltere’deki siyasi partiler i¢in bir pazarlama plani
modeli ortaya koymay1 hedeflemislerdir. Modelin icerdigi unsurlar bilgi toplama ve
secmen belirleme, rekabet ve oy kullanan grubun belirlenmesi, parti konumlandirma ve
secim sonrast analiz seklinde ortaya konulmustur. Bu arastirmanin sonuglarina gore;
ulusal siyasal partilerin genel olarak vatandas ve segmen gruplari arasindaki imajlarini,
kaynaklarini en fazla kullanmalar1 gereken hedef alanlarini belirleyerek gii¢lendirmek
icin, secim kampanyalarin1 daha etkin bir sekilde koordine etmeleri gerektigi ortaya
cikmistir. Ayrica, partinin nasil konumlandirilacagi ve ilgili medya unsurlarinin nasil
secilecegi ve reklamlarin nasil verilecegi iizerine daha fazla arastirma yapilmasi

gerektigi belirlenmistir.
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Sparrow ve Turner (2001)’1n; Avrupa’daki siyasal partilerin, ABD’dekine benzer bir
sekilde stirekli bir se¢im kampanyasina yonelimini benimsemelerini tartistiklari
calismalarinda, pazar arastirmasinin oynadig: biitlinsel rolii ele almakta ve bu siirecin
siyasal partilerin dogasmi nasil degistirdigini degerlendirmektedirler. Ingiltere
siyasetindeki yonelimi 6rnek olarak ortaya koyarak, siyasal partilerin kampanya
stratejilerinin ve parti liderliginin belirsiz bir siyasi ortami daha kapsamli bir sekilde
anlayabilmek icin git gide artan bir sekilde pazar arastirmalarina ihtiya¢ duyduklarini
ifade etmislerdir. Partiler artik geleneksel olarak sayisal anketlerden elde ettikleri bilgiyi
daha da giliclendirmek icin kalitatif arastirmalar1 kullanmaya baslamiglardir. Bu
yontemlerin nasil bir araya getirilebilecegini ve partilerin biitlinlestirilmis siyasal
pazarlama stratejilerini nasil gelistirebileceklerini gostermeye calismiglardir. Sonug
olarak; kampanya stratejisinin merkezinde artik arastirmanin yer aldigin1 ve siirekli
biitlinlestirilmis arastirmanin, stirekli kampanyanin en 6énemli unsuru haline geldigini,
iletisim, reklam ve medya tekniklerinin Avrupa’da ve biitiin diinyada modern siyaseti

doniistiirdiigiinii ifade etmislerdir.

Schonker ve Schonker (2004); 2004°de Israil’de yapilan bir &rnek olay ¢alismasinda
1996 israil se¢imlerindeki kadm adaylarinin durumu ele almarak siyasal pazarlama ve
medya iliskisi incelenmistir. Medyanin kadin adaylarin imaji1 ile ilgili yaklasimlari
sergilenmistir. Aragtirmanin bulgularina gore, 6n se¢im sistemi ana giic odagini parti
merkez komitelerinden medya’ya aktarmis ve medya se¢gmen ve partiler arasinda temel

arag haline gelmistir.

Lees-Marshment (2001); Siyasal pazarlamanin {i¢ ana pazarlama yaklasimi igerisinde
olup olmadigi incelenmeye c¢alisilmistir. Siyasi partilerin bu iic yonelimden birini
benimsemeleri gerektigi iizerinde durulmustur. Lees- Marshment siyasi partilerin satig
yonelimli, iiriin yonelimli ve pazar yonelimli partiler diye smiflandirilabilmesinin

miimkiin oldugunu savunmustur.

Islamoglu (2002); kitabinda, siyasi partilerin basarili olabilmelerinde toplam Kkalite
yonetiminin uygulanabilirligi konusunda gereken felsefeler ve bu felsefeye dayali

stratejiler ve uygulamalari -teorik ¢ergevede- degerlendirmektedir.
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Niffenegger (1988), pazarlama karmasi elemanlarinin siyasete uygulanabilirliligini
Siyasal Pazarlama Siireci baghg altinda gelistirdigi kavramsal bir model ile incelemis

ve siyasal pazarlama programinin segmen bdoliimlerini etkiledigini gostermistir.

CEVRE

A 4

PAZARLAMA KARMASI Se¢men Boliimlendirme

Uriin e Parti Lideri Boliim 1 Sorun/Firsatlar
e Parti Programi
e Adaylar

Bolim 1 Sorun/Firsatlar
Tutundurma Propaganda
Reklam

Halkla iliskiler [

Oy artiric1 ¢caba Boliim 1 Sorun/Firsatlar

Fiyat Ekonomik Fiyat
ADAY e Psikolojik Fiyat
e Ulusal parti imaj1 Bolim 1 Sorun/Firsatlar

v

Dagitim ¢ Kisisel faaliyet
o Orgiitsel faaliyet
e Mitingler

PAZAR ARASTIRMASI

Sekil 5-1: Siyasal Pazarlama Siireci

Kaynak: Niffeneger, 1988:15.

Giirbiiz ve Inal (2004) pazarlama teknik ve stratejilerinin siyaset alania
uygulanabilecegini teorik olarak ayritili aragtirmis ve agiklamiglardir. Polat , Giirbiiz
ve Inal (2004) pazarlama teknik ve stratejilerinin 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili
Secimlerinde nasil uygulandigini se¢cmenlerin degerlendirmesi ile ayrintili olarak
arastirmis ve segmenlerin en fazla televizyondaki agik oturum programlarindan, se¢im
konusmalarindan, TV haberlerinden, gazete haberlerinden ve mitinglerden etkilendikleri

gibi 6nemli sonuclara ulasmislardir.
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Ciftlikci (1996); calismasinda, Malatyada’ki siyasi partilerin siyaset pazarlamasi
faaliyetlerindeki eksiklikleri ve dayandigi nedenleri tespit etmeye caligmistir. Ortaya
c¢ikan sonug ise, Malatya ‘daki siyasi partilerin pazarlama ¢abalar1 biiyiik oranda parti’
nin genel merkezi tarafindan belirlendigi, il teskilatinin bu konuda fazla etkili olmadig1
sonucuna ulasilmistir. Bu alinan kararlarin bolgesel sartlara adapte edilmesi konusunda

sikintilarin yagandigi belirlenmistir.
5.2. ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirma metodolojisi igerisinde arastirmanin modeli, aragtirmanin amaci, aragtirmanin
hipotezleri, arastirmanin yontemi, arastirmanin degiskenleri ve arastirmanin 6rneklemi

ele alinip incelenmistir.

5.2.1. Arastirma Modeli

Aragtirma modeli asagida sekil 5-2°de yer almaktadir. Arastirma modelinde
milletvekillerinin demografik 6zellikleri, siyasal kampanyalarda kullanulan pazarlama
karmasi elemanlar1 (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma), siyasal danigsman kullanma,
milletvekillerinin segildikleri ilden elde ettikleri oy yiizdesi ve partinin elde ettigi oy

ylizdesine yonelik degiskenler yer almaktadir.
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Siyasal Kampanyalarda Kullanilan

Pazarlama Karma Elemanlar: Siyasal Danisman

Kullanma

Uriin - Parti lideri

- Parti programi

- Adaylar H5

Milletvekillerinin H1 . L
Fiyat - Uye aidatlari ve

Demografik —> bagislar
Ozellikleri - Devlet fonu - v
destegi Milletvekillerinin | H4 Partinin Elde
Segildikleri Tlden Ettigi Oy
Elde Ettikleri Oy Yiizdesi
Yiizdesi

Dagitim - Mitingler >

- Gosteri ve

toplantilar
- Kadm ve A
genglik kollar1

Tutundurma - Kisisel
propaganda

- Halkla iligkiler

- Reklam

- Oy artirict

H3

Sekil 5-2: Arastirma Modeli

Arastirma modelinde goriildiigii gibi, secim kampanyalarinda milletvekillerinin siyasal
pazarlama karmasi elemanlarindan yararlanmalarinda, milletvekillerinin demografik
ozelliklerinin etkili oldugu diistiniilmektedir. Aragtirma modelinde yer alan siyasal
kampanyalarda kullanilan pazarlama karmasi elemanlar1 dort boyut itibariyle
Olciilmiistiir. Arastirma modelinde yer alan siyasal pazarlama karmasi elemanlart iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurmaya iliskin degiskenler ayrintilartyla sunulmustur. Ayrica
aragtirma modelinde milletvekillerinin kampanyalarda siyasal pazarlama karmasi
elemanlarin1 kullanimlar ile segildikleri ilden elde ettikleri oy yiizdesi arasindaki iliski
ele alinmistir. Aratirma modelinde, milletveliklerinin demografik 6zellikleri ile elde
ettikleri oy ylizdesi, milletvekillerinin elde ettikleri oy yiizdesi ile partinin elede ettigi
oy yiizdesi ve siyasal danigman kullanma ile elde edilen oy yiizdesi arasindaki iligkiyi

belirleyen degiskenler bulunmaktadir.

5.2.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, pazarlama karmasi elemanlarmin se¢im kampanyalarinda kullanilma
diizeyi ile milletvekillerinin ve partilerin se¢imlerde elde ettikleri oy ylizdesi arasinda ne

yonlii  bir iligkinin oldugunun ve milletvekillerinin demografik o6zellikleri ile
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kampanyalarda kullanilan siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 arasindaki iligkinin
ortaya konulmasi amaglanmistir.  Siyasal danisman kullanma diizeyi ile
milletvekillerinin elde ettikleri oy yiizdesi arasinda ve milletvekillerinin demografik
ozelliklerinin se¢imlerde elde ettikleri oy ylizdesi ile iligkili olup olmadiginin

belirlenmesi -ilave olarak- amag¢lanmustir.

Calisma milletvekillerinin siyasal kampanyalarda kullandiklar1 siyasal pazarlama
karmasi elemanlar1 (SPKE) setini ve ilgili degiskenleri ortaya koyacak olmasi yoniiyle
kesfedici bir ¢aligma olmasinin yani sira, yukarida ifade edilen genel amaglar1 ortaya

koyacak olmasi1 yonii ile de tanimlayici bir arastirmadir.

Calisma asagida siralanan alt hedeflerin belirlenmesine de -yukarida ifade edilen genel
amaglarin yani sira- 151k tutmaktadir:

e Milletvekillerinin se¢cim kampanyalarinda kullandiklar1 siyasal pazarlama
karmasi elemanlar1 (SPKE) seti ile ilgili temel degiskenleri belirlemek.

e Milletvekillerinin siyasete aktif olarak katilma nedenlerinin énem derecesine
gore siralamasinin belirlenmesi.

e Milletvekili adaylarinin adayligim belirleyen organlarin —Genel Merkez, Il
Yonetim Kurulu, Parti Delegeleri, Parti Uyeleri- olmak iizere g¢ogunluk
itibariyle belirlenmesi.

e Secim kampanyalarina ayrilan biitgenin goreli miktarinin ortaya konulmas.

e Secim kampanyalarinda yararlanilan siyasi danisman, parti iiye ve ¢alisanlari
vb. insan kaynaklarinin kullanilma diizeyinin belirlenmesi.

e Secim kampanyalarinda yararlanilan medya araglarinin kullanilma diizeyinin
belirlenmesi.

e Siyasal kampanyalarin gerceklestirildigi donemde se¢im kampanyalarinin nasil
degerlendirildigi ile ilgili bilgilere hangi iletisim kaynaklarindan ulagildiginin

belirlenmesi.

5.2.3. Arastirmanin Hipotezleri

H1. Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 siyasal pazarlama karmasi

elemanlart ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hla. Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 iiriin karmasi elemanlari

ile elde ettikleri oy ylizdesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hl1b. Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 fiyat karmasi elemanlari

ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hlc. Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 dagitim karmasi

elemanlart ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1d. Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 tutundurma karmasi

elemanlart ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2. Milletvekillerinin demografik 6zellikleri ile se¢im kampanyalarinda siyasal

pazarlama karmasi elemanlarini kullanmalar1 arasinda farklilik vardir.

H3. Milletvekillerinin demografik o6zellikleri ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda
farklilik vardir.

H4. Milletvekilinin se¢ildigi ilden elde ettigi oy yiizdesi ile partinin elde ettigi oy

ylizdesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5. Milletvekillerinin siyasal kampanyalarda siyasal danmigsman kullanma diizeyleri ile

elde ettikleri oy ylizdesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

5.2.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri ve bilgi toplanmasinda yiiz yilize anket yontemi kullanilmistir. Anket
formu hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili literatiir taramas1 yapilmistir. Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisi Bagkanligina, arastirmanin adi ve yapilmasindaki amag belirtilerek ve
anket formu eklenerek bir dilekge ile bagvurulmustur. Aksaray milletvekili Saymn Ruhi
Acikgdz’iin bu dilekceye istinaden, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Idare Amirligine

yazdig1 dilekge ile olumlu bir netice elde edilmistir.

Anket uygulamasi, Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi’'nde 17 Mayis 2006 ve 2 Temmuz
2006 tarihleri arasinda yapilmistir. Anket tiim milletvekillerinin odalarina gidilerek
birakilmis, daha sonra eksiksiz doldurulan anket formlar1 toplanmistir. 147 milletvekili
anket formunu cevaplamay: kabul etmistir. Analizler yapilan 147 anket iizerinden

yapilmistir.
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Istatistik analizler icin SPPS (Statistical Packet for Social Science) 15.0 paket
programindan yararlanilmistir. Aragtirmada Milletvekillerinin se¢cim kampanyasinda
siyasal pazarlama karmasi elemanlarini kullanimina iliskin degerlendirmeler yer
almaktadir. Ayrica aragtirmada Milletvekillerinin demografik oOzelliklerine iliskin

analizler yapilmstir.

Anket formlar araciligr ile elde edilen veriler, arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi
icin ve aragtirmanin amact dogrultusunda analizler yapilmigtir. Siyasal pazarlama
karmasina ait degiskenlere faktor analizi uygulanmistir. Hipotezlerin test edilmesin de

Coklu regresyon ve ANOVA testi uygulanmustir.

5.2.5. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin degiskenleri dorde ayrilmaktadir. Bunlar sirasiyla; 1. Milletvekillerinin
demografik ozellikleri, 2. Se¢im hazirliklarina baslama zamani1 ve adaylig1 belirleyen
organ, 3. Siyasal pazarlama ara¢ ve tekniklerinin degerlendirilmesi ve 4.
Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda yararlandiklar1 insan kaynaklar1 ve medya
araglarinin  diizeyidir.  Arastirmanin  degiskenleri asagida ayrintili  olarak

gosterilmektedir.
5.2.5.1. Milletvekillerinin Demografik Ozellikleri

Milletvekillerinin demografik 6zelliklerine bagli olarak, konu ile ilgili belirtecekleri
tutum ve diislinceleri farkli olabilecektir. Bu nedenle milletvekillerinin demografik
Ozellikleri ile ilgili sorular acik u¢lu ve ¢coktan se¢meli sorular araciligi ile dl¢iilmiistiir.
Bu baglamda milletvekillerinin demografik oOzellikleri asagidaki degiskenlerden
olusmaktadir:

e Cinsiyet

e Medeni Durum

e Yas

e Egitim Diizeyi

e Parlamentoya girmeden dnceki meslekleri
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5.2.5.2. Se¢im Hazirhklarina Baslama Zamam ve Adayhg: Belirleyen Organ

Bu béliimde siyasi partilerin se¢im hazirliklarina baglama zamani ile ilgili degiskenler
(Bir onceki secimden hemen sonra, Parlamentonun se¢im karari almasindan sonra,
Kamuoyunda se¢im beklentileri olugsmaya basladiginda, Se¢imden bir yil once) ve
milletvekillerinin adayligim belirleyen organ ile ilgili ( Genel Merkez, II Yonetim
Kurulu, Parti Delegeleri, Parti Uyeleri) degiskenler yer almaktadir. Bu degiskenler ile

ilgili kapali uglu sorular kullanilmustir.
5.2.5.3. Siyasal Pazarlama Arag ve Tekniklerinin Degerlendirilmesi

Sekil 5-2’deki arastirma modelinde goriildiigii gibi, siyasal pazarlama karmasi
elemanlar1 (SPKE)'nin se¢im kampanyalarinda milletvekillerinin bu ara¢ ve
tekniklerden yararlanma derecelerinin ne dl¢iide kullanildig: elde edilmeye calisilmistir.
SPKE, dort boyut itibariyle dl¢tilmiistiir. SPKE’nin temelini olusturan bu dort boyut
ilgili literatiirden yararlanarak hazirlanmistir. SPKE’nin boyutunun olusumunda

kullanilan 6lgeklerin hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar Tablo 5-1’de verilmistir.

Tablo 5-1: SPKE Boyutunun Olusumunda Kullanilan Olceklerin Hazirlanmasinda
Yararlanilan Kaynaklar

SPKE Boyutu | Degisken Sayis1 Yararlanilan Kaynaklar
Sayisi
Siyasal Uriin 39 Tan, 1996; Islamoglu, 2002 Harris, 2001; O’Cass,2002;
O’Shaughnessy 2002; Niffenegger1988; Limanlilar,
1991,Judd,2003; Polat vd., 2004.
Siyasal 12 Tan, 1996; Islamoglu, 2002 Harris, 2001;0’Cass, 2002;
Dagitim O’Shaughnessy, 2002; Baines vd.,2002; Polat vd., 2004.
Siyasal Fiyat 8 Lock, Harris, 1996; Less-Marshmet, 2001; Kotler, 1975; Ciftlik¢i,
1996 ; Polat vd., 2004.
Siyasal 26 Reid, 1988; Islamoglu, 2002; Giirbiiz, inal,2004; Baines,
Tutundurma Egan,2001; Schroder,2004; Moloney,2003; Polat vd., 2004.

Siyasal pazarlama karma elemani1 (SPKE) boyutunun olusumunda kullanilan 6lgeklerin

hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar Tablo 5-1°de gosterilmektedir.
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5.2.5.4. Milletvekillerinin Secim Kampanyalarinda Yararlandiklari insan

Kaynaklar1 ve Medya Araclarinin Diizeyi

Milletvekillerinin se¢im kampanyasi esnasinda yararlandiklari insan kaynaklari, se¢im
kampanyas: sirasinda kullandiklari medya araglarindan yararlanma durumlar ve
kampanya doneminde, kampanya ile ilgili bilgilere ulasma kaynaklar1 ele alinmistir. Bu
boliimdeki degiskenlerin olugmasinda Tablo 5-2’deki kaynaklardan faydalanilmistir.
Se¢im kampanyast doneminde milletvekillerinin insan kaynaklarini ve medyay1

kullaniminin 6l¢iimiinde ve yararlanma derecesinde besli likert 6l¢egi kullanilmistir.

Tablo 5-2: Se¢cim Kampanya Doneminde Kullanilan Kaynak ve Ara¢larin Olusumunda
Kullanilan Ol¢eklerin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Insan Kaynaklari ve| Degisken Yararlanilan kaynaklar

Medya Sayisi

Insan Kaynaklar 6 Judd,2003;Dean,Croft,2001; Kaid,2002;Aarts vd.,2003;
Ozkan,2004;

Medya Kaynaklari 8 0zs0y,2004; Giirbiiz,inal,2004; Tinkham ve Weaver-
Lariscy,1994;Thomas vd.,2004.

5.2.6. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirma, 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Secimlerinde Tiirkiye Biiyilk Millet
Meclisi’'nde temsil yetkisi bulunan anketin uygulandigi tarihte 544 Milletvekilinin

tamamina tam sayim yOntemi ile gerceklestirilmistir.

544 Milletvekilinin tamamina anket formu sunulmus, 147 Milletvekili anket formunu
cevaplamay1 kabul etmis ve geri donilistim orani1 0,27 olarak elde edilmistir. Tablo 5-

3’de arastirma esnasinda bilgi alinan milletvekillerinin profili yer almaktadir.

Tablo 5-3: Arastirma Kapsamina Alinan Milletvekillerinin Profili

Milletvekilleri|Kadin Erkek Toplam Ortalama Yas Ogrenim Diizeyleri

13 134 147  %46,9’u 41-50 Yas arast  %60,5°i Universite mezunu

Tablo 5-3’te ki veriler Tiirkiye Biiyliik Millet Meclisi’'nde temsil yetkisi bulunan
Milletvekilleri icerisinde, erkeklerin, 41-50 Yas aras1 ve Universite mezunlarinin veya

bu gruplar arasinda ankete katilim oraninin daha fazla oldugunu gostermektedir.
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5.3. Arastirmanin Bulgular

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular arastirmanin amaglar1 dogrultusunda analiz
edilmistir. Bu baglamda ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerden faydalanilmistir.
Tanimlayici ve kesfedici bilgiler ortaya konulacak ve arastirmanin dayandigi hipotezler

test edilecektir.

5.3.1. Tammlayici Istatistikler

Arastirmaya katilan Milletvekillerinin, demografik ozellikleri, siyasete aktif olarak
katilma nedenleri, adayliklarin1 belirleyen organ, se¢im kampanyalarina baslama
zamanlari, elde ettikleri oy ylizdeleri, secildikleri cografi bolge, secim kampanyalari

esnasinda kullandiklar1 insan ve medya kaynaklarina iligskin veriler asagida verilmistir.

5.3.2. Arastirmaya Katilan Milletvekillerinin Demografik Ozellikleri

Tablo 5-4’te arastirma kapsamina alinan milletvekillerinin demografik 6zellikleri yer
almaktadir. Bu kapsamda milletvekillerinin cinsiyetleri, medeni durumlari, yas durumu,
egitim diizeyi ve parlamentoya girmeden Onceki meslekleri ile ilgili dagilimlar
hesaplanmistir. Cevaplayicilarin % 8.8°1 kadin, % 91.2’s1 erkektir. Egitim durumlari
itibartyla ankete cevap veren milletvekillerinin % 8.2’s1 ilkdgretim, %7.5°1 lise, %60.5"1
tiniversite, %28.2°s1 yiiksek lisans, %15.6’s1 doktora mezunudurlar. Arastirmaya
katilanlarin %94,6’s1 evli, %5,4’1 bekardir. Cevaplayicilarin %15,6’s1 3040, % 46,9’u
41-50, %29,3°1 51-60, % 8,2’s1 61 ve yukaris1 yas gruplar arasindadir.
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Tablo 5-4: Aragtirmaya katilan Milletvekillerinin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet

Bayan 13 8,8
Erkek 134 91,2
Medeni Durum

Evli 139 94,6
Bekar 8 54
Yas Diizeyi

30-40 Yas 23 15,6
41-50 Yas 69 46,9
51-60Yas 43 29,3
61 ve Yukan Yas 12 8,2
Egitim Durumu

[lkokul 12 8,2
Lise 11 7.5
Universite 89 60,5
Yiiksek Lisans 12 8,2
Doktora 23 15,6
Parlamento Oncesi Mesleginiz

Ogretim Uyesi 14 9,5
Ogretmen 6 4,1
Is Adam 51 34,7
Esnaf 14 9,5
Memur 18 12,2
Emekli 2 1,4
Miihendis 23 15,6
Avukat 19 12,9

Tablo 5-4’te aciklanan sonuglar -arastirmaya katilan cevaplayicilara gore
degerlendirildiginde- 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Se¢imleri’nde Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisi’ne giren bayan sayisinin erkek sayisina gore ¢ok az oldugunu, evlilerin
bekarlardan ¢ok daha fazla oldugunu, 41-50 yas ve 51-60 yas arasinda daha fazla
milletvekili segilebildigini, daha fazla Universite mezunlarindan olustugunu ve meclise
giren milletvekillerinin siras1 ile; is adami, miihendis, avukat olarak cogunlugu

olusturdugu sonuglar1 6nemli olmustur.

TBMM’nde ilgili donemde seg¢ilen bayan, 6gretim liyesi ve geng yas sayisinin goreli

olarak daha az gdziikmesi dezavantaj olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 5-5: Milletvekillerinin Siyasete Aktif Olarak Katilma Nedenlerinin Onem Dereceleri

Siyasete Katilmadaki Ama¢ |1.derecede 2.derecede 3.derecede 4.derecede 5.derecede
onemli onemli onemli onemli onemli
F % F % F % F % F %
Vatandaglik gérevini yerine 89 60,5 31 21,1 15 10,2 9 6,1 3 20
getirmek
Ulkenin demokratiklesmesine | 75 51 42 286 21 11,3 7 4,8 2 1,4
katkida bulunmak
Siyasi fikirlerin gelismesine 58 39,5 40 272 29 19,7 15 10,2 5 3.4
katkida bulunmak
Ulkenin ekonomik gelismesine | 77 52,4 43 293 17 11,6 8 54 2 1,4
katkida bulunmak
Sosyal politika-sosyal 101 68,7 29 19,7 10 6,8 6 4,1 1 7
adalet,gelisme,denge,baris vb.-
gergeklestirmek

Hukuk devletinin siirekliligini | 88 59,9 25 17 26 17,7 6 4,1 2 1,4
saglamak
Atatiirk ilke ve inkilaplarina 75 51 26 17,7 29 19,7 13 8,8 4 2,7
bagli olmak
Geleneksel degerlerin 58 39,5 29 19,7 35 23,8 18 122 7 4.8
stirekliligine katki saglamak
Toplumda bir statii ve politik 21 143 21 14,3 18 122 10 6,8 77 524
bir kariyer elde etmek

Milletvekillerinin siyasete aktif olarak katilmalarina etki eden faktorlerin 6nem
derecelerine gore dagilimlar1 Tablo 5-5’te verilmistir. Milletvekillerinin siyasete aktif
olarak katilmalarindaki amaca, sosyal politika -sosyal adalet, gelisme, denge, baris vb.-
gerceklestirmek birinci derecede %68,7 ile etki etmektedir. Onu takip eden vatandaslik
gorevini yerine getirmek %60,5 ve hukuk devletinin siirekliligini saglamak % 59,9 ile
birinci derecede 6nemli olmustur. Toplumda bir statii ve politik kariyer elde etmek
amact ise %52.4 ile besinci derecede 6nemli goriilmiistiir. Ankete katilan milletvekilleri
arasinda toplumda bir statii ve politik kariyer elde etmek amacinin diger amaglara gore

daha az bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 5-6: Milletvekillerinin Se¢cim Kampanyas1 Hazirhklarina Baslama Zamanina iliskin

Sonuclar
Secim hazirhiklarina baslama zamam Frekans Yiizde
Bir onceki segimden hemen sonra 58 39,5
Parlamentonun se¢im karar1 almasindan sonra 34 23,1
Kamuoyunda se¢im beklentileri olusmaya basladiginda 41 27,9
Sec¢imden bir yil 6nce 14 9,5

Milletvekillerinin se¢im hazirliklarina baslama zamanina iliskin degerlendirmeleri
sonucunda, biiyiik bir cogunlugun %39,5’u bir 6nceki segimden hemen sonra, % 27,9’u

kamuoyunda se¢im beklentileri olugsmaya basladiginda, %23,1°1 parlamentonun se¢im
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karar1 almasindan sonra kampanyaya basladiklar1 goriilmektedir. Sadece %9,5’1
secimden bir yi1l O6nce kampanya hazirliklarina baslamaktadir. Ayni parti grubuna
mensup milletvekillerinin bile, farkli zamanlarda secim hazirliklarina basladiklari
belirlenmistir. Bunun nedeni ise, kampanya agamalarin her ilde farkli ve her aday
tarafindan farkli sekilde uygulanmasi olarak goriilebilir. Bu durum siyasi partilerin
yonetimlerindeki uyumsuzlugun ve kampanyaya baslama zamani konusunda bir

standardin olmadiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Tablo 5-7: Milletvekillerinin Secimlerde Adayhklarim1 Belirleyen Organa Ait Sonuclar

Secimlerde adayhig belirleyen organ Frekans Yiizde
Genel merkez 95 64,6
1l yénetim kurulu 21 14,3
Parti delegeleri 7 4,8
Parti Uyeleri 24 16,3

Milletvekillerinin verdikleri cevaplara gore, adayliklar1 belirleyen organ -ilk sirada-
%64,6 ile genel merkez’dir. Siyasi partilerin tercih ettigi bu yontem il teskilatlarinda
huzursuzluga sebep olmakta ve saglikli listelerin olusmadigi konusunda parti ¢alisanlar
ve lyelerini rahatsiz ettigi bilinmektedir. Se¢menler tarafindan kabul géren bir adayin
listelerde yer almasi, iiyeler tarafindan da hos karsilanacak ve belki daha fazla
calismalar yapilarak oy orani artirilabilecektir. Adaylarin se¢cmenle yakin olan il
teskilatlar1 tarafindan belirlenmesi, nitelikli ve se¢cmence kabul edilebilecek isabetli

listelerin olusmasina olumlu katki saglayabilir.

Tablo 5-8: Milletvekillerinin Secildikleri ilden Aldiklar1 Oy Yiizdesine iliskin Sonuclar

Secimlerden Aldigimiz Oy Yiizdesi Frekans Yiizde
%5-%20 28 19,0
%21-%35 48 32,7
%36-%50 58 39,5
%51-%65 13 8,8

Tablo 5-8’de goriildiigii lizere ankete cevap veren milletvekillerinin segildikleri ilden
aldiklar1 oy yiizdesine iliskin oranlar yer almaktadir. Se¢imlerde %5-20 arasi oy alan
milletvekillerinin yiizdesi %19, % 21-35 aras1 oy alan milletvekillerinin yiizdesi %32,7,
%36-50 arast oy alan milletvekillerinin yiizdesi %39,5, %51-65 aras1 oy alan
milletvekillerinin yiizdesi ise %8,8 olarak elde edilmistir. Bu sonuglar ankete katilim
oraninin  %36-%50 grubunda ve 9%21-%35 grubunda daha fazla oldugunu

gostermektedir.
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Bss-220

Bls21-935
[Jx36-%50
Bs1-265

Sekil 5-3: 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Se¢imlerinde Segildiginiz [lden Aldigimiz Oy
Yiizdesi

Sekil 5-3, Tablo 5-8’de agiklanan sonuglarin grafiksel olarak dagilimini gostermektedir

ve %36-50 arasi oy alan milletvekillerinin katiliminin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Tablo 5-9: Milletvekillerinin Baghh Bulundugu Partinin Oy Yiizdesi

Secimlerde Partinin Aldig1 Oy Yiizdesi Frekans Yiizde
%34,4 103 70,1
%19,3 43 29,3
%9,5 1 7

Tablo 5-9’da goriildiigii gibi ankete katilan milletvekillerinin %70,1°1 %34.2 oy oranina
sahip ve iktidar olan Ak Parti, %29,3’1 %19,3 oy oranina sahip CHP, %7’si ise %9,5 oy

oranina sahip DYP partisinin milletvekilleri olduklar belirlenmistir.

Tablo 5-10: Milletvekillerinin Bagh Olduklar: Parti

Siyasi Parti Frekans Yiizde
AKP 103 70,1
CHP 43 29,3
DYP 1 7

Tablo 5-10’da ankete katilan milletvekillerinin hangi partiden olduklarina iliskin
sonuglar goriilmektedir. AKP’den ankete cevap veren milletvekillerinin sayist 103,
CHP’den katilan milletvekillerinin sayis1 43 ve DYP’den katilan milletvekillerinin

sayis1 ise 1 olmustur.
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Sekil 5-4: Milletvekili Secimlerinde Hangi Partiden Milletvekili Secildiniz

Sekil 5-5’te Ankete cevap veren milletvekillerinin oranlar1 grafiksel olarak
gosterilmistir. AKP milletvekillerinin ankete katilimi %70,7. CHP’nin ankete katilimi
%29,2 ve DYP’nin %0,6 oraninda olmustur. 3 Kasim 2002 secimlerinde %34,2 AKP,
%19,3 CHP, %9,5 DYP oy oranlarina sahip olmuslardir.

-96 34.2
-95 19.3

s 9.5

Sekil 5-5: Milletvekili Secimlerinde Partinizin Aldig1 Oy Yiizdesi

Sekil 5-4 milletvekillerinin bagli olduklar1 siyasi partilerin oy oranlar1 grafiksel olarak
gosterilmistir. Tiirkiye genelinde %34,2 oy oranina sahip siyasi partinin ankete %70.7
oraninda daha fazla katildig1 goriilmektedir. Bunun nedeni bu siyasi partinin meclisteki
sandalye sayisint diger partilere gore daha fazla olmasindan kaynaklandig
diistintilebilinir. %34,2 oy oranina sahip olan siyasi partinin meclisteki milletvekili
sayis1 365 ‘dir. Iktidar partisinin Meclisteki sandalye sayisina gore hesaplandiginda
ankete katilim orani 103/365=%28"dir. Muhalefet partisinin yine meclisteki sandalye
sayisina gore ankete katilim yilizdesi bilinmek istendiginde 43/173=%25’dir. Bu
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sonuglar bu arastirmadaki ankete katilim duyarlilig: ile ilgili olarak Iktidar Partisi Ak

Parti ve Muhalefet Partisi CHP arasinda biiytik bir farklilik olmadigini gostermektedir.

Tablo 5-11: Milletvekillerinin secildikleri cografi bolge

Cografi Bolge Frekans Yiizde
I¢ Anadolu 38 25,9
Dogu Anadolu 29 19,7
Giineydogu Anadolu 20 13,6
Akdeniz 11 7,5
Karadeniz 16 10,9
Ege 10 6,8
Marmara 23 15,6

Tablo 5-11°e bakildiginda ankete cevap veren milletvekillerinin segildikleri cografi
bolgeye iliskin veriler yer almaktadir. Ankete katilan milletvekillerinin cografi bolge
olarak I¢ Anadolu bdlgesinden %25,9, Dogu Anadolu bélgesinden %19,7, Giineydogu
Anadolu bolgesinden %13,6, Akdeniz bdlgesinden %7,5, Karadeniz bolgesinden
%10,9, Ege bolgesinden %6,8 ve Marmara bolgesinden %15,6 seklinde bir dagilim

gosterdikleri goriilmektedir.

- i¢ anadolu
- Dogu anadolu
I:l Gineydogu

anadolu
B ~xdeniz
I:l Karadeniz
M=o

25,85%
19,73%

|:| Marmara

10,88% N—2

Sekil 5-6: Milletvekili Secimlerinde Hangi Cografi Bolgeden Milletvekili Secildiniz

Sekil 5-6’da ankete cevap veren milletvekillerinin hangi cografi bolgeden olduklarina
iliskin grafiksel veriler yer almaktadir. Ankete cevap veren milletvekillerinin cografik
olarak katilimin en yiiksek oldugu bélgenin i¢ Anadolu bdlgesi oldugu gériilmektedir.
Ikinci olarak ise, Dogu Anadolu bodlgesi yer almaktadir. Cografi bolge olarak I¢
Anadolu bdlgesinin milletvekillerinin ankete katilimmin fazla olmasi, Nigde
Universitesi ve Aksaray Universitesinin I¢ Anadolu bdlgesi smirlarinda yer almasindan
dolay1, bu bolgeye ait milletvekillerinin daha ilgili davrandiklari diistiniilebilir.
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Tablo 5-12:Milletvekillerinin Se¢cim Kampanyalarinda Yararlandiklar: insan Kaynaklari
ve Secim Kampanyasina Ayirdiklan Biitcenin Dereceleri

Secim Kampanyalarinda Yararlandigimiz Insan | Hic Cok Diisiik Yiiksek Cok

Kaynaklar: Ve Kampanyaya Ayirdiginiz Diisiik Yiiksek
Biitceniz
Kampanya faaliyetlerine ayirdiginiz biitce (3?5) (23111) (2?;?2) (2‘;?3) (231}1)
Siyasi Pazarlamaci >6 36 25 23 /
(381) (24,5 (A7) (156) (48)
58 38 26 19 6

Siyasi Danigmanlar (39.5) (25.9) (17.7) (12.9) @.1)
5

86 28 13 15

Prosefyonel Danigmanlar (585) (19) (8.8) (102) (3.4)
16

i U i 3 23 50 55
Parti Uyeleri 5 (109) (156 G (d)

i 9 20 26 37 55
Parti Calisanlar1 61 (136 (119 (52 (74
Géniilliiler 1 7 12 28 99

- 0,7) 48 (82 (19) (67.3)
Reklam Ajanslari 33 27 32 30 24

(22,4) (18,4) (21,8) (20,49 (16,3)

* Parantez icerisindeki degerler, yiizde oranlar1 (%) ifade etmektedir.

Tablo 5-12°de Milletvekillerinin se¢cim kampanyalarinda yararlandiklart insan
kaynaklar1 ve se¢im kampanyasina ayirdiklar1 biitge ile ilgili dereceler yer almaktadir.
Ankete katilan milletvekillerinin se¢cim kampanyasi faaliyetlerine ayirdiklar1 biitcenin
derecesinin yiiksek oldugunu belirtenlerin yiizdesi %29,3 olup, ¢ok yiiksek oldugunu
belirtenlerinin yiizdesi ise %21,1 olarak belirlenmistir. Bu sonuca gore; ankete katilan
milletvekillerinin se¢cim kampanyasi faaliyetlerine ayirdiklar: biitcenin miktarinin fazla
oldugu sdylenebilir. Tablo 5-12°de ki sonuglar se¢cim kampanyalarinda Milletvekilerinin
yararlandiklar1 insan kaynaklarindan olan siyasi pazarlamacilar ve siyasi danigsmanlarin
daha az oldugunu, profesyonel damigmanlardan ise ¢ok daha diisiik oranda

faydalandiklarin1 gostermektedir.

Tablo 5-12’ye bakildiginda, se¢im kampanyalar1 sirasinda milletvekillerinin parti
tiyeleri, parti calisanlar1 ve goniillerden c¢ok yiiksek miktarda faydalandiklar
anlasilmaktadir. Uye ve calisan sayisi fazla olan siyasi partilerin daha fazla aktif
kampanya yiiriittiikkleri ve bdylece daha fazla se¢men kitlesi ile iligki kurma imkanina
sahip olduklar1 sdylenebilir. Ankete katilan milletvekillerinin se¢cim kampanyasi

esnasinda en fazla yararlandiklar1 insan kaynagi goniilliiler grubu olmustur. Reklam
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ajanslarindan faydalanma durumlar1 ise orta diizeyde olmustur. Siyasi partiler aday

diizeyinde degil de, parti diizeyinde reklam ajansi ile ¢aligmaktadirlar.
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Sekil 5-7: Secim Kampanya Faaliyetlerine Ayrilan Biitce Oranlar:

Sekil 5-7°de milletvekillerinin se¢im kampanyasi faaliyetlerine ayirdiklar1 biitgenin
grafiksel dagilimi goriilmektedir. Kampanyaya ayrilan biitgenin %29,25’nin yiiksek
derecede degerlendirilmesi sonucunda, milletvekillerinin bu faaliyetlere ayirdiklar
paranin miktarinin fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrilan para miktarinin
yiiksekliginin ise goreceli bir kavram oldugu da unutulmamalidir. Milletvekili
adaylarinin se¢im kampanyast esnasinda harcadiklari para miktart disinda parti

yoneticilerinin de aday adina harcamalar yaptiklar1 soylenebilir.
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Sekil 5-8: Siyasi Pazarlamaci Kullanma Oranlari

Sekil 5-8’de milletvekillerinin se¢cim kampanyasi faaliyetlerinde siyasi pazarlamaci
kullanma dereceleri grafiksel olarak goriilmektedir. Ankete katilan milletvekillerinin
%38,1’1 siyasi pazarlamaci kullanmamaktadir. Bu durum sunu gostermektedir ki,
iilkemizde siyasi pazarlamaci kullaniminin olmadigi ve boyle bir meslegi icra edenlerin
sayisinin ¢ok az oldugu sdylenebilir. Siyasi pazarlamaci gorevini genelde parti {iyeleri
yerine getirmektedir. Son yillarda parti liderlerinin imaj ¢aligmalar1 basta olmak {izere
bir ¢ok konuda uzman kisilerle ¢alistiklar1 bir gercektir. Bu sonuglar, siyasi pazarlamaci
kavramimin daha yeni oturmaya basladigim1 ve Oniimiizdeki yillarda milletvekili
adaylarinin siyasi pazarlamacilardan fazlasiyla yararlanmak zorunda kalacaklarinin

beklendigi sdylenebilir.
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Sekil 5-9: Politik Damismanlardan Yararlanma Oranlari

Siyasi danigmanlar, siyasetin iiriin yoneticileri olarak tanimlanmakta ve siyasal alanda
onciiler  olarak  basarilar1  ve  {nleri  gittikge  gelisme — gostermektedir.
(O’Shaugnessy,1990:7). Siyasi danismanlik , siyasi pazarlamanin dogal bir sonucudur.
Sekil 5-9°da Milletvekillerinin siyasi danmigman kullanma dereceleri yer almaktadir.
Verilen cevaplara gore ankete katilan milletvekillerinin siyasi danisman —hemen hemen

hic- kullanmadiklar1 goriilmiistiir.

Siyasi danigmanlari, siyasetgilere bilgi saglamak, bu bilgiler ¢ergevesinde se¢menlerle
iletisim kurmalarina yardimci olma ve imaj olusturma gibi gorevleri yerine getirirler.
Ulkemizdeki siyasetgilerin biiyiik ¢ogunlugun hala siyasi danismanlarla ¢alismadiklari
ve bu danigmanlarla ¢alisan milletvekillerinin ise, siyasi danismanlari meclise gelen
kisileri agirlayan ve telefon islerini yiiriiten kisiler olarak gormekte olduklari
gozlenmistir. Ancak Parti liderleri i¢in aymi yorumu yapmak miimkiin degildir.
Ozellikle segimlerde basar1 elde eden siyasi parti liderlerinin -siirekli olarak- siyasi ve

profesyonel danismanlarla ¢alistiklar: bilinmektedir.
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Sekil 5-10: Parti Uyelerinden Yararlanma Oranlar:

Sekil 5-10’da milletvekillerinin se¢im kampanyasi esnasinda faydalandiklari insan
kaynaklarindan parti {yelerine iligkin dagilim yer almaktadir. Ankete katilan
milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda parti  iyelerinden %37,4 oraninda -¢ok
yiiksek -derecede yararlandiklar1 goriillmektedir. Se¢cim kampanyalarinda segmenlerle
ylksek derecede iletisimin saglanmasinda parti {iyelerinin, ¢ok 6nemli gorevler yerine
getirdikleri bilinmektedir. Milletvekili adaylarinin se¢im kampanyalar1 esnasinda tiim
secmenlere birebir ulasmas1 s6z konusu degildir.Oysa parti {iyeleri ile bunu saglamak
miimkiin olabilmektedir. Kampanya faaliyetlerinin organize bir sekilde yiiriitiilmesinde

de parti ¢alisanlarinin ve iiyelerinin biiyiik bir 6nemi vardir.
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Sekil 5-11: Parti Cahisanlarindan Yararlanma Oranlar

Sekil 5-11°de parti ¢alisanlarindan se¢im kampanyalar1 faaliyetlerinden yararlanma
derecelerinin grafiksel gorlinimii yer almaktadir. %37,41’inin ¢ok yiiksek ve
%25,17’inin yiiksek oranlarda yararlandiklar1 goriilmektedir. Parti ¢alisanlar1 da aynen
parti liyeleri gibi kampanya faaliyetlerinde onemli bir yere sahiptirler. Kampanya
donemlerinde siyasi partiler, parti calisanlar1 araciligi ile her kesimdeki se¢gmen kitlesine

ulasarak, partilerin lehine olumlu gelismeler sagladiklarini gormek miimkiindjir.
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Sekil 5-12: Goniilliillerden Yararlanma Oranlari

Goniilliiler siyasi partiden ve adaydan bir beklenti i¢ine girmeden yardim eden
kisilerden olusmaktadirlar. Bu kisilerin ¢aligmalar1 kampanya faaliyetlerini de olumlu
bir sekilde etkileyecektir. Ciinkii goniillii olduklar1 i¢cin daha fazla emek ve zaman
harcayacaklardir. Ankete katilan milletvekilleri se¢im kampanyalarinda faydalandiklar
insan kaynag1 olarak, en yiliksek orani goniilliiler olarak belirtmislerdir. Sekil 5-12’den
goriilecedi lizere, secim kampanya ¢alismalarinda en fazla yararlandiklar1 insan kaynagi

goniilliiler olmustur.
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Tablo 5-13: Milletvekillerinin Secim Kampanyasi Esnasinda Yararlandiklar1 Medya

Araclar
Medya Araclar Hic Cok Diisiik Diisiik Yiiksek Cok Yiiksek
Televizyon 3 6 10 >6 72
(2) 4.1) (6,8) (38.1) (49)
Radyo 1 28 35 66 17
0,7) (19) (23,8) (44,9) (11,6)
Gazete 2 10 16 61 58
(1,4) (6,8) (10,99 (41,5) (39.,5)
Dergi 40 42 26 34 5
(27,2) (28,69 (17,7) (23,1) (3,4)
internet 24 22 23 41 37
(16,3) (15) (15,6) (27,9) (25,2)
[lan Panolari ? 14 16 37 71
(6,1) 9,5) (10,9) (25,2) (48,3)
11 33 34 40 29
Cep Telefonlar (7.5) (22,4) 23.1)  (27.2) (19,7)

* Parantez igerisindeki degerler, ylizde (%) oranlarin1 ifade etmektedir.

Tablo 5-13’de milletvekillerinin se¢cim kampanyasi sirasinda kullandiklart medya
araclarindan yararlanma dereceleri goriilmektedir. Se¢im kampanyasi sirasinda
milletvekillerinin kullandiklar1 medya araglar igerisinde en fazla yararlanilan kaynak
%49 ¢ok yiiksek, %38,1 yliksek orani ile televizyon olmustur. Bunun nedeni ise,
giiniimiizde se¢menlere ulagsmada birinci sirada televizyon goriilmekte ve ayni zamanda

televizyonun hem gbéze hem de kulaga hitap etmesinden kaynaklandigi bilinmektedir.

Televizyon, se¢menin, adaylar1 ve partinin calismalarini ve icraatlarimi yakindan
izlemesini saglayan en temel 68e olma ozelligini siirdiirmektedir (Harris, 2001:46).
Televizyonun her evde yer almasi dolayisiyla da, siyasi partiler ve adaylar i¢cin 6nemli
bir medya aract ve segmenlere ulagsma araci olarak goriilmektedir. Seg¢im
kampanyalarinda adaylarin televizyondan bu kadar fazla faydalanmalarinin bir diger

nedeni ise, yerel televizyonlarin sayisinin artmasi ve yerel bazda fazla seyredilmeleridir.

Se¢im kampanyasi faaliyetlerinde radyonun kullaniminin yiiksek ¢ikmasi da yine yerel
radyolara baglanabilir. Siyasal iletisim siirecinde yazili basinin siyasi konularda
secmenleri aydinlatmasi konusunda 6nemli bir gérevi vardir. Siyasi partiler haber ve
reklam islerini se¢im siireci boyunca yazili basin araciligi ile yapmakta, siyasi
promosyon araglari igerisinde yazili basimmin etkisi devam etmektedir. Giiniimiizde
bilbordlarinin siyasi tanitim araci olarak 6nemi artmaktadir. Ilan panolarinin illerdeki

sayisinin artmasi ve her noktada bulunmasi bu reklam aracinin ¢ok kullanilmasina
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neden olmaktadir. ilan panolarindaki sloganlarin se¢menler tarafindan seg¢mene
ulagmasinin etkililiginin birden fazla okunmasi sonucunda, sloganlarin zihinlerde
kaliciligim1  artirmaktadir. Bu durum siyasi partilerin ve adaylarin reklam araci olarak
ilan panolarini tercih etmelerine neden olmaktadir. Internet aracilig1 ile segmene ulasma,
siyasi promosyon araci olarak kullanimi iilkemizde heniiz yeni olmasi nedeniyle,

milletvekillerinin kullanimi da sinirl kalmistir.
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Sekil 5-13:Ankete Katilan Milletvekillerinin Se¢im Kampanyalarinda Televizyondan
Yararlanma Diizeyleri

Sekil 5-13’te gorildigl iizere, milletvekillerinin se¢im kampanyasi sirasinda medya
araci olarak televizyondan fazla faydalandiklar1 goriilmektedir. %48,98 cok yiiksek,
%38,10 yiiksek olarak televizyon kullanimi birinci sirada yer almaktadir. anket
sonucunda se¢im kampanyalarinda kullanilan medya araci olarak, en fazla televizyonun
cikmis olmasi, yerel televizyonlarin kullaniminin bu oranlar1 etki etmesinden
kaynakladigin1 sdylenmek miimkiindiir. Se¢im kampanyalarinda televizyonun asiri
Olcide kullanimi, sorunlardan daha c¢ok imajlarin 6n plana ¢ikmas1 olarak

algilanmaktadir.

168



e r I]
i i

o T I | I 1
Hig Qek duguk Dugtik Yuksek ok yuksek

Radyo

Sekil 5-14: Ankete Katilan Milletvekillerinin Secim Kampanyalarinda Radyodan
Yararlanma Diizeyleri

Sekil 5-14’te ankete katilan milletvekillerinin se¢im kampanyasi sirasinda kullandiklari

medya araglarindan radyonu kullanim derecesi grafiksel olarak goriilmektedir.

Radyonun ikna etme etkisi, bu aragta yer alan programlarin yalnizca kulaga hitap etme
boyutlu olmasi dolayisiyla, sinirli olabilmektedir (Barker ve Knight, 2000:151). Radyo
bu sinirh etkisine ragmen, en kiiciik ilceye ve kdye kadar yayilmis olmasi 6nemini
artirmaktadir. Radyo, siyaset¢ilerin siyasi i¢erikli konularin tartisilmasini saglamakta ve
vurgulamalarin daha iyi anlasilmasini saglamada yardimci iletisim aract olarak
kullanilmaktadir. Yerel bazda diisiiniildiigiinde, grafikteki sonucun bu sekilde ¢ikmis

olmasi normaldir.
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Gazete

Sekil 5-15: Ankete Katilan Milletvekillerinin Secim Kampanyalarinda Gazeteden
Yararlanma Diizeyleri

Tiirkiye’de siyasi partiler, 298 sayilt Secimler Temel Hiikiimleri ve Se¢men Kiitiikleri
hakkinda Kanun’a gore secim kampanyalar: siiresince televizyonlarda siyasi reklam
yayinlanmazken, gazeteler siyasi partilerle ilgili ilan verebilmektedir(Devran,2007:163).
Isteyen gazete siyasi partilerin ilanlarin1 segimlerden bir giin oncesine kadar

yayinlayabilmektedir.

Gazeteler destekledikleri partilerin mitinglerin mansetlere tastyip, miting goriintiilerine

detayli bir bicimde yer verebilirler.

Sekil 5-15’te goriildiigii iizere, secim kampanyalari sirasinda milletvekillerinin bir

medya araci olarak gazetelerden yliksek derecede yararlandigi belirlenmistir.
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Dergi’

Sekil 5-16: Ankete Katilan Milletvekillerinin Se¢cim Kampanyalarinda Dergiden
Yararlanma Diizeyleri

Dergilerin yeterli diizeyde takip edilmemeleri milletvekillerinin de bu iletisim aracini
bir siyasi promosyon araci olarak goérmemelerine neden olmustur. Sekilde goriildiigii
gibi, derginin se¢im kampanyalarinda bir medya araci olarak kullanimi1 %27,2 hig,
%28,57 ¢ok diislik gibi bir diizeyde kalmistir. Dergilerin fiyatlarinin yiiksek olmasi ve
Tirkiye’nin her noktasindaki se¢men kitlesine  ulasmasinin miimkiin olmamasi

nedeniyle siyasi bir promosyon araci olarak kullanimi1 sinirli kalmastir.
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Sekil 5-17: Ankete Katilan Milletvekillerinin Se¢cim Kampanyalarinda internetten
Yararlanma Diizeyleri

Ulkemizde internetin kullaniminm yaygin olarak kullanimi sinirli kalmaktadir. Siyasi
partilerin parti tiizigi ve parti programlarinin tanitimi i¢in internetten yararlanma
diizeyleri yiiksektir. Sekil 5-17°de goriildiigii {izere, interneti bir siyasal promosyon
aract olarak kullanan milletvekillerinin sayis1 higte azimsanmayacak bir diizeydedir.
Ankete katilan milletvekillerinin %27,89 yiiksek, %25,17°si ¢ok yiiksek diizeyde

internetten yararlanmigtir.

S6z konusu siirecin artik oldukea ileri bir asamaya geldigi, ve bu asamada Internet’in
siyasal kampanyalar acisindan ©Onemli bir fonksiyon icra ettigi agiktir. Siyasal
kampanyalar Internet’i baslica ii¢ sekilde kullanmaktadirlar. Birincisi, kampanyalarin
Internet’i basin aciklamasi, haber, bilgi yaymak ve diger propaganda amaglari igin
medyanin etkisi olmaksizin dolaysiz, filtresiz bir iletisim kurma amaciyla
kullanmalaridir. Ikinci olarak, kampanyalar Internet’i taraftarlarini harekete gecirmek ve
onlar stirekli bir eylemliligin igerisinde tutmak amaciyla kullanmaktadirlar. Son olarak
ise, Internet’in ¢evrim i¢i katkilar icin &nemli bir ara¢c sundugunu kesfeden
kampanyalarin internet’i diizenli ve yaygin bir sekilde bagis alarak finansal imkanlarini

genisletmek i¢in kullandiklar1 séylenebilir(Bimber,2000:330).
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Siyasal Kampanya web sayfalarinin esasen ilgisiz se¢menlere ulasmaktan ziyade,
se¢menler arasinda aktif olanlar1 daha aktiflestirme amacina hizmet ettiklerini belirtmek

miumkindiir.
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ilan panolara

Sekil 5-18: Ankete Katilan Milletvekillerinin Se¢cim Kampanyalarinda flan Panolarindan
Yararlanma Diizeyleri

Sekilde secim kampanyasi esnasinda milletvekillerinin ilan panolarini bir reklam aract

olarak kullanim diizeyleri goriilmektedir.

Genellikle kapali alanlar disinda yer alan sokaklardaki duvarlarin veya 6zellikle bu
amag¢ icin konulmus panolarin iizerine yerlestirilen afislerle yapilan bir mesaj iletimi
(Giirbiiz ve Inal, 2004:92) ilan panolar1 son yillarda ¢ok kullanilir bir hale gelmistir.
%48,30 gibi bir oranla secim kampanyalarinda kullamimi s6z konusu olmustur. Ilan
panolarinda gorsel ve yazili unsurlarin 6n planda olmasi bu promosyon aracinin

Onemini arttirmaktadir.
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Sekil 5-19: Ankete Katilan Milletvekillerinin Se¢cim Kampanyalarinda Cep
Telefonlarindan Yararlanma Diizeyleri

Sekil 5-19 ‘da se¢im kampanyalarinda milletvekillerinin cep telefonu kullanma diizeyi
goriilmektedir. Cep telefonu bir promosyon aract olarak diisiiniildiigiinde,
milletvekillerinin diger promosyon araglarina gore kullanimimin farkli boyutlarda

oldugu belirlenmektedir.

Tablo 5-14: Milletvekillerinin Secim Kampanyasi Doneminde Bilgi Aldiklar1 Kaynaklar

Bilgi Kaynaklan Hic  CokDiisik  Diisilk Yiiksek  Cok Yiiksek
Se¢men Arastirmalari 7 10 22 55 53
’ ’ (4.8) (6,8) (15) (37,4 (36,1
Televizyon S 4 11 49 78
(3.4 (2.7) (7,5)  (33,3) (53,1)
Radyo S 24 41 66 10
g (3.:4) (16,3) (27,9)  (44,9) (6,8)
Gazeteler 2 5 14 59 67
(1,4) (3.4) (9,5)  (40,1) (45,6)
Siyasetle ilgili dergiler 30 37 19 26 15
(34) (25,2) (12,90  (17,7) (10,2)
Profesyonel danigsmanlar 65 45 16 15 6
(44,2) (30,6) (10,9)  (10,2) (4,1)
i S 5 13 49 75
Parti Raporlari 3.4 (3,4) (8,8) (33,3) (51)

* Parantez igerisindeki degerler, ylizde (%) oranlarini ifade etmektedir.

Tablo 5-14’te milletvekillerinin se¢im doneminde kampanya’ya ait gelismeler ve
sonuclar1 hakkinda bilgi aldiklar1 kaynaklarin kullanilma derecelerine iliskin dagilimlar

yer almaktadir. Bilgi edinme kaynaklarindan segmen arastirmalari, televizyon, gazeteler
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ve parti raporlarinin kullanilma diizeyleri yiiksek, radyo, siyasetle ilgili dergiler ve

profesyonel danismanlarin kullanim diizeyleri diisiik seviyededir.

Aragtirmalar, se¢menlerin egilimlerini, kanaat ve tutumlarimi belirleme amaci
tagimaktadirlar. Bu nedenle her se¢imde, hem siyasi partiler ve adaylar hem de medya
aragtirmalarla segmenin nabzin1 tutmaya ¢alismaktadirlar. Bu arastirmalarin
sonuclarinin yayimnlanmasi kararsiz se¢menler iizerinde Onemli bir etkisinin oldugu

sOylenebilir.

Karasiz segmen olgusu 3 Kasim Genel se¢imlerinde de belirleyici bir unsur olmustur.
Kamuoyu arastirmalarinda yiizde 25’e kadar ¢ikan kararsiz se¢gmen kitlesinin biiyiik
cogunlugunun secimden birinci parti olarak ¢ikan AKP’ye oy verdigi bilinmektedir.
AKP’nin bu basarisinin altinda yatan sebep kuskusuz se¢im donemindeki yaptigi siyasal

pazarlama stratejileri olmustur(Ozkan,2004:223).

Bilgi edinme kaynagi olarak televizyon ve gazetelerin kullanim oraninin yiiksek olmasi
da dogal bir sonugtur. Siyasi partiler ve adaylar, medya araglarinda fazla yer almanin

avantajlarinin farkindadirlar.
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Sekil 5-20: Secmen Arastirmalar Bilgilerinden Yararlanma Oranlan

Sekil 5-20’de, Ankete katilan milletvekillerinin se¢im donemlerinde se¢men
arastirmalarindan yararlanma durumlar1 grafiksel olarak goriilmektedir. . Adaylar siyasi

kararlar alirken ve se¢im kampanyalarina yon verirken, bir bilgi kaynagi olarak segmen
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arastirmalarindan faydalanmaktadirlar. Bu arastirmanin tarafli bir grup tarafindan

yapilmis olmasi, saglikli sonuglarin ortaya ¢ikmasina engel olmaktadir.
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Sekil 5-21: Televizyondan Bilgilenme Oranlari

Sekil. 5-21°de goriildiigli lizere ankete katilan milletvekilleri se¢im kampanyalari
esnasinda  bilgi edinme kaynagi olarak televizyondan yiiksek derecede

faydalanmiglardir.

Televizyonda liderlerin konusmalari, tartismalari herhangi bir partiye ideolojik olarak
bagli olmayan, rasyonel kriterler 1s13inda karar vermeye calisan veya tercihini heniiz
netlestirmemis  se¢gmenlerin  karar  vermek i¢in  bekledigi  bir  se¢im
aktivitesidir(Devran,2007:169). Se¢menler tarafindan bu kadar 6nemli olan bir medya
aracinin, siyasi partiler ve adaylar i¢inde Onemli bir bilgilenme aract olmasi

kaginilmazdir.

Gelismis demokrasilerde siyasi partilerin ve adaylarin  televizyon ekranlarinda
tartismasi, kamuoyunu aydinlatmasi geleneksellesen bir uygulamadir. Tiirkiye’de de
1983 genel se¢imlerinden itibaren se¢imler sirasinda televizyonda tartisma ve konusma

gerceklesmistir.
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Sekil 5-22: Radyodan Bilgilenme Oranlari

Sekil 5-22de goriildiigli gibi radyonun bir bilgilenme araci olarak kullanimi normal
diizeydedir. Ankete katilan milletvekillerinin se¢cim kampanyast esnasinda radyo’dan

bilgilenme %44.90 yiiksek, %27.89 ise diisiik seviyede gergeklesmistir.

Tirkiye’de siyasal secim kampanyalarinda radyodan ve televizyonlardan yararlanma
konusu 298 sayili yasanin 52. ve 55. maddeleri ile diizenlenmistir. Bu diizenleme gore
secimlere katilan siyasi partiler oy verme giinlinden 6nceki 7. giinden itibaren, oy verme
giiniinden Onceki giin saat 18:00’a kadar radyo ve televizyonda propaganda yapabilirler

(SPK, 298:Md.52-55).
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Sekil 5-23: Gazete Bilgilerinden Yararlanma Oranlar

Bazi gazeteler secim siiresince siyasi partilerin ve adaylarin oylarint oldugundan yiiksek
gosteren, rakip partilerin oylarini ise daha az gdsteren anketler yayinlayarak segcmenleri
manipiile etmeye calismaktadirlar. Gazeteler kendi arastirma sirketlerine yaptirdiklar
anketleri yayinlatarak se¢menleri ve milletvekili adaylarmi bilgilendirmektedirler.
Ayrica gazeteler segmenleri kendi destekledikleri siyasi partiye yonlendirmek igin

secmeni korkutma amacli haberler ve mangsetler yayinlarlar.

Iktidara kars1 olan gazeteler*Ya CHP-MHP ya da kaos”( Tercuman, 13 Temmuz:2007)
seklinde mansetler atarken, iktidar yanlis1 gazeteler ise “Koalisyon ¢ikarsa felaket olur”,
“CHP-MHP Tiirkiye’yi Kilitler” seklinde mansetlerinde yer vermiglerdir(Yeni Safak, 13
Temmuz:2007).

Sekil 5-23’de ankete katilan milletvekillerinin se¢im kampanyast konusunda bilgi
edinme kaynagi olarak gazetelerin kullanilma ve yararlanilma derecesi yer almaktadir.

Bu sonuca gore milletvekilleri gazetelerden yiiksek oranda yaralanmaktadirlar.
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Sekil 5-24: Siyasetli ilgili Dergi Bilgilerinden Yararlanma Oranlar

Sekil 5-24°te ankete katilan milletvekillerinin se¢cim kampanyasi esnasinda kampanya
faaliyetlerinin degerlendirilmesi ile ilgili bilgilere ulasma araci olarak siyasi dergilerden

yararlanmadiklar1 veya ¢ok az miktarda yaralandiklar1 goriilmektedir.

Siyasi parti yoneticileri ve milletvekili adaylarin rakipleri hakkinda bilgileri ise agirlikli
olarak tv., radyo ve giinlik gazete gibi medyadan takip ettiklerini sdylemek
miimkiindiir. Bu medya araciligi ile rakiplarin faaliyetlerini kontrol ederek, kendi

stratejilerini de belirleyebilmektedirler.
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Sekil 5-25: Profesyonel Danismanlardan Yararlanma Oranlari

Profesyonel danismanlardan yaralanma derecesine sekil.5-25’¢  bakildiginda
milletvekillerinin bu kaynaktan ¢ok az sayida yararlandiklarini séylemek miimkiindiir.
Ankete katilan milletvekillerinin siyasi danigman ve siyasi pazarlamaci kullanma
derecelerinin yiiksek olmadigi hatirlanacak olursa, bu sonucun bu sekilde ¢ikmasi

normaldir.
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Sekil 5-26: Parti Raporlar1 Yararlanma Derecesi

Ankete katilan milletvekillerinin se¢im kampanyasi esnasinda se¢im kampanyalarinin

nasil degerlendirildigine iliskin bilgilenme kaynagi olarak parti raporlarinin kullanimi

180



sekil 5-26’da goriilmektedir. Ankete katilan milletvekillerinin bu kaynaktan bilgi alma
dereceleri yliksek olmustur. Bunun nedeni ise, milletvekillerinin parti raporlarinin

gercekei sonuglar verecegine dair diisiincelere sahip olmalaridir. .

Tablo 5-15: Siyasal Fiyat Karma Elemanindan Yararlanma Derecesi

Siyasal Fiyat Karmasi Elemanlarina iligkin Degiskenler n_ Ort. Std.S.
Kampanya finansmaninda iiye aidatlari 147 3,12 1,25
Kampanya finansmaninda bagis ve yardimlar 147 2,96 1,22
Kampanya finansmaninda parti destegi 147 3,88 .92
Kampanya finansmaninda is adamlarinin destegi 147 2,85 1,29
Kampanya finansmaninda devlet fonu destegi 147 3,53 1,14
Kampanya doneminde sivil toplum kuruluslarinin destegi 147 4,12 1,34
Kampanya doneminde harcanan siire 147 3,75 97
Kampanya doneminde adaylarin hissettigi bask1 ve gerilimler 147 2,80 1,13

Tablo 5-15’te goriildiigii tizere, arastirma kapsamina alinan milletvekillerinin siyasal
fiyat karmasi elemanlarindan yararlanma derecelerine iligskin goriislerinin  ortalama
degerleri ve standart sapmalar1 yer almaktadir. Tablodan da anlasilacag1 {izere,
milletvekillerinin en fazla yararlandiklari siyasal fiyat karmasi degiskenleri sivil toplum
kuruluslarinin destegi ve parti destegi olmustur. En az yararlandiklar1 siyasal fiyat
karmasi degiskenleri ise adaylarin hissettigi baski ve gerilimler ve is adamlarinin
destegi olmustur. Devlet fonu destegi ile kampanya déneminde harcanan siire ise 3’lin
tizerinde bir rakamin ¢ikmis olmasindan dolayi, yararlanmanin gerceklestigini
sOyleyebiliriz. Devlet fonundan faydalanabilen siyasi partiler bu kaynaktan elde

ettikleri fonu kampanyalarinda kullanmaktadirlar.

Tablo 5-16: Siyasal Dagitim Karmasi Elemanlarindan Yararlanma Derecesi

Secmene Ulasma Yontemleri ve Organizasyonlar n_ Ort. Std.S.
Mitingler 147 4,20 ,807
Mabhalli Geziler 147 396 822
Ev toplantilar 147 3,67 973
Isyeri ziyaretleri 147 3,81 ,836
Aksam yemekleri 147 3,54 ,966
Kliip toplantilar 147 3,50 1,036
Aday oldugu yoredeki parti drgiitleri. 147 4,38 ,542
Parti iiyelerinin ¢aligmalar1 147 4,50 514
Kadin ve genglik kollar 147 4,56 490
Se¢men ziyaretleri 147 4,31 ,749
Basin toplantisi 147 4,18 ,929
Merkez ve tasra orgiitleri 147 4,58 ,606

Tablo 5-16’ya gore, milletvekillerinin se¢mene ulasma yontemi ve siyasal dagitim
eleman1 olarak kullanilan yontem ortalamasi 4’tin {izerinde bulunanlarin ¢ogunlukta
oldugu goriilmektedir. Siyasal dagitim elemanlar1 igerisinde bulunan merkez ve tasra
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orgiitlerinin calismalari,kadin ve genglik kollar1 ve parti {yelerinin ¢alismalari
yararlanma derecesi bakimindan en yiiksek derecede olanlardir Adaylarin ulasmadigi
veya goriismedigi segcmen kitlesine ancak, bu orgiitler ve {iyeler aracili ile ulasilacaginin
bilincinde olan milletvekillerinin yararlanma diizeyi de yiiksek olacaktir. Milletvekilleri
bu elemanlardan yararlanarak se¢mene ulasmaya caligmig olmasi, bize sunu
gostermektedir; orgiit ruhu ile hareket etme isteginin fazla olmasi ve daha fazla segmen

sayisina ulagmanin bu sekilde elde edileceginin diistintilmesidir.

Mitinglerin kampanya doneminde bir giic gosterme ve se¢cmen Kkitlesi iizerinde bir
heyecan yaratmasi, mitinglerin 6nemini her gecen giin artirmaktadir. Mitinglerden
yararlanma derecesi de bu ylizden yiiksek ¢ikmistir. Siyasi partiler ve adaylar basin
toplantis1 ve basin biilteni vererek medyada daha fazla yer almay1 ve boylece daha fazla

se¢cmen kitlesine ulagmaya calismaktadirlar.

Siyasi partiler ve adaylar kampanya donemleri veya bu donemler disinda medya
araciligi ile giindemde kalmaya, se¢meni ¢esitli konularda bilgilendirerek iligkileri sicak
tutmaya c¢aligirlar. Ancak bir siyasi partinin veya temsilcisinin medyada giindeme
gelmesi her zaman miimkiin degildir. Bu nedenle siyasi partiler ve adaylar segcmenle
iliskilerini siirdirmek i¢in merkez ve tasra orgiitlerinden, kadin ve genclik kollarindan,
parti iiyelerinin ¢aligmalarindan, mitinglerden ve se¢men ziyaretlerinden yararlanmak

zorundadirlar.
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Tablo 5-17: Siyasal Tutundurma Karmasi Elemanlarindan Yararlanma Derecesi

Siyasal Promosyon Araclari n_ Ort. Std.S.
Televizyon reklamlari 147 4,38 ,601
Radyo reklamlar1 147 3,81 ,802
Gazete reklamlari 147 4,10 ,841
Dergi reklamlar1 147 3,41 1,032
Yerel medya reklamlari 147 443 ,620
E-mail mesajlart 147 3,42 ,958
Cep telefonu mesajlart 147 3,40 1,096
Afigler 147 3,92 ,884
El ilanlari/Brostr/Pankartlar 147 3,82 953
Se¢mene birebir tanitim faaliyetleri 147 4,01 ,859
Balon/Bayrak/Flamalar/Takvim vb. araglar. 147 3,43 1,180
Kisisel Propaganda 147 4,17 737
Basin biilteni ve basin toplantisi 147 395 1,009
Konferans seminer gibi 6zel toplantilar 147 3,89 1,060
Televizyon haberleri 147 4,24 772
Siyasi icerikli agik oturum vb. programlar 147 4,06  ,933
Gazete haberleri 147 4,02 ,939
Radyo haberleri 147 3,77 ,800
Siyasi icerikli radyo programlart 147 3,74 834
Partinin web sitesi 147 3,80 ,799
Adayin web sitesi 147 3,76 ,830
Ev telefonu ile goriisme 147 3,40 1,121
Yerel televizyon programlari 147 4,44 653
Toplumsal etkinliklerde yer alma 147 4,40 708
Anma, kutlama, bayramlagma v.b.toplantilar diizenleme 147 3,95 1,015
Sponsorluk 147 2,70 1,245

Milletvekillerinin se¢im kampanyalar1 esnasinda siyasal tutundurma araglarindan
yararlanma durumlarina bakildiginda, yerel televizyon programlari, toplumsal
etkinliklere katilmanin ve yerel medya reklamlarinin kullanilma diizeylerinin ¢ok
ylksek oldugu goriilmektedir. Milletvekili adaylarinin genel c¢alismadan c¢ok yerel
calismaya agirlik vermeleri, se¢ilmek istedikleri yoredeki se¢menleri etkilemek igin
yerel reklamlara daha fazla para harcamalar1 ve yine se¢men Kkitlesinin giivenini ve
sadakatini kazanmak i¢in toplumsal etkinliklerde yer almalar1 sonucun bu sekilde
ctkmasina neden olmustur diyebiliriz. Ayrica kisisel propagandadan yararlanma derece
itibariyla yiiksek ¢ikmistir. Bu durum bir tanitim araci olarak, kisisel propagandanin

kullaniminin gerekliliginin kavrandiginin bir gostergesi olarak goriilebilir.

Sponsorluk, bir kurulusun genel kamu nezdinde tanmirhilik diizeyini artirma
araclarindan biridir(Aydede, 2005:169). Milletvekillerinin sponsorluk aracindan

yararlanma durumlarmin olmadigr Tablo 5-17°de goriilmektedir. Bu sonuca gore
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milletvekillerinin se¢im bdlgelerinde taninmak i¢in sponsorluktan faydalanmadiklar

belirlenmistir.

Yeterli kaynaga sahip olmayan adaylar parasal yiik getirmeyen bazi aktivitelere
katilmak zorundadirlar. Se¢menle iligkileri siirdirmek i¢in en saglikli ara¢ se¢cmen
ziyaretleridir. Segmen ziyaretleri ile segcmenlerin istek ve ihtiya¢larinin yerinde tespiti
saglanabilir ve segmene unutulmadig hissi verilebilir. Anma, kutlama, bayramlagma,
diigiin, cenaze gibi 6nemli giinlerde se¢cmene yapilacak ziyaretler siyasi partinin ve

adayin olumlu imaj kazanmasina imkan saglayacaktir.
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Tablo 5-18: Siyasal Uriin Karmasi1 Elemanlarindan Yararlanma Derecesi

Siyasal Pazarlamada Uriin n_ Ort. Std.S.
Liderin karizmasi 147 4,14 ,953
Liderin 6zgegmisi 147 4,15 816
Liderin siyasi tecriibesi 147 1,08 ,925
Liderin konugma tarzi ve hitabet yetenegi 147 4,39 ,531
Liderin birlestirici ve biitiinlestirici tutumu 147 4,44 498
Liderin itibar1 ve giivenirliligi 147 4,46 ,500
Liderin orf ve adetlerle ilgili tutumu 147 4,16 ,844
Liderin elestirileri karsilamadaki tutumu 147 4,34 477
Liderin yeniliklere ve degisime kars1 tutumu 147 4,32 575
Liderin Uluslararas1 ve AB goriis ve politikalari 147 4,09 805
Liderin cinsiyeti 147 2,90 1,315
Liderin yas1 147 291 1,313
Liderin 6grenim durumu 147 3,66 1,160
Liderin aile ve arkadas ¢evresi 147 3,69 1,107
Adayin 6zgegmisi 147 3,81 ,993
Adayin siyasi tecriibesi 147 3,42 1,255
Adayin konusma tarzi ve hitabet yetenegi 147 4,16 ,682
Adayin dis goriiniimii 147 4,01 ,851
Adayin itibar ve giivenirliligi 147 4,29 575
Adayn orf ve adetlerle ilgili tutumu 147 4,17 ,814
Adayin iilke sorunlarma duyarliligi 147 433 /514
Adayin ideolojik goriisii 147 3,99 ,895
Aday-Parti uyumu 147 4,15 ,709
Adayin secildigi yoreye yaptigi hizmetler 147 3,71 1,015
Adayin cinsiyeti 147 2,63 1,030
Adayin yast 147 2,85 1,031
Adayin 6grenim durumu 147 3,74 1,012
Adayin aile ve arkadas ¢evresi 147 3,70 ,937
Parti programinin farkl 6zellikteki hedef kitlelere hitap etmesi 147 4,14 553
Parti programinin siyasi partinin felsefesi ve ideolojisi ile tutarliligi 147 4,12 ,629
Parti programinin kendi igerisinde tutarliligi 147 4,14 ,662
Programinin siyasi partinin genel programu ile tutarlilig 147 4,20 ,691
Parti programinin bilimsel verilere dayanmasi 147 4,24 580
Parti programindaki hedeflerin gercekgi ve ulasilabilir olmasi 147 4,27 ,490
Parti programinin inandirici ve giiven verici olmasi 147 4,23 ,565
Parti programinin seffaflig 147 4,22 558
Parti programinin ekonomik politikasi 147 4,20 ,535
Parti programinda 6zellestirme ile ilgili politikalar 147 3,89 ,825
Adayin siyasi yelpazedeki durusu 147 3,99 ,656

Tablo 5-18’de goriildiigli iizere, milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda siyasal
pazarlama karmasi elemani olan {iriin’e yonelik yararlanma durumlart ve bakis agilari
yer almaktadir. Liderin yas1 ve cinsiyeti ile adayin yasi ve cinsiyetinin ¢ok 6énemli bir
unsur olmadigi ¢ikan sonuclarda goriilmektedir. En 6nemli unsurlar ise, Liderin itibar1
ve giivenirliligi, liderin elestirileri karsilamadaki tutumu, liderin yeniliklere ve degisime

kars1 tutumu, adayin iilke sorunlarina duyarliligi, parti programinin bilimsel verilere
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dayanmasi ve parti programindaki hedeflerin gerg¢ek¢i ve ulasilabilir olmasi olarak

goriilmektedir.

3 Kasim 2002 Genel milletvekili se¢imleri, kayda deger bir perspektif ve program
cercevesinde yiiriitiilen bir propaganda faaliyeti olmamus, partiler arasi yarigma, liderin
karizmasi, ahlaki nitelikleri, ailevi 6zellikleri, becerileri gibi kisisel bir zeminde vuku

bulmustur(Onder,2007:78-79).

5.3.3. Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlari :Faktor Analizi ve Simiflandirilmasi

Alan aragtirmalarinda ¢ok sayida degiskenle calismak arastirmacilari, zaman ve maliyet
acisindan zor durumda birakabilmektedir. Bu nedenle miimkiin oldugu siirece daha ¢ok
sayida degiskeni belli degiskenlere indirgeyerek sonuca daha kisa zamanda ulagmak

alan calismalarinda olduk¢a 6nemlidir.

Faktor analizi bu amagla gelistirilmis ve c¢ok degiskenli alan arastirmalarinda
kullanilmaya baslanmistir. Faktor analizi basta sosyal bilgiler olmak {izere bir¢ok alanda
yaygin bir bi¢imde kullanilan ¢ok degiskenli analiz yontemlerinden biridir ( Tathdil,
1996:167). Diger bir degisle, faktor analizi degiskenler arasindaki iliskinin kokenini
arastirmak, verileri daha anlamli ve 6zet bir bigimde sunabilmek amaciyla gelistirilen

cok degiskenli bir analiz yontemidir ( Eroglu, 2005:14-15).

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in her seyden oOnce degiskenler arasindaki
korelasyonun miimkiin oldugu ol¢iide yiiksek olmasi gerekir. Ciinkii degiskenler
arasinda korelasyon ne kadar giiclii ise degiskenlere ait olusturulacak faktorlerde o
kadar az ve anlasilir olacaktir. Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in 6rneklem biiytikliigii
cok Onemlidir. Vaka sayist degisken sayisindan fazla olmalidir. Her degiskende
ortalama on vakanin olmast arzu edilir. Genel olarak 100 ile 200 denek arasi analiz igin
yeterlidir. Olusturulacak faktorlerin anlamli, ¢6zlimii basit ve yorumlanabilir olmas1 da

arzu edilecek bir sonuctur (Akgiil ve Cevik, 2003:418).

Arastirmamizda yer alan 6lceklere iliskin uygulanan faktor analizinde faktor yiikleri bir
baska deyisle, ilgili degiskenin faktorle iligkisini gosteren korelasyon katsayisi dikkate
almmistir. Olgeklerin giivenilirligi igin alt sir olarak kabul edilen 0,70 degeri bazi

kesfedici arastirmalar igin 0,60 degerine kadar diisebilmektedir. Olgekle korelasyonu
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diisiik olan degiskenler ol¢ekten silindigi takdirde olgek giivenilirliginin de artmasi

beklenmektedir (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998:118).
Bu calismada Kesfedici Faktor Analizi ( Exploratory Factor Analysis- EFA) yapilmistir.
Analize iliskin sonuglar ise asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 5-19: Siyasal Fiyat Karmasi Ol¢eginde Varimax Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri,
Eskokenlilik ve Cronbach Alpha Faktor Giivenirlilikleri

Degiskenler Faktor Faktor Faktor Eskokenlilik
1 2 3

Kampanya finansmaninda tiye aidatlari .79 75

Kampanya finansmaninda bagis ve yardimlar 74 77

Kampanya finansmaninda parti destegi .86 7

Kampanya finansmaninda is adamlarinin destegi .68

Kampanya finansmaninda devlet fonu destegi Sl 52

Kampanya déneminde sivil toplum kuruluslarinin 1

destegi

Kampanya doneminde harcanan siire 73 57

Kampanya doneminde adaylarin hissettigi baski ve 74 57

gerilimler

Cronbach Alfa Degerleri 80 61 20

Toplam Aciklanan Varyans : %66.90

KMO o6rneklem uygunluk Olgegi  :,72

Bartlett testi Ki-Kare : 344.831

Anlamhhik :.000

Faktor agirhihiklar :0.50

Tablo 5-19’da faktor yiikii, eskokenlilik, aciklanan wvaryans, gilivenirlilik analizi
(Croanbach Alpha), orneklem yeterlilik test sonuglart ve barlett testi sonuclari yer

almaktadir.

Orneklem yeterliligi test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) kullamlmustir. Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), 6rneklem yeterlilik Olgiitii olup gozlenen korelasyon katsayilari
biiyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilart biiytlikliigiinii karsilagtiran bir endekstir.
Biitiin eslestirilmis degiskenlerin kismi korelasyon katsayilarinin toplamindan kiigiik ise
KMO olgiitii 1°e yaklasir. Eslestirilmis degiskenlerin korelasyonu, diger degiskenler
tarafindan ac¢iklanmadigindan, kiigiik KMO degerleri, degiskenlerinin faktor analizinin
yapilmasinin iyi bir fikir olmadigimi gosterir. KMO o6lgiitii 0.90-1.00 oldugunda
miikkemmel, 0.80-0.89 arasinda oldugunda cok iyi, 0.70-0.79 arasinda oldugunda 1iyi,
0.60-0.69 arasinda oldugunda orta, 0.50-0.59 arasinda oldugunda zayif ve 0.50’nin
altinda oldugunda kabul edilemez. Barlet Testi (Barlett Test of Sphericity), korelasyon

matrisinin, biitiin diyagonal olmayan terimlerin 0 oldugu birim matris olup olmadigini
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test etmek amaciyla kullanilmaktadir. Tablo’ya bakildiginda, KMO ve Barlett’s testleri

veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5-20: Siyasal Fiyat Karmasi Faktorlerine Ait Ozdegerler ve Toplam A¢iklanan

Varyans
Faktorler Ozdeger Varyans% Kiimiilatif Varyans
1 3.170 39.628 39.628
2 1.168 14.596 54.224
3 1.014 12.679 66.903

Ozdeger (Eigenvalue) degeri ise her bir faktdr tarafindan agiklanan varyanslarin
toplamindan olugmaktadir. Bir kolondaki agirliklarin karelerinin toplami, 6zdegerin
degisken sayisina boliinmesi ile bulunur. Agiklanan varyans ise her degiskenin
acikladig1 varyanslarin toplamindan olusur. Alfa yontemi (Cronbach Alfa Katsayisi),
Olcekte yer alan n sorunun varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile
bulunan ve 0 ilel arasinda degerler alan alfa katsayis1 bir agirlik standart katsayisi
degisim ortalamasidir. Cronbach Alfa Katsayisi, dlgekte yer alan n sorunun homojen bir
yapiy1 aciklamak {izere bir biitlin olusturup olusturmadiklarini arastirir. Alfa katsayisi,
bireysel puanlarin k soru igeren bir 6lgekte sorulara verilen cevaplarin ortalamasi ile
bulundugu durumlarda sorularin bir birleri ile benzerligini ve yakinligini ortaya koyan
bir katsayidir. Sorular arasinda giicli bir korelasyon varsa Cronbach Alfa Katsayisi
yuksek cikar ve bu da Olgegin giivenirliliginin yiiksek oldugunu gosterir. Alfa
katsayisinin bulunacagi araliklar ve buna bagli olarak da Ol¢egin giivenirlik durumu
0.00< a <0.40 ise oOlcek giivenilir degil, 0.40<0<0.60 ise ol¢ek diisiik giivenirliktedir.
0.60<00.80 ise Olgcek oldukga giivenilir, 0.80<a0.100 ise Olgek yiiksek derecede

giivenilir.

Tablo 5-20 Siyasal fiyat ile ilgili 3 faktor boyutu elde edildigini gostermektedir. Faktor
1 ile ilgili degiskenler {liye aidatlari, bagis ve yardimlar ve parti destegi olan 3 alt
degiskenden olusmustur. Faktor 2 ile ilgili degiskenler ise devlet fonu destegi, harcanan
siire ve adaylarin hissettigi baski ve gerilimlerden olusmaktadir. Faktor 3 ise, is
adamlarinin destegi ve sivil toplum kuruluslarinin destegi olan 2 alt degiskenden
olusmaktadir. Cronbach Alfa Katsayisinin 0.40< a <0.60 o0l¢ek giivenilirligi icin alt
siir olarak alindiginda, F Faktor 3 degiskeni bundan sonraki arastirma siirecinde yer

almayacaktir.
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Tablo 5-20 analiz sonucunun 6zdegeri birden fazla olan {i¢ faktér olmasi faktdr bu
faktorlerin  varyansinin %66.903’ilinii temsil ettigini gostermektedir. Faktor 1- iye-
yardim ve parti destegi- %39.628’n1 agiklamakta, Faktor 2 ise- devlet fonu destegi,
harcanan siire ve baski ve gerilimler- varyansin %14.596’sin1 agiklamakta, Faktor 3 ise,
i3 adamlarmin ve sivil toplum kuruluslarinin destegi- varyansin % 12.679’unu

acgiklamaktadir.

Tablo 5-21: Siyasal Dagitim Karmasi Ol¢eginde Varimax Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri,
Eskokenlilik ve Cronbach Alpha Faktor Giivenirlilikleri

Degiskenler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Eskokenlilik
Ev toplantilari .86 .79
Mabhalli geziler .85 79
Isyeri gezileri 81 79
Aksam yemekleri .76 .80
Mitingler .69 71
Parti iyelerinin ¢aligmalar1 .86 .79
Kadin ve genglik kollar .85 .79
Aday oldugu yoredeki parti orgiitleri .76 .62
Merkez ve tasra orgiitleri .70 .50
Se¢men ziyaretleri .56 Sl
Basin toplantisi .82 .70
Kliip toplantilar .66 .52
Cronbach Alfa Degerleri .88 .82 .65

Toplam Aciklanan Varyans : %71.0

KMO Orneklem uygunluk ol¢cegi :0.77

Bartlett testi Ki-kare : 1045.091

Anlamhhk :.000

Faktor agirhhig: : 0.50

Tablo 5-21 siyasal dagitim karmasi boliimiinde yer alan verilerin degerlendirilmesinde
alt degiskenleri olusturmak nedeniyle, kesfedici faktor analizi ve varimax doniistiirmesi
ile elde edilen rotasyonlu sonu¢ aciklanmaktadir. Analizde 3 faktor elde edilmis, KMO

ve barlett’s testleri veri setinin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5-22: Siyasal Dagitim Karmas: Faktorlerine Ait Ozdegerler ve Toplam Aciklanan

Varyans
Faktorler Ozdeger Varyans% Kiimiilatif Varyans
1 5.055 42.122 42.122
2 2.128 17.731 59.853
3 1.338 11.151 71.005

Tablo 5-22 analiz sonucunun 6zdegeri birden fazla olan ii¢ faktoér olmasi nedeniyle, bu
tic faktoriin varyansinin % 71,005’ini temsil ettigi goriilmektedir. Faktér 1- Ev

toplantilari, mahalli geziler, is yeri gezileri, aksam yemekleri, mitingler- varyansin
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%42.122’smm1 agiklamakta, Faktor 2- Parti iiyelerinin ¢alismalari, kadin ve genglik

kollar1, parti oOrgiitleri, merkez ve tasra Orgiitleri, se¢men ziyaretleri- varyansin

%17.731°n1 agiklamakta, Faktor 3- Basin top

lantilar1 ve kliip toplantilari- varyansin %

11.151’m1 agiklamaktadir. Bu sonuglara gore c¢alismada kullanilan siyasal dagitim

karmas1 , mitingler. ev toplantilar, isyeri gezileri, mahalli geziler, aksam yemekleri

olarak goriilmektedir.

Tablo 5-23: Siyasal Tutundurma Karmasi Ol¢eginde Varimax Dondiiriilmiis Faktor
Yiikleri, Eskokenlilik ve Cronbach Alpha Faktor Giivenirlilikleri

Degiskenler F1F2F3F4F5F6F7 Eskokenlilik
Televizyon haberleri .79 75
Siyasi icerikli agik oturumlar vb. programlar .79 73
Radyo haberleri 78 .76
Gazete haberleri 7 .67
Konferans, seminer gibi dzel toplantilar 75 .56
Siyasi icerikli radyo programlar 75 .76
Basin biilteni ve basin toplantist 72 .67
Radyo reklamlar 48 73
Adayin web sitesi .84 2.
Partinin web sitesi 74 .67
Dergi reklamlari .69 .67
E-Mail mesajlari .68 .53
Afigler .79 73
El ilanlari/brosiir/pankartlar 75 73
Balon/bayrak/ flamalar/takvim vb.araglar 72 72
Cep telefonu mesajlart .63 75
Toplumsal etkinliklerde yer alma .79 71
Yerel Televizyon programlari a7 79
Sponsorluk .64 .82
Anma, kutlama, bayramlasma vb.toplantilar .63 81
Ev telefonu ile goriisme .61 .85
Televizyon reklamlar .79 .60
Gazete reklamlari .64 73
Se¢mene birebir tanitim faaliyetleri .73 74
Kisisel propaganda .58 72
Yerel medya reklamlar .61 .65
Cronbach Alfa Degerleri 92 .82 .79 .74 .65 .69 .60

Toplam Aciklanan Varyans : %71.6

KMO Orneklem uygunluk élcegi  : 0.83

Bartlett testi Ki-kare : 2345.059

Anlamhhk :.000

Faktor agirhhig: : >0.50

Tablo 5-23 siyasal tutundurma karmasi bolimiinde yer alan verilerin

degerlendirilmesinde alt degiskenleri olusturmak nedeniyle, kesfedici faktor analizi ve

varimax doniistiirmesi ile elde edilen rotasyonlu sonu¢ agiklanmaktadir. Analizde 7
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faktor elde edilmis, KMO ve Barlett’s testleri veri setinin faktér analizine uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 5-24: Siyasal Tutundurma Karmasi Faktorlerine Ait Ozdegerler ve Toplam

Aciklanan Varyans
Faktorler Ozdeger Varyans% Kiimiilatif Varyans

1 8.997 34.605 34.605

2 2.451 9.427 44.033

3 2.204 8.475 52.508

4 1.590 6.114 58.622

5 1.264 4.862 63.484

6 1.84 4.169 67.654

7 1.048 4.033 71.686

Tablo 5-24 analiz sonucunun —6zdegeri birden fazla olan yedi faktoér olmasi nedeniyle-
yedi faktor elde edilmis olup ve bu yedi faktoriin varyansinin % 71.686’sin1 temsil ettigi
goriilmektedir. Faktor 1- T F1 varyansin %34.605’n1 agiklamakta, Faktor 2- T F 2
varyansin  %9.427°n1 agiklamakta, Faktor 3- T F 3 varyanstmi % 8.475’'m
aciklamaktadir. Faktor4- T F 4 varyansin %6.114’linli agciklamakta, Faktér 5- T F 5
varyansin %4.862°sin1 agiklamakta, Faktor 6- T F 6 varyansin %4.169’unu ag¢iklamakta,
Faktor 7- T F 7 varyansin %4.033’linii agiklamaktadir.

Tablo 5-25: Siyasal Uriin Karmasi (")lg:eginde Varimax Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri, Es
kokenlilik ve Cronbach Alpha Faktor Giivenirlilikleri

Degiskenler F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 Eskokenlilik
Liderin birlestirici ve .84 .73
biitiinlestirici tutumu

Liderin itibar ve giivenirliligi .83 .84
Liderin konusma tarzi ve hitabet (.77 .82
Liderin elestirileri karsilamadaki .75 .85
tutumu

Liderin yeniliklere ve degisime |.74 .84
kars1 tutumu

Parti programinin bilimsel verilere .92 .79
dayanmasi

P.programindaki hedeflerin .85 79
gercekei ve ulasilabilir olmast

P.programinin inandirici ve gliven 77 75
verici olmast

P.Programinin genel program ile 72 75
tutarlilig

P.programinin seffafligi .54 .64
Adayin konusma tarzi ve hitabet 77 77
Adayin 6zge¢misi .68 7
Adayin siyasi tecriibesi .63 .58
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Degiskenler F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 Eskokenlilik

Adayin dis goriiniimii .64 .67
Adayin Itibar1 ve giivenirliligi 54 .62
Adayin iilke sorunlarina .53 .61
Adayin cinsiyeti .82 72
Liderin cinsiyeti 81 .59
Adayin yas1 .81 .69
Liderin yas1 77 .70
Liderin 6zge¢misi .80 .63
Liderin siyasi tecriibesi 74 78
Liderin Karizmasi .67 72
Liderin orf ve adetlerle ilgili .69 .61
Adayin orf ve adetlerle iligili .67 7
Liderin 6grenim durumu .61 .78
Liderin uluslar aras1 ve AB goriis .56 .56
ve politikalari

Adayin 6grenim durumu .56 .67
Liderin aile ve arkadas ¢evresi .73 .80
Adayin aile ve arkadas ¢evresi .67 .63
Parti programinin siyasi partinin .86 .59
felsefesi ve ideolojisi ile tutarliligt

Parti programinin ekonomik .62 .67
Adayin siyasi yelpazedeki durusu .86 .70
P.programinin farkli 6zellikteki .68 .90
hedef kitlelere hitap etmesi

Adayin secildigi yoreye yaptigi 73 .80
Aday-Parti uyumu 1 1
P.Programinda 6zellestirme ile .83 15
ilgili politikalar

P.Programinin kendi igerisindeki .64 .59
tutarliligt

Cronbach Alfa Degerleri .88 .85 .74 .85 .86 .75 .67 .68 .65

Toplam Aciklanan Varyans : %71.9

KMO Orneklem uygunluk ol¢cegi :0.70

Bartlett testi Ki-kare : 3005.302

Anlamhihk :.000

Faktor agirhihg: :>0.50

Tablo 5-25 siyasal iiriin karmas1 boliimiinde yer alan verilerin degerlendirilmesinde alt
degiskenleri olusturmak nedeniyle, kesfedici faktor analizi ve varimax doniistiirmesi ile
elde edilen rotasyonlu sonug agiklanmaktadir. Analizde 12 faktor elde edilmig, KMO ve
barlett’s testleri veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bu 12
faktoriin Cronbach Alfa Katsayis1 a >0.60 o6l¢ek giivenilirligi sinir1 alindiginda 9

faktor baz alinacaktir.
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Tablo 5-26: Siyasal Uriin Karmas: Faktorlerine Ait Ozdegerler ve Toplam Aciklanan

Varyans
Faktorler Ozdeger Varyans % Kiimiilatif Varyans
1 7.198 18.457 18.457
2 4.171 10.696 29.152
3 3.159 8.100 37.253
4 2.566 6.579 43.832
5 1.724 4.421 48.253
6 1.654 4.240 52.592
7 1.542 3.953 56.446
8 1.419 3.638 60.083
9 1.314 3.370 63.453
10 1.162 2.981 66.434
11 1.103 2.828 69.762
12 1.064 2.727 71.989

Tablo 5-26 analiz sonucunun 6zdegeri birden fazla olan faktdr olmasi nedeniyle bu
faktorlerin varyansmin % 71.989’unu temsil ettigi goriilmektedir. Faktér 1- U F1
varyansin ~ %18.457’sini agiklamakta, Faktor 2-U F2 varyansmn %10.696’smm
agiklamakta, Faktor 3- U F3 varyansmn % 8.100’nii agiklamaktadir. Faktor4-U F4
varyansin %6.579 nii agiklamakta, Faktdr 5-U F5 varyansin %4.421°m agiklamakta,
Faktdr 6-U F6 varyansin %4.240’m agiklamakta, Faktor 8-U F8 varyansin %3,638°n1
aciklamakta, Faktor 9- U F9 varyansin %3,370°n1 agiklamakta, Faktor 11-U F11
varyansin %2.828 n1 agiklamaktadir.

5.3.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin dayandigi hipotezlerin test edilmesi basligini tasiyan bu kisimda,
arastirmanin ama¢ ve kapsami dogrultusunda, se¢cim kampanyalarinda milletvekili
adaylarinin ve partilerin kullandiklar1 pazarlama karmasi elemanlar1 hakkinda ayrintili

bilgi ve bulgulara ulasabilmek icin gelistirilen bes temel hipotez test edilecektir.

Arastirma modeli ve amacini agiklayan bes temel hipotez ve dort alt hipotez sonuglari
asagida agiklanmaktadir. Hipotezlerin degerlendirilmesinde ¢oklu regresyon analizi ve

Anova analizi kullanilmistir.

Coklu regresyon analizi; Bir bagiml degisken ile iki bagimsiz degisken arasinda
nedensellik iligkisini a¢iklamaya yarayan bir metottur (Nakip, 2003:312). Regresyon
analizi yapilirken modele dogru degiskenlerin konulmasi ve modelin mantiksal olarak
irdelenmesi gerekir. Regresyon analizinde bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda

yiiksek korelasyon ve onemli c¢oklu regresyon benimsenmis olsa bile bu modelin
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bilimsel bir agiklamasinin olmasi1 gerekir. Regresyon analizi istatistiksel olarak neden-

sonug iliskisini ortaya koymada yardimci rol oynar (Ozdamar,1999:429).

Tammlayicilik katsayist (R?), dogrusal modelin uyum iyiliginin en yaygin &lgiim
bicimidir. S6z konusu katsayi, bagimli degiskendeki degisimin ne kadarmin bagimsiz

degiskenler tarafindan aciklandigini ifade etmektedir (Akgiil ve Cevik, 2005:333).

Anova analizi; Varyans analizinin amaci, faktorlerin c¢esitli diizeylerinin bagimli
degisken iizerindeki etki derecelerini ortaya ¢ikarmaktir. Iki faktdriin cesitli
diizeylerinin belirli bir bagimsiz degisken {izerindeki etkilerinin incelendigi modele iki

faktorlii yahut iki yonlii tasnif denir (Nakip, 2004:269).

5.3.4.1. Milletvekillerinin Secim Kampanyalarinda Kullandiklar1 Siyasal
Pazarlama Karmasi Elemanlan ile Elde Ettikleri Oy Yiizdesi

Arasindaki iliskinin Test Edilmesi
Aragtirma hipotezi;

H1: Milletvekillerinin se¢cim kampanyalarinda kullandiklar1 siyasal pazarlama karmasi

elemanlart ile elde ettikleri oy ylizdesi arasinda anlaml bir iligki vardir.

HI1 hipotezini dogrulamak icin pazarlama karmasi elemanlarinin her biri(iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim) birer boyut olarak diisliniilmiis ve 6l¢eklendirme yapilmistir.
Faktor analizi sonucu her bir boyut icin faktorler belirlenmistir. Bu faktorleri belirleyen
degiskenlerin ortalamasi alinarak her bir boyut birer faktor olarak ayrica hesaplanmis ve

regresyon analizine bu faktorler dahil edilmistir.

F degeri 3,207 degerine karsilik anlamlilik diizeyi, ,015 olarak bulunmustur. Bu sonug
0.05 anlamlilik diizeyinde bagimsiz degisken-siyasal pazarlama karmasi elemanlari- ile
bagimli degisken olan milletvekillerinin se¢imlerde elde ettikleri oy yiizdesindeki
degismeler arasinda, istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Yani
milletvekillerinin se¢cim kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarini
kullanmalar1 ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu

sonuca gore H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Modele dahil edilen 4 bagimsiz degisken ile oy elde etme arasinda yakin bir dogrusal

iliski bulundugu belirtilebilir.

Tablo 5-27: Katsay1 Degerleri

Model Standardize Edilmemis Standardize Edilmis t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit -12,999 13,620 -,932 353
Fiyat -1,074 1,419 -,064 =757 450
Uriin 7,049 3,352 ,186 2,103,037
Dagitim 3,583 2,437 ,140 1,470 ,144
Tutundurma 1,706 2,504 ,068 ,681 ,497

Tablo 5-27 milletvekillerinin secim kampanyalarinda kullandiklar1 siyasal pazarlama
karmasi elemanlar1 ile elde ettikleri oy yiizdesi arasindaki iliskiyi sabit ve diger
bagimsiz degiskenlerin katsayilarmi, t degerlerini ve anlamlilik diizeylerini
gostermektedir. Sabitin ve bagimsiz degiskenlerden fiyat,dagitim ve tutundurma
katsayilarinin t degerlerinin anlamlilik diizeylerinin 0.05 giiven araliginda gecersiz
olmasi katsayilarm ve sabitin anlamsiz, bagimsiz degisken olan Uriiniin ise anlamli

oldugunu gostermektedir.

Negatif B degeri iliskinin negatif oldugunu gosterir. Yani Fiyat ile milletvekillerinin
elde ettikleri oy ylizdesi arasinda negatif bir iliski vardir. Diger taraftan pozitif deger
alan {iriin, dagitim,tutundurma ile milletvekillerinin elde ettikleri oy yiizdesi arasinda
pozitif bir iliski oldugu ve bu degiskenlerin kullanim1 artarken oy yiizdesinin de artacagi

ifade edilebilir.
Y=(-12,999)+(-1,074)(Fiyat)+7,049(Uriin)+3,583(Dagitim)+1,706( Tutundurma)

denkleminde Fiyat bagimsiz degisken katsayisinin negatif olmasi, fiyat karma elemanini
aciklayan bagimsiz degisken ile, milletvekillerinin illerden kazandiklar1 oy yiizdesi
arasindaki iliskinin negatif yani ters yonde oldugunu gostermektedir. Diger bagimsiz
degisken katsayisinin pozitif olmasi, Uriin, Dagitim ve Tutundurma karma elemanlarini
aciklayan bagimsiz degiskenler ile, milletvekillerinin illerden kazandiklar1 oy yiizdesi

arasindaki iligkinin pozitif yani ayn1 yonde oldugunu gostermektedir.

Diger bir anlatimla, bl= - 1,074, coklu regresyon esitligindeki diger bagimsiz
degiskenler (iiriin,dagitim,tutundurma) degerlerini sabit tutmak kayd: ile “Fiyat”

degiskenindeki meydana gelen degisimim — 1,074 olacagin1 géstermektedir.
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Beta, kismi1 korelasyon katsayisi olup, diger bagimsiz degiskenlerin sabit tutuldugunda
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin dl¢iitiidiir. Diger degiskenler

sabit tutuldugunda iiriin ile oy elde etme arasindaki korelasyon 0,186°dur.

Tablo 5-28: Model Ozeti

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatasi
1 ,288  ,083 ,054 12,4517

Tablo 5-28 model 6zeti korelasyonun %28,8, determinasyon katsayisinin %8,3 ve
diizeltilmis determinasyon katsayisinin pozitif oldugunu ve ,054 olarak bulunmasi
iliskinin giiciiniin ne oldugunu gostermektedir. R* <1 ise bagimli degisken ile bagimsiz

degisken arasinda dogrusal bir iligki yoktur.

R? regresyon modelinin agiklayicihk giiciiniin gostergesidir.eger bagimli degisken ile
bagimsiz degisken arasinda hi¢ dogrusal iliski yoksa, R*= 0 olur. R? belirli bir modelin
uyum iyiliginin 6l¢iitii olup, R? “nin 0’a esit olmasi degiskenler arasinda iliski olmamasi
anlamina gelmez. Bunun yerine ,degiskenler arasinda dogrusal iliski olmadigini belirtir
(Akgiil, Cevik, 2005:333). Tablo 5-28de goriildiigii gibi, R*nin sifira yakin olmasi,
degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin olmadigini gdosterir. Bagka bir ifade ile
milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarini

kullanma ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda dogrusal bir iliski yoktur.

5.3.4.2. Milletvekillerinin Secim Kampanyalarinda Kullandiklar1 Uriin
Karmasi Elemanlari ile Elde Ettikleri Oy Yiizdesi Arasindaki
Mliskinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezi;

Hla: Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda kullandiklar: {irtin karmasi elemanlari

ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

F degeri 1,877 degerine karsilik anlamlilik diizeyi, 0.60 olarak bulunmustur. Bu sonug
0.05 anlamlilik diizeyinde iiriin karma elemanina iliskin bulunan 9 faktore ait bagimsiz
degisken ile bagimli degisken olan milletvekillerinin se¢imlerde elde ettikleri oy
yilizdesindeki degismeler arasinda, istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunamadigini

acgiklamaktadir. Yani milletvekillerinin iiriin karma elemanini1 kullanmalari, elde ettikleri
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oy yiizdelerindeki degismeleri istatistiksel olarak aciklamamaktadir. Bu sonuca gore

H1a hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 5-29: Katsay1 Degerleri

Model Standardize Edilmemis Standardize Edilmis t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit 32,953 1,048 31,457 ,000
U Faktor 1 1,071 1,051 ,083 1,018 ,310
U Faktor 2 ,085 1,051 ,007 081 936
U Faktor 3 ,324 1,051 ,025 , 308,758
U Faktor 4 2,620 1,051 ,203 2,493 014
U Faktor 5 ,830 1,051 ,064 ,790 431
U Faktor 6 2,093 1,051 ,162 1,991 ,049
U Faktor 8 2,302 1,051 ,178 2,190 ,030
U Faktor 9 ,224 1,051 ,017 213,832
U Faktor 11 -,357 1,051 -,028 -,339 735

* Uriin karmas1 elemanlarmna yonelik olarak olusturulmus ve Tablo 5-29de kodlanmus

degiskenler i¢cin Ek 1’ye bakilabilir.

Tablo 5-29 Sabit ve diger dokuz bagimsiz degiskenin katsayilarini, t degerlerini ve
anlamlilik diizeylerini vermektedir. Bagimsiz degiskenlerin katsayilarinin t degerlerinin
anlamlilik diizeylerinin 0.05 giiven araliginda gecersiz olmasi katsayilarinin anlamsiz
oldugunu gostermektedir. Buna gore sabitin katsayisinn ve U F4, U F6, U F8 bagimsiz
degiskenlerin  katsayilar1  anlamlh,  UF1,UF2,UF3,UF5,UF9;UF11 bagimsiz
degiskenlerin katsayilarinin ise anlamsiz oldugu goriilmektedir. Tablodan goriilecegi
lizere bagimli degiskendeki degismeyi agiklayan —Uriin karmasi elemanlarindan-en
onemli faktdr U F4 olarak isimlendirilebilinir. ikinci derecede onemli olan faktér U

F8dir. Ugiincii faktor ise U F6 “diir.

Liderin ve adayin yasi, cinsiyeti, orf ve adetlerle ilgili tutumlar1 ve aile ve is gevresi ile
iliskileri milletvekillerinin elde ettikleri oy yiizdesi ile yakin bir iligkinin oldugunu
gostermektedir. Bunun nedeni se¢menler milletvekili adaylarina oy verirken, bu
faktorleri géz Oniinde bulundurduklarini ve oy verme davranisim1 bu faktorlerden

etkilenerek verdiklerini soylemek miimkiindiir.

Y=32,953+1,071(F1)+,085(F2)+324F3+2,620(F4)+,830(F5)+2,093(F6)+2,302(F8)+,22
4(F9)+(-357)(F11)
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Denkleminde U Faktorl, U Faktor2, U Faktor3, U Faktord4, U FaktorS, U Faktor6, U
Faktor8, U Faktor9 bagimsiz degiskenlerin katsayismin pozitif olmasi, bu bagimsiz
degiskenler ile, milletvekillerinin illerden kazandiklar1 oy yiizdesi arasindaki iligkinin
pozitif yonde oldugunu gostermektedir. U Faktoérll bagimsiz degisken katsayismin
negatif olmasi, bu bagimsiz degiskeni ile, milletvekillerinin illerden kazandiklar1 oy

yiizdesi arasindaki iliskinin negatif yani ters yonde oldugunu gostermektedir.

Tablo 5-30: Model Ozeti

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatasi
1 335,112 ,052 12,5706

Tablo 5-30 Model 6zeti regresyon katsayisi %33,5, determinasyon katsayisinin %11,2
ve diizeltilmis determinasyon katsayisinin pozitif oldugunu ve ,052 olarak bulunmasi
cok diisiik bir iligki giiciiniin oldugunu gostermektedir. yani milletvekillerinin se¢im
kampanyalarinda kullandiklar1 {iriin karmasi elemanlar1 ile elde ettikleri oy yiizdesi

arasinda dogrusal bir iligki yoktur.

5.3.4.3. Milletvekillerinin Secim Kampanyalarinda Kullandiklar Fiyat
Karmasi Elemanlari ile Elde Ettikleri Oy Yiizdesi Arasindaki
Mliskinin Test Edilmesi

Aragtirma hipotezi;

Hl1b: Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 fiyat karmasi elemanlari

ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

F degeri 0.140 degerine karsilik anlamlilik diizeyi ,869 olarak bulunmustur. Bu sonug
0.05 anlamlilik diizeyinde iki bagimsiz degiskenin bagimhi degiskendeki degismeleri
aciklamadigini  gostermektedir. Yani milletvekillerinin fiyat karma elemanim
kullanmalari, elde ettikleri oy yiizdelerindeki degismeleri aciklamamakta veya
istatistiksel olarak ilgilendirmemektedir. Bu sonuca gore HI1b hipotezi kabul

edilmemistir.
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Tablo 5-31: Katsayr Degerleri

Model Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Edilmis Katsayillar t  Sig.
B Standart Hata Beta

Sabit 33,016 1,064 31,033,000

F Faktor 1 ,381 1,068 ,030 ,357 7122

F Faktor 2 -,417 1,068 -,033 -,390 ,697

Tablo 5-31 Sabit ve diger iki bagimsiz degiskenin katsayilarini, t degerlerini ve
anlamlilik diizeylerini vermektedir. Bagimsiz degiskenlerin katsayilarinin t degerlerinin
anlamlilik diizeylerinin 0.05 giiven araliginda gecersiz olmasi katsayilarinin anlamsiz,

sabitin katsayisinin ise anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 5-31’de kampanya finansmaninda {iye aidatlari, bagis ve yardimlar ve parti
destegi(F F1) ve devlet fonu destegi, harcanan siire ve adaylarin hissettigi baski ve
gerilimler(F F2) ile milletvekillerinin elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir

iliskinin olmadigini gostermektedir.
Y=33,016+0,381(F1)+(-417)(F2)

denkleminde F Faktor 1 bagimsiz degisken katsayisinin pozitif olmasi, F Faktor 1 fiyat
karma elemanini agiklayan bagimsiz degisken ile, milletvekillerinin illerden
kazandiklart oy yiizdesi arasindaki iliskinin pozitif yani ayni1 yonde oldugunu
gostermektedir.F Faktor 2 bagimsiz degisken katsayisinin negatif olmasi, Faktor 2 fiyat
karma elemanim1 agiklayan bagimsiz degisken ile, milletvekillerinin illerden
kazandiklar1 oy ylizdesi arasindaki iliskinin negatif yani ters yonde oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5-32: Model Ozeti

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatas1

1 ,044 002 -,012 12,8989

Tablo 32 Model 6zeti regerasyon katsayist %4.4, determinasyon katsayisinin %0,2 ve
diizeltilmis determinasyon katsayismin negatif oldugunu gostermektedir. R*’nin ,002
olmas1 faktorii olusturan degiskenlerin mevcut faktorii agiklama giiclinden yoksun
oldugunu gostermektedir. Bu durumda fiyat karma elemani ile milletvekillerinin

kazandiklar1 oy ylizdesi arasinda dogrusal bir iliski yoktur.
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5.3.4.4. Milletvekillerinin Secim Kampanyalarinda Kullandiklar1 Dagitim
Karmasi Elemanlar ile Elde Ettikleri Oy Yiizdesi Arasindaki
Iliskinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezi;

Hlc. Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 dagitim karmasi

elemanlart ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

F degeri 5.074 degerine karsilik anlamlilik diizeyi ,002 olarak bulunmustur. Bu sonug
0.05 anlamlilik diizeyinde ii¢ bagimsiz degiskenin —faktoriin- bagimli degiskendeki
degismeleri acikladigin1i gostermektedir. Yani milletvekillerinin  dagitim karma
elemanini kullanmalari, elde ettikleri oy yiizdelerindeki degismeleri agiklamaktadir. Bu

sonuca gore H1b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5-33: Katsay1 Degerleri

Model Standardize Edilmemis Standardize Edilmis Katsayllar t  Sig.
Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit 33,016 1,016 32,492 ,000
D Faktor 1 2,124 1,020 ,1,66 2,083 ,039
D Faktor 2 -,730 1,020 -,057 -,716 475
D Faktor 3 3,274 1,020 ,235 3,211 ,002

Tablo 5-33 Sabit ve diger ii¢ bagimsiz degiskenin katsayilarini, t degerlerini ve
anlamlilik diizeylerini vermektedir. Bagimsiz degiskenlerin katsayilarinin t degerlerinin
anlamlilik diizeylerinin 0.05 giiven araliginda, sabitin katsayisinin ve D Faktdr 1 ve D
Faktor 3 bagimsiz degiskenlerin katsayisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Faktor 2

bagimsiz degisken katsayisi ise 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamsiz bulunmustur.
Y=33,016+2,124(F1)+(-730)(F2)+3,274(F3)

Denkleminde D Faktor 1 bagimsiz degisken katsayisinin pozitif olmasi, D Faktor 1
dagiim karma elemanini aciklayan ev toplantilari, is ve mahalli geziler, aksam
vemekleri ve mitingler bagimsiz degiskeni ile, milletvekillerinin illerden kazandiklar1 oy
yiizdesi arasindaki iliskinin oldugunu ve bu iliskinin pozitif yani ayn1 yonde oldugunu
gostermektedir. D Faktor 2 bagimsiz degisken katsayisinin negatif olmasi, D Faktor 2

dagitim karma elemanini aciklayan parti iiyelerinin ¢alismalart kadin ve genclik
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kollari,parti toplantilar,merkez ve tasra orgiitleri ile se¢men ziyaretleri bagimsiz
degiskeni ile, milletvekillerinin illerden kazandiklar1 oy yiizdesi arasindaki iliskinin
negatif yani ters yonde oldugunu gostermektedir. D Faktér 3 dagitim karma elemanini
aciklayan basin ve kliip toplantilart bagimsiz degisken ile milletvekillerinin
kazandiklar1 oy yiizdesi arasindaki iligkinin pozitif yani ayni yonde oldugunu

gostermektedir.

0,05 onemlilik seviyesi kullanildiginda D Faktor 2°nin regresyona énemli bir katkisinin
olmamasina(0,475)ragmen, D Faktdr 3’lin regresyona Onemli katkida bulundugu

sOylenebilir (0,002).

Tablo 5-34: Model Ozeti

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatas1
1 , 310,096 ,077 12,3198

Tablo 5-34 Model 6zeti regresyon katsayist %31 determinasyon katsayisinin %9,6 ve
diizeltilmis determinasyon Kkatsayisinin %7,7 pozitif oldugunu gostermektedir. Bu
durumda dagitim karma eleman: ile milletvekillerinin kazandiklar1 oy yiizdesi arasinda
,310 gibi ¢ok diisiik bir iliski oldugundan degiskenlerin faktorii agiklama giicii de diisiik
olarak hesaplanmigtir gostermektedir. Bu sonu¢ modelin anlamli olmakla birlikte
ilisgkiyi  agiklama giicliniin  diisiik oldugunu gostermektedir. Bir anlamda
milletvekillerinin se¢imlerde elde ettikleri oy ylizdesinin sadece dagitim karma elemani

ile agiklanamayacagini etkili olan bir¢ok faktor olabilecegini ortaya koymaktadir.

5.3.4.5. Milletvekillerinin Se¢cim Kampanyalarinda Kullandiklar:
Tutundurma Karmasi Elemanlan ile Elde Ettikleri Oy Yiizdesi
Arasindaki iliskinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezi;

H1d: Milletvekillerinin se¢cim kampanyalarinda kullandiklar1 tutundurma karmasi

elemanlari ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

F degeri 2,136 degerine karsilik anlamlilik diizeyi ,044 bulunmustur ve 0.05 anlamlilik
diizeyinde yedi bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degismeleri agikladigini

gostermektedir. Yani milletvekillerinin tutundurma karma elemanini kullanmalari, elde

201



ettikleri oy ylizdelerindeki degismeleri agiklamaktadir. Bu sonuca gore H1d hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 5-35: Katsay1 Degerleri

Model Standardize Edilmemis Standardize Edilmis t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit 33,016 1,030 32,056  ,000
T Faktor 1 1,629 1,033 127 1,576 ,177
T Faktor 2 3,267 1,033 ,255 3,162 ,002
T Faktor 3 -,459 1,033 -,036 -,444 ,0658
T Faktor 4 1,316 1,033 ,103 1,273 ,205
T Faktor 5 ,095 1,033 ,007 ,092 927
T Faktor 6 ,315 1,033 -,025 -,304 ,761
T Faktor 7 767 1,033 ,060 7142 ,469

Tablo 5-35 Sabit ve diger yedi bagimsiz degiskenin katsayilarini, t degerlerini ve
anlamlilik diizeylerini vermektedir. Buradan da anlasiliyor ki, sabitin katsayis1 33,016, t
degeri 32,056 ve sabit deger, 000 diizeyinde anlamlidir. Bagimsiz degiskenlerden T
faktor 2, katsayisi 3,267, t degeri 3,162 ve bu katsay1, 002 diizeyinde anlamlidir. Diger
katsayilarin t degerlerinin anlamlilik diizeylerinin 0.05 giiven araliginda gegersiz olmasi

katsayilarinin anlamsiz oldugunu gostermektedir.
Y=33,016+1,629(F1)+3,267(F2)+ (-,459)F3+1,316(F4)+,095(F5)+(-,315)(F6)+,767(F7)

Denkleminde T Faktorl, T Faktor2, T Faktord, T Faktor5, T Faktor7, bagimsiz degisken
katsayilarinin pozitif olmasi, bu faktorlerin tutundurma karma elemanini agiklayan
bagimsiz degiskeni ile, milletvekillerinin illerden kazandiklari oy ylizdesi arasindaki
iliskinin pozitif yani ayn1 yonde oldugunu gostermektedir. T Faktor3, T Faktoro,
bagimsiz degiskenlerin katsayilarinin negatif olmasi, bu tutundurma karma elemanini
aciklayan bagimsiz degiskeni ile, milletvekillerinin illerden kazandiklar1 oy yiizdesi

arasindaki iliskinin negatif yani ters yonde oldugunu gostermektedir.

Tablo 5-36: Model Ozeti

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatas1
1 , 312,097 ,052 12,4872

Tablo 5-36 Model 6zeti regerasyon katsayisi %3 1,2 determinasyon katsayisinin %9,7 ve
diizeltilmis determinasyon katsayisinin pozitif oldugunu gostermektedir. Regresyon

katsayisi ve R’ye bakildiginda, tutundurma karma elemam ile milletvekillerinin
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kazandiklar1 oy ylizdesi arasinda istatistiksel olarak dogrusal bir iliskinin olmadigi

goriilmektedir.

5.3.4.6. Milletvekillerinin Demografik Ozellikleri ile Se¢im
Kampanyalarinda Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlarini

Kullanmalar1 Arasindaki Farkliigin Test Edilmesi
Aragtirma hipotezi;

H2: Milletvekillerinin demografik o6zellikleri ile se¢im kampanyalarinda siyasal

pazarlama karmasi elemanlarini kullanmalar1 arasinda farklilik vardir.

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile siyasal kampanyalarda kullandiklar1 siyasal
pazarlama karmasi elemanlar ile ilgili faktorler arasinda anlamli farkliliklar olup

olmadigina yonelik uygulanan Oneway ANOVA analiz sonuglari Tablo 5-37°da

gosterilmistir.

Tablo 5-37: Tablo Milletvekillerinin Demografik Ozelliklerine Gore Siyasal
Kampanyalarda Kullandiklar: Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlarinin

Farkhlik Analizi
Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlan F Anl. Var. Hom.
Testi Anl.diizeyi

Uriin Faktorii 1 Cinsiyet ,128 721 ,813
Yas , 310,818 ,576
Egitim 1,182 321 , 745
Medeni Durum , 439,508 ,973
Meslek 1,116 ,357 ,244

Uriin Faktorii 2 Cinsiyet 1,463 228 ,238
Yas ,693 558 ,608
Egitim 2,349 ,057 ,037
Medeni Durum 410,523 ,610
Meslek ,896  ,512 ,455

Uriin Faktérii 3 Cinsiyet 272,603 ,502
Yas 2,214,089 , 722
Egitim , 532 713 ,821
Medeni Durum ,016  ,899 ,409
Meslek 1,669 ,122 ,135

Uriin Faktorii 4 Cinsiyet 15,947 ,000 ,233
Yas 978 405 ,030
Egitim 987 417 ,346
Medeni Durum 3,544 1,062 ,940
Meslek ,857  ,543 ,252

Uriin Faktorii 5 Cinsiyet 1,064 ,304 ,109
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Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlan F Anl.  Var. Hom.
Testi Anl.diizeyi
Yas 1,457 ,634 217
Egitim ,641 229 ,513
Medeni Durum 3,816 ,053 ,011
Meslek 1,718 ,110 ,185
Uriin Faktorii 6 Cinsiyet 1,730 ,191 ,143
Yas 2,615 054 ,009
Egitim ,387 817 ,183
Medeni Durum 1,853 ,176 ,567
Meslek 1,718 ,442 ,909
Uriin Faktorii 8 Cinsiyet 1,127,290 ,266
Yas 1,373 ,254 ,244
Egitim 1,812 ,130 ,077
Medeni Durum ,741 391 ,340
Meslek ,989  ,041 ,011
Uriin Faktorii 9 Cinsiyet ,566 453 ,682
Yas 465 707 ,840
Egitim ,687 ,602 ,383
Medeni Durum 1,014 ,316 ,839
Meslek 2,166 374 ,423
Uriin Faktorii 11 Cinsiyet ,004 952 ,386
Yas 1,351 ,261 ,669
Egitim 1,334 ,260 ,106
Medeni Durum 282,596 ,456
Meslek 1,089 ,099 ,584
Fiyat Faktorii 1 Cinsiyet 5,281 ,023 ,037
Yas 941,423 ,382
Egitim 2,956 ,022 ,320
Medeni Durum 354,553 ,697
Meslek 1,580 ,146 921
Fiyat Faktorii 2 Cinsiyet 226,635 ,948
Yas 7,275 1,000 277
Egitim 1,928 ,109 ,340
Medeni Durum 2,507 ,116 ,030
Meslek 3,944 001 ,019
Dagitim Faktorii 1 Cinsiyet 229,585 ,502
Yas ,014 998 ,058
Egitim 1,094 362 ,146
Medeni Durum 1,193 ,276 ,047
Meslek 3,994 ,001 ,093
Dagitim Faktorii 2 Cinsiyet ,054 817 ,144
Yas 1,068 ,365 ,893
Egitim 1,365 ,249 ,544
Medeni Durum , 363,548 ,724
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Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlan F Anl.  Var. Hom.
Testi Anl.diizeyi
Meslek ,623 737 ,283
Dagitim Faktorii 3 Cinsiyet ,025 876 478
Yas 6,925 ,000 ,051
Egitim 1,461 ,217 ,663
Medeni Durum 487 ,487 ,429
Meslek 2,274,032 ,001
Tutundurma Faktori 1 Cinsiyet ,930  ,337 ,375
Yas 2,060 ,108 ,090
Egitim 1,337 ,259 ,445
Medeni Durum 4215 ,042 ,053
Meslek 2,177 ,040 ,566
Tutundurma Faktorii 2 Cinsiyet 7,431 ,007 ,055
Yas 1,626 ,186 ,422
Egitim 1,332 261 ,000
Medeni Durum 4,950 ,028 ,087
Meslek 1,669 121 ,000
Tutundurma Faktorii 3 Cinsiyet 414,521 ,686
Yas 2,180 ,093 ,371
Egitim 1,068 375 ,032
Medeni Durum ,018 ,893 ,130
Meslek 2,295 015 ,006
Tutundurma Faktori 4 Cinsiyet , 300,585 ,324
Yas 4,121 ,008 ,250
Egitim 3,269 ,013 ,280
Medeni Durum ,067 ,796 ,347
Meslek 1,123,352 ,863
Tutundurma Faktorii 5 Cinsiyet , 298  ,586 275
Yas , 320 811 ,973
Egitim 875 481 ,709
Medeni Durum ,061 ,806 ,101
Meslek 2,251 ,034 ,166
Tutundurma Faktori 6 Cinsiyet 1,320 ,252 ,487
Yas 436 728 ,998
Egitim 2,365 ,056 ,769
Medeni Durum ,024 877 ,985
Meslek 1,738 ,105 ,297
Tutundurma Faktori 7 Cinsiyet , 334,564 ,340
Yas ,509 677 ,484
Egitim , 359,838 ,314
Medeni Durum 434 511 ,533
Meslek 770 613 ,374

Tablo 5-37°de gorildiigii gibi, Milletvekillerinin cinsiyetleri ile siyasal kampanyalarda
pazarlama karmasi elemanlarmin faktdrleri olan UF4, FF1 ve TF2 faktorler harig, diger
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tiim degiskenler ile aralarinda anlamli bir farklili§in olmadig1 goriilmiistiir. Yine aym
sekilde milletvekillerinin yaslar1 ile siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 ile ilgili
faktorlerden F F2, D F3 ve T F4 faktorleri harig, diger faktorler ile aralarinda anlamli
bir farklilik bulunmamaktadir. Egitim durumuna bagli olarak siyasal kampanyalarda
pazarlama karmasi elemanlarimin kullanimlar1 arasinda F F1 degiskeni ile anlamlhi
farklik oldugu, diger degiskenler ile uygulama ve 6nem acisinda bir farkin olmadigi

goriilmektedir.

Tablo 5-37 incelendiginde, Milletvekillerinin  medeni durumlart ile se¢im
kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin kullanimlar1 ile ilgili
faktorlere bakildiginda ise, T F1, T F2 degiskenleri ile anlamli bir farkliligin oldugu
diger degiskenler ile aralarinda Onemli ve anlamli bir farklilifin olmadigim
sOyleyebiliriz. Parlamentoya girmeden Onceki meslekleri ile se¢im kampanyalarinda
siyasal pazarlama elemanlarini kullanimina iliskin karsilastirilmada U F8, F F2, D F1,
D F3, T F1, T F3 ve T F5 degiskenleri ile uygulama ve 6nem ac¢isindan bir farkliligin

oldugu, diger faktorlerde ise anlamli bir fakliligin olmadig1 goriilmektedir.

Anova analizinde 0.05 anlamlilik diizeyinde Levene testi —varyanslarin homojenligi
testi- Tablo 5-37°de Uriin Faktor 1 ile demografik dzellikler arasinda anlamli bir
farklilik yoktur. Uriin Faktor 2 ve Uriin Faktor 3 ile demografik dzellikler arasinda
anlamli bir farklilik yoktur. Uriin Faktér 4 ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilk
olmasma karsin, diger 6zellikler arasinda bir farklilik yoktur. Uriin Faktdr 5 ve Uriin
Faktor 6 ile demografik dzellikler arasinda farklilk yoktur. Uriin Faktor 8 ile mesleki
durum arasainda anlamli bir farklilik vardir. Fiyat faktor 1 ile egitim 6zelligi arasinda
anlamli bir faklilk vardir farkliligin kaynagmi gosteren Post Hocs’dan LSD
uygulanmistir ve sonucun ilkdgretim ile lise egitim diizeyleri arasinda anlamli bir

faklilik gorilmistiir.

Varyanslarin homojenligi testi dagitim karma elemanmi ile demografik ozellikler ile
degerlendirildiginde dagitim faktorii 3 — basin toplantist ve kuliip toplantilar1 - ile
meslek arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir. Uygulanan Post
Hocs’dan LSD testi sonuglarina gore farkliligin 6gretim iiyesi ve esnaf; esnaf ve is
adami; esnaf ve memur arasinda; esnaf ve miihendis; esnaf ve avukat arasinda oldugu

belirlenmistir.
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Ayni sekilde varyanslarin homojenligi test sonuglar1 farkliliga tutundurma faktorii 2—
parti ve adayin web sitesi, dergi reklamlar1 ve e-mail mesajlari- ile meslek ve egitim
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir. Farkliliga esnaf ile
Ogretim tiyesi; esnaf ile ig adami; esnaf ile avukatin neden oldugu belirlenmistir.
Tutundurma faktorii 3— afigler, el ilanlari, brosiir, pankartlar, balon, bayrak, flamalar,
takvim vb. araglar, cep telefonu mesajlar1 ile meslek ve egitim arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir. Farkliligin LSD testi sonucglarmma gore
Ogretim iiyesi ve emekli arasinda; 6gretmen ve is adami, esnaf, memur arasinda; is
adami1 ve Ogretmen, emekli arasinda; esnaf ve 6gretmen, emekli arasinda; memur ve
Ogretmen, emekli arasinda, emekli ve 6gretim iiyesi, is adami, esnaf, memur, miihendis,
avukat arasinda; miihendis ve emekli arasinda; avukat ve emekli arasinda oldugu

goriilmektedir.

5.3.4.7. Milletvekillerinin Demografik Ozellikleri Ile Elde Ettikleri Oy
Yiizdesi Arasinda Farklih@in Test Edilmesi

Arastirma hipotezi;

H3: Milletvekillerinin demografik oOzellikleri ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda

farklilik vardir.

Tablo 5-38: Demografik Ozelliklerin Anlamhlik Diizeyi

Demografik Ozellikler F Anlamhihk Var. Hom. Testi
Cinsiyet ,180 ,672 ,030
Yas 3,600 ,015 511
Egitim 4,154 ,003 ,465
Medeni Durum 2,626 ,107 ,018
Meslek 2,218 ,036 ,173

Arastirma kapsamina dahil edilen milletvekillerinin demografik ozellikleri ile elde
ettikleri oy yiizdesi arasindaki farkliligin 6nem ve anlam diizeyleri ile ilgili sonuglar
karsilastirilmistir. Tablo 5-38’de goriildiigli lizere 0=0,05 anlamlilik diizeyine gore yas,
egitim ve meslek ile elde edilen oy ylizdesi arasinda anlamli bir farkliligin oldugu,
cinsiyet ve medeni durum ile elde edilen oy yiizdesi arasinda anlamli bir fakliligin

olmadig1 goriilmektedir.

Bagimli degiskenlerde gruplararasi varyans esitligi kosulu Levene testi ile test

edilmektedir. Bu test her bir bagimli degisken i¢in ayr1 sonuglar vermekte ve bagimsiz
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degiskenin gruplarina gére o bagimh degiskendeki gruplar arasi varyans esitliinin
saglanip saglanmadigini kontrol etmektedir. Anlamlilik > 0.05 ise o bagimli degisken
icin varyans esitligi saglanmistir (Albayrak vd., 2005:158). Buna gore yas, egitim,

meslek ile oy elde etme arasinda varyans esitligi saglanmustir.

5.3.4.8. Milletvekilinin Secildigi Ilden Elde Ettigi Oy Yiizdesi Ile Partinin
Elde Ettigi Oy Yiizdesi Arasindaki iliskinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezi;

H4: Milletvekilinin secildigi ilden elde ettigi oy ylizdesi ile partinin elde ettigi oy

ylizdesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

F degeri 30,686 degerine karsilik anlamlilik diizeyi ,000 olarak bulunmustur ve 0.05
anlamlilik diizeyinde bagimsiz degisken olan milletvekilinin secildigi ilden elde ettigi
oy yiizdesinin, bagimli degisken olan partinin elde ettigi oy yiizdesi arasindaki iligkiyi
acikladigim1 gostermektedir. Yani milletvekillerinin segildikleri ilden elde ettikleri oy
ylizdesi 1ile partinin aldigit oy yilizdesi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu

goriilmektedir. Bu sonuca gore H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5-39: Katsay1 Degerleri

Model Standardize Edilmemis Standardize Edilmis T Sig.
Katsayilari Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit 1,819 ,099 18,311,000
flden Elde Ettikleri Oy -,016 ,003 -,418 -5,540 ,000
Yiizdesi

Tablo 5-39 Sabit ve bagimsiz degiskenin katsayilarini, t degerlerini ve anlamlilik
diizeylerini vermektedir. Bagimsiz degiskenin katsayisinin t degerlerinin anlamlilik
diizeylerinin 0.05 giliven araliginda, sabitin katsayist ve bagimsiz degiskenin

katsayisinin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 5-40: Model Ozeti

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatas1

1 A18 175 ,169 ,43487

Tablo 5-40 model 6zeti regresyon katsayis1 %41,8 determinasyon katsayisinin %17,5 ve

diizeltilmis determinasyon katsayisinin ise pozitif yonlii oldugunu goriilmektedir. Bu
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durumda milletvekillerinin segildikleri ilden elde ettikleri oy yiizdesi ile partinin elde
ettigi oy yiizdesi arasinda istatistiksel olarak anlamli ,169 diizeyinde bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bu iliskinin giicli —beklenilenin aksine- istatistiksel olarak diisiik

bulunmustur.

5.3.4.9. Milletvekillerinin Siyasal Kampanyalarda Siyasal Danisman
Kullanma Diizeyleri ile Elde Ettikleri Oy Yiizdesi Arasindaki
Iliskinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezi;

HS5: Milletvekillerinin siyasal kampanyalarda siyasal danisman kullanma diizeyleri ile

elde ettikleri oy ylizdesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

F degeri 1,265 degerine karsilik anlamlilik diizeyi ,262 olarak bulunmustur ve 0.05
anlamlilik diizeyinde bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degismeleri
aciklamadigini gostermektedir. Yani milletvekillerinin segildikleri ilden elde ettikleri oy
yilizdesi ile siyasal kampanyalarda siyasal danisman kullanma diizeyleri arasinda
anlamli bir iliskinin olmadigr goriilmektedir. Bu sonuca gore HS5 hipotezi kabul

edilmemistir.

Tablo 5-41: Katsay1 Degerleri

Model Standardize Edilmemis Standardize Edilmis T  Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit 30,865 2,185 14,128 ,000
Siyasal Danigman Kullanma ,994 ,884 ,093 1,125 ,262

Tablo 5-41°de sabit ve bagimsiz degiskenin katsayilari, t degerleri ve anlamlilik
diizeyleri goriilmektedir. Bagimsiz degiskenin-siyasal danisman kullanma- katsayisinin
t degerlerinin anlamlilik diizeylerinin 0.05 giliven araliginda, sabitin katsayisinin

anlamli, bagimsiz degiskenin katsayisinin ise anlamsiz oldugu goriilmektedir.

Tablo 5-42: Model Ozeti
Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatasi

1 ,093  ,009 ,002 12,81112

Tablo 5-42 Model 6zeti regresyon katsayis1 %9,3determinasyon katsayisinin %0,9 ve

diizeltilmis determinasyon katsayisinin ise pozitif yonli oldugunu goriilmektedir.
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Siyasal danisman kullanma ile milletvekillerinin se¢imlerden elde ettikleri oy ytlizdesi
arasinda ,002 diizeyinde higbir iligki bulunamamistir. Yani siyasal danigman kullanma
ile milletvekillerinin se¢imlerden elde ettikleri oy yiizdesi arasinda dogrusal bir iliski

yoktur.
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SONUC VE ONERILER

Siyasal pazarlamanin konusu ve kapsamini genel pazarlama teori ve ilkelerinin siyasete
uyarlanmasi olusturmaktadir. Pazarlamanin temel teorisi ise belirlenen hedef pazarlara
uygun pazarlama karmasi elemanlarina iligkin gelistirilen, strateji, taktik ve politikalarin
uygulanmasidir. Ayni sekilde siyasal pazarlama teorisinde de siyasal pazarlama karmasi

elemanlar1 biiyiik 6nem tasimakta ve temel yapisini olusturmaktadir.

Bu c¢alisma, temel siyasal pazarlama teorisini agiklamakla birlikte, siyasal pazarlama
karmasi elemanlarinin kullanilma diizeyi ile milletvekillerinin ve partinin se¢imlerde
elde ettikleri oy yiizdesi arasinda ne yonli bir iliskinin oldugunu belirlemeye ve
milletvekillerinin demografik 6zellikleri ile kampanyalarda kullanilan siyasal pazarlama
karmasi1 elemanlar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadir. Caligmanin bu bolimiinde
arastirmanin genel sonuglar1 ve Onerilerin yan1 sira, arastirmanin kisitlari, arastirmanin

teorik ve uygulama bakimindan saglamis oldugu katkilar agiklanmaktadir.
ARASTIRMANIN SONUCLARI

Se¢im kampanyalarinda milletvekilli adaylarinin ve partilerin kullandiklar1 pazarlama
karmasi elemanlarina yonelik yapilan bu aragtirma, 3 Kasim 2002 genel milletvekili

secimlerinde gerekli oyu alarak meclise giren milletvekillerine uygulanmstir.

Arastirma modeline uygun olarak belirlenen degiskenlerin ve Olceklerin yapisal
gecerliligi, faktor analizi ile belirlenmistir. Faktor analizi siyasal pazarlama karmasi
elemanlarina yonelik degiskenlere uygulanmistir. Bu baglamda toplam 86 degiskenden
olusan ve besli likert seklinde hazirlanan siyasal pazarlama karmasi elemanlari
sonuclarina yonelik degiskenlere faktor analizi uygulanmistir. Daha sonra her faktor
ayr1 ayri ele alinmis ve her bir faktdriin toplam aciklanan varyansi ile degiskenlerin
ilgili faktorlerle iligkilerini gdsteren faktor yiikleri, giivenirlilik degerleri, 6zdegerleri ve
orneklem yeterlilik diizeyleri degerlendirilmistir. Faktor analizi sonuglarinda, toplam
aciklanan varyans ve degiskenlerin faktorle iligkilerini gosteren faktor yikleri esas
alimmustir. Faktor yiikleri 0,50 degerinin altinda kalan degiskenler faktdrden ¢ikarilarak
toplam agiklanan varyansin artmasi saglanmistir. Toplam agiklanan varyans i¢in 0,50 alt

siir olarak kabul edilen bir degerdir. Siyasal pazarlama karmasi elemanlarina yonelik



Olceklere uygulanan giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonucunda, arastirmada
kullanilan o6l¢eklerin hem giivenilir hem de gegerli olduklar1 tespit edilmistir. Bu
nedenle gerek giivenilir gerekse gegerli olduklart belirlenen bu 6l¢eklerin, bundan sonra

yapilacak arastirmalarda kullanilabilir nitelikte oldugu sdylenebilir.

Analiz sonuglarina gore 21 farkli faktor oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirmada, siyasal
pazarlama karmasi elemanlarina uygulanan faktor analizi birinci olarak siyasal fiyat
karmasina uygulanmis, 3 faktor elde edilmis, faktor 3’iin Cronbach Alfa Degeri yani
Olgegin giivenirlik durumu 0.00< o <0.60 ise, Olgek giivenilir sartina uyumlu
olmadigindan arastirmadan g¢ikarilmistir. Ayni sekilde tutundurma karmasinda yer alan
faktor 7, faktor 10 ve faktdor 12 kabul edilen smirin altinda olmasi nedeniyle
arastirmadan ¢ikarilmigtir. Sonucta fiyat karma elemanina iliskin iki faktor olarak elde
edilen faktér 1 —kampanya finansmaninda iiye aidatlari, bagis ve yardimlar, parti
destegi- ve faktor 2 —devlet fonu destegi, kampanya doneminde harcanan siire,
kampanya doneminde adaylarin hissettigi baski ve gerilimler- degiskenleri ile
aciklanmaktadir. Dagitim karma elemanina iliskin {i¢ faktor elde edilen faktor 1 -ev
toplantilar1, mahalli geziler, isyeri gezileri, aksam yemekleri, mitingler- ; faktor 2- parti
tiyelerinin ¢aligmalari, kadin ve genclik kollari, aday oldugu parti orgiitleri, merkez ve
tagra Orgiitler, se¢gmen ziyaretleri- ; faktdor 3- basin toplantisi, kliip toplantilari-
degiskenleri ile aciklanmaktadir. Tutundurma karma elemanina iliskin 7 faktor olarak
elde edilen faktor 1 -televizyon haberleri, siyasi i¢erikli acik oturumlar, radyo ve gazete
haberleri, konferans, seminer gibi toplantilar, siyasi icerikli radyo programlari, basin
biilteni ve basin toplantisi, radyo reklamlari- ; faktdr 2- adayin ve partinin web sitesi,
dergi reklamlari, e-mail mesajlari- ; faktor 3 - afisler, el ilanlari/brostir/pankart, balon,
bayrak v.b araclar, cep telefonu mesajlari- ; faktor 4 -toplumsal etkinliklerde yer alma,
yerel televizyon programlari ; faktor 5- sponsorluk, anma, kutlama, bayramlasma vb.
toplantilar, ev telefonu ile goriisme- ; faktor 6 - televizyon reklamlari, gazete reklamlari-
ve faktér 7- se¢cmene birebir tanitma faaliyetleri, kisisel propaganda, yerel medya
reklamlari-degiskenleri ile agiklanmaktadir. Uriin karma elemanma iliskin 9 faktor
olarak elde edilen faktdr 1-liderin birlestirici ve biitiinlestirici tutumu, itibari ve
glivenirliligi, liderin konusma tarzi ve hitabi, elestirileri karsilamadaki tutumu,
yeniliklere ve degisimlere kars1 tutumu- ; faktor 2- parti programinin bilimsel verilere

dayanmasi, programin hedeflerinin gergek¢i ve ulagilabilir olmasi, inanadirict ve giiven
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verici olmasi, genel program ile tutarliligi ve seffafligi- ; faktor 3- adayin 6zgegmisi,
siyasi tecriibesi, dis gorlinlimii, itibar1 ve giivenirliligi, iilke sorunlarina duyarliligi- ;
faktor 4 -adayin yas1 ve cinsiyeti, liderin yas1 ve cinsiyeti- ; faktor 5 -liderin 6zge¢misi,
tecriibesi ve karizmasi- ; faktor 6 - lider ve adayin orf ve adetlerle ilgili tutumu- ; faktor
8 —liderin ve adayin aile ve is ¢evresi- ; faktor 9 -adayin siyasi yelpazedeki durusu, parti
programinin fakli hedef kitlelere hitap etmesi- ; faktor 11-parti programinin 6zellestirme

ile ilgili politikalar1, kendi igerisindeki tutarliligi- degiskenleri ile agiklanmaktadir.

Ankete katilan milletvekillerinin ¢ogunlugunu erkek vekiller olusturmustur. Aragtirma
Ornegimiz, yas itibariyle degerlendirildiginde ise 41-50 ve 51-60 yas arasi
milletvekillerinin arastirma kapsaminda yer aldig1 saptanmistir. Arastirma 6rnegimizde
evli milletvekillerinin sayis1 daha fazla olarak belirlenmistir. Ankete katilan
milletvekillerini egitim diizeyi bakimindan inceledigimizde yarisindan fazlasinin
tiniversite diizeyinde bir egitime sahip olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica milletvekillerinin
parlamentoya girmeden Onceki mesleklerine bakildiginda, farkli mesleklere sahip
olduklar1 saptanmistir. Biitiin bunlar dikkate alindiginda arastirma Grneginin farklh
demografik oOzelliklere sahip olan milletvekillerini kapsamis oldugu rahatlikla

sOylenebilir.

Aragtirma Ornegi kapsaminda yer alan milletvekillerinin siyasete aktif olarak
katilmadaki amaglarinin 6nem derecelerine bakildiginda, sosyal politikayi-sosyal adalet,
gelisme, denge, barig vb.-gegeklestirmek (%68,7) ve vatandaglik gorevini yerine
getirmek (%60,5) ve hukuk devletinin siirekliligini saglamak (%59,9) amaci ile siyasete
aktif olarak katildiklar1 tespit edilmistir. Ayrica se¢cim kampanyalarina baslama
zamanlarina iliskin sonuclara bakildiginda ise, bir dnceki secimden hemen sonra
basladiklar1 belirlenmistir. Siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢im déneminde degil,
secim sonrasinda da devam ettirilmesi sonucunda, siyasal pazarlama uygulamalari
segmenin siyasi partiye veya adaya karsi giiven duygusunu artiracaktir.  Ayrica
secmenler ile secim kampanyas: doneminde kurulmak istenen iliskiyi daha saglam

temellere oturtacaktir.

Secim kampanyasi calismalar1 genelde genel merkezlerce alinan kararlar dogrultusunda
sekillenmekte, il yonetimleri ve adaylar genel merkezce alinan bu kararlar1 bolgesel

sartlara adapte ederek uygulamaya calismaktadirlar. Milletvekillerinin bir Onceki
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secimden hemen sonra se¢im kampanyalarina basladiklarini sdylemelerine ragmen

uygulamada bu yonde bir ¢abanin oldugunu sdylemek miimkiin goriilmemektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bilgilere gore milletvekili adaylarinin adayliklarini
belirleyen organin %64,6 ile genel merkez oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan
milletvekillerinden %70,07°sinin AKP milletvekili oldugu belirlenmistir. Ayrica
cevaplayict milletvekillerinin biiyiik ¢ogunlugunun i¢ Anadolu ve Dogu Anadolu

bolgesi milletvekillerinden meydana geldigini gérmekteyiz.

Arastirma Ornegi kapsaminda yer alan milletvekillerinin se¢cim kampanyasi sirasinda
insan kaynaklarindan yararlanma dereceleri frekans ve yiizdeler yoOntemiyle
degerlendirilmistir.  Siyasi pazarlamaci, siyasi damigmanlar ve profesyonel
danigmanlardan yararlanma dereceleri minimum diizeyde gerceklesmistir. Siyasi
partilerin ve milletvekillerinin kampanyalarinda biiylik ¢ogunlukla ve yiiksek derecede
parti iiyeleri, parti calisanlar1 ve goniillillerden yaralandiklar1 belirlenmistir. Bu
gruplarin belirli bir iicret ddenmeden goniillii ¢aligmalari, partiler ve adaylar icin ise bir

avantaj olarak goriilmektedir.

Siyasi partilerin aktivitelerinin haber veya baska bir sekilde medyada giindeme gelmesi
icin bazi 6n sartlarin olmasi gerekmektedir. Bunlar, gorselligin 6n plana ¢ikmasi,
catismanin olmasi, ilginglik olmasi, yeni bilgiler agiklamak, sansasyonel haberler
yayma, saldirilara hizla cevap verme, dilin kullanimi gibi 6n sartlar gergeklesir ise
medya da glindeme gelme kagmilmaz olur. Secim kampanyasi siirecinde
milletvekillerinin yararlandiklar1t medya araglarinin kullanim derecelerine bakildiginda,
televizyon, ilan panolar1 ve gazetelerden yararlandiklari belirlenmistir. Televizyonun bu
kadar ¢ok kullanilmasinin nedeni, adaylarin ve siyasi partilerin televizyonda ne kadar
cok program yapilirsa, segmenlerin kanaatlerini etkilemenin o kadar miimkiin olacag:
diisiincesidir. Gazetelerden yararlanma derecesinin %39.5 gibi bir oran ¢ikmasinin
nedeni ise, secim kampanyalar siiresince televizyonlarda siyasal reklam yayimlamak

miimkiin degilken, gazetelere ilan verilebilmesidir.

Milletvekillerinin se¢im kampanyas:1 doneminde rakip partiler ve adaylar hakkinda ve
kendi faaliyetlerinin sonuclari ile ilgili bilgileri aldiklar1 kaynaklara bakildiginda, en
ylksek oranin televizyon, gazete ve partinin raporlari oldugunu gérmekteyiz. Bu sonug
bize televizyonun ve gazetenin Onemini bir daha gostermistir. Basarili bir se¢im
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kampanyasi i¢in -istenilen mesajlarin hedef kitlelere ulasiminda- mesajlarin segmenlere
ulagimin1 dogru ve etkin saglayacak araglarin tespiti ve se¢imi, on kosul olarak
bilinmekte ve bu calismada da Onerilmektedir. Milletvekili adaylarimin ve siyasi
partilerin bu araclarin se¢iminde ¢ok duyarli ve mantikli hareket etmeleri

gerekmektedir.

Aragtirma Ornegi kapsaminda yer alan milletvekillerinin se¢im kampanyasinda
kullandiklar1 pazarlama karmasi elemanlarina yonelik hem uygulama hem de 6nem
diizeyine iligskin degerlendirmelerine yer verilmigtir. Ayrica degiskenlere iliskin
ortalama ve standart sapma degerleri uygulama ve Onem diizeyi bakimindan
incelenmistir. Bu sonuclara bakildiginda, yararlanma diizeyine yonelik ortalama
degerlerin normal diizeyde oldugu goriilmiistiir. Siyasal pazarlama karmasi igerisinde
yer alan degiskenlerden, kampanya finansmaninda sivil toplum kuruluslarinin destegi
ve parti desteginin ortalama degerlerden yiiksek oldugu goriilmiistir. Bu durum
milletvekillerinin sivil toplum kuruluslarindan ve bagl olduklar1 partiden yararlanma
diizeylerinin yliksek oldugunu gostermektedir. Siyasal pazarlama karmasi elemani olan
dagitim degiskenlerine ait ortalama ve standart sapmalara bakildiginda ise, merkez ve
tagra orgiitleri, parti iyelerinin ¢aligmalari, kadin ve genglik kollarinin ¢aligmalari, parti
orgiitlerinin ¢alismalar1 ve mitinglerin kullaniminin ortalamanin {izerinde oldugu tespit
edilmistir. Dagitim degiskenlerinin se¢im kampanyalarinda yararlanma diizeylerinin
ortalamanin lizerinde olmasi, milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda bu kaynaklardan
yararlandiklar1 sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Secim kampanyasi esnasinda
milletvekillerinin siyasal promosyon araglarindan yerel televizyon programi, yerel
medya reklamlari, toplumsal etkinliklerde yer alma degiskenlerinden yiiksek derecede
yararlandiklar1 belirlenmistir. Siyasi partiler se¢im kampanyasi faaliyetlerini {ilke
genelinde yapmaktadirlar. Buna ragmen milletvekili adaylarinin yerel diizeyde reklami
tercih ettikleri goriilmistiir. Siyasal {iriin karmasi elemanlarinin ortalama degerlerine
bakildiginda ise, liderin konusma ve hitabet yetenegi, biitiinlestirici ve birlestirici
tutumu, yeniliklere ve degisime karsi tutumu, itibar1 ve giivenirliligi 6nemli goriilmiis,
ayni zamanda adayin itibar1 ve giivenirliligi ve lilke sorunlarina karsi duyarliligi da

onemli gorilmistiir.

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi ve anova testi

uygulanmistir. Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 iiriin karmasi
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elemanlar1 ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi
belirlenmistir. Tanimlayicilik katsayisinin ise bagimli degiskendeki degisimi, bagimsiz
degisken tarafindan aciklanmadigir goriilmistiir. Yine milletvekillerinin se¢im
kampanyalarinda kullandiklar1 fiyat karmasi elemanlar ile elde ettikleri oy ylizdesi
arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1 ve iliskinin agiklama giiciiniin ise istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir. Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda
kullandiklar1 dagitim karmasi elemanlart ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlaml
bir iliskinin oldugu tespit edilmis, ancak iliskinin giiciiniin zay1f oldugu belirlenmistir.
Ayrica milletvekillerinin se¢cim kampanyalarinda kullandiklar1 tutundurma karmasi
elemanlar ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu, ancak

iligkinin giiciiniin zay1f oldugu tespit edilmistir.

Cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ile elde ettikleri oy ylizdesi arasinda iligki
varyanslarin homojenligi testi ile analiz edilmistir. Milletvekillerinin elde ettikleri oy
yiizdesi ile a = 0.05 anlamlilik diizeyinde cinsiyet ile anlamli bir farkliligin olmadig1 ve
yine ayni sekilde milletvekillerinin elde ettikleri oy yiizdesi ile a = 0.05 anlamlilik
diizeyinde medeni durum ile arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 belirlenmistir.
Milletvekillerinin elde ettikleri oy ylizdesi ile a = 0.05 anlamlilik diizeyinde yas, egitim

durumu ve meslek ile arasinda anlamli bir farkliligin oldugu saptanmustir.

Milletvekillerinin se¢ildigi ilden elde ettikleri oy yiizdesi ile partinin elde ettigi oy
yiizdesi arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigini tespit etmek i¢in, ¢oklu regresyon
analizi ve anova analizi uygulanmistir. Aralarindaki iliskinin anlamli bir iliski oldugu,
ancak iliskinin giliciiniin istatistiksel olarak zayif oldugu belirlenmistir. Bu durum
milletvekilinin elde ettigi oy yiizdesinin, partinin elde ettigi oy yiizdesi ile her zaman
aciklanamayacagim gostermektedir. Ornegin bu durum sol partiler izmir ili gibi Ege
bolgesinden yiiksek oy oranlari elde etmis iken, sol partilerin elde ettigi bu basarinin her

zaman iilke geneli oy oranina ayni sekilde yansimadigi ile de agiklanabilir.

Ankete cevap veren milletvekillerinin se¢im kampanyasinda siyasal danigsman kullanma

diizeyleri ile elde ettikleri oy yiizdesi arasinda da bir iligskinin olmadig1 tespit edilmistir.

Secim kampanyalarinda milletvekillerinin  pazarlama karmast elemanlarindan
yararlanma durumlarinin beklenenden diisiik ¢ikmasinin birka¢ nedeni bulundugunu
sOylemek miimkiindiir:
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e 3 Kasim 2002 Genel sec¢imleri sonuglarina gére meclise giren milletvekilleri
ile anket yapildigi gozoniine alindiginda, 3 Kasim Genel Milletvekili
se¢imlerinin erken genel se¢im oldugu unutulmamalidir. Se¢im kararinin
alinmasi ve se¢imin yapilmasi arasinda ¢ok kisa bir siire bulunmaktadir. Cok az
bir siire i¢inde yirtitiilen se¢im kampanyasi faaliyetlerinin ¢ok detayli olmasini
beklemek miimkiin degildir. Kampanya baglama zaman1 kampanya
yonetiminde ve organizasyonunda etkinligin saglanmasi bakimindan énemlidir.
Bu se¢imlere siyasi partilerin ve adaylarin ¢ogunun hazirliksiz yakalanmalari
neticesinde, se¢cim kampanyalarina yonelik gerekli planlamalar1 ve faaliyetleri
saglikli ylriitemedikleri sdylenebilir.

e 3 Kasim Genel Milletvekili se¢imlerinde, secimden ii¢ ay once kurulmasina
ragmen, etkin bir reklam ve secim kampanyasi yiiriiten, mesajlarin1 direkt
halka meydanlarda ileten ve bir iiriin gibi pazarlanan Cem Uzan’in % 7.2 oy
alarak meclis dis1 kalmis olmasi, bu parti milletvekili adaylar1 ile goriigme
sansini yok etmistir. Ancak sunu belirmek gerekir ki, Gen¢ Parti kisa bir
zamanda kurulmasina ragmen, siyasal pazarlama tekniklerini etkin kullanarak
basarili sonuclar elde etmistir. Siyasal pazarlama tekniklerinin etkin kullanimi
halinde ulasilabilecek basarili sonuglarin miimkiin oldugu bu sekilde
gorlilmiistiir.

e Siyasal pazarlama karma elemanlarinin etkinliginin yiikseltilmesinde siyasal
danigman ve siyasal pazarlamaci gibi uzmanlardan yeterince yararlanilmamis
olmas1 nedeniyle, ankete katilan Milletvekillerinin siyasal pazarlama karmasi
kavramina yabanci olmalart nedeniyle, belki de uyguladiklar1 stratejilerin
konusunun, siyasal pazarlama karma elemani ile agiklanabilecegine uzak
olmalaridir.

e Secim kampanyasi faaliyetlerinin biiyiik 6l¢iide ililke genelinde parti liderleri
tarafindan  ylritilmesi nedeniyle, il diizeyinde se¢im kampanyasi
faaliyetlerinin milletvekili adaylar tarafindan daha ¢ok dagitim karma elemani
kapsaminda uygulanmasidir. Arastirma sonuglarinda da milletvekili
adaylarimin elde ettikleri oy ylizdesi ile dagitim karma elemani arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki ortaya konulmustur.

e Siyasal fiyat karma elemaninin ankete katilan Milletvekilleri tarafindan

kullanilma diizeyleri ile 3 Kasim Genel Milletvekili Seg¢imlerinde
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Milletvekillerinin elde ettikleri oy yiizdesi arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlamli olmamasi, Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda siyasal
pazarlama karmasi elamanlari igerisinde fiyat bileseni olarak agiklanan bagis
ve yardimlar, iiye aidatlari, devlet ve is adamlarinin destegi, sivil toplum
kuruluslarinin destegi, harcanan stire ve baski ve gerilimler gibi degiskenlerden
daha ¢ok, kendi finansal kaynaklarini daha fazla kullanmalar1 ile a¢iklanabilir.
Baz1 durumlarda tutundurma ile iletisim birbirine ¢ok yakin anlamlarda
kullanilabilmektedir. Siyasal kampanyalarin yiiriitiilmesi bir anlamda iletisim
ile aciklanabilir. Bu nedenle 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Se¢imlerinde
Milletvekillerinin elde ettikleri oy ylizdesi ile siyasal tutundurma karma
elemaninin kullanilma diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki —
beklenildigi sekilde- ortaya c¢ikmistir. Ancak onemli olan hangi tutundurma
karma elemanina ne kadar zaman ve para harcanabileceginin dogru
belirlenebilmesidir. Bu calismada ankete katilan Milletvekilleri en fazla
yararlandiklar tutundurma karma elemani olarak yerel televizyon programlari,
toplumsal etkinliklerde yer alma, yerel medya reklamlari olarak ifade
etmislerdir. En az yararlanilan tutundurma karma elemani ise sponsorluk ve ev
telefonu ile goriisme olarak belirlenmistir.

Siyasal {irliin kapsaminda arastirilan lider ve aday Ozellikleri, parti programi
icerikleri ile Milletvekillerinin elde ettikleri oy yiizdesi arasinda anlamli bir
iliski bulunamamistir. Bu durum — bir anlamda- siyasal iirlin karma elemaninin
etkinliginin Milletvekillerinden daha ¢ok se¢menlerin algilama sonuglarina
gore Olgiilebilecek olmasini da ortaya koyabilir.

Siyasal pazarlama tekniklerinin dogru kullanilmasi, parti programlarinin ve
¢Oziim Onerilerini se¢gmen kitlesine dogru araglar kullanilarak iletilmesi
konusunda basarili olan siyasi partiler ve adaylar istedikleri oy yiizdesini elde
edebilir ve rakiplerine gore daha fazla farkindalik ve bilinirlilik yaratabilirler.
Ayn1 zamanda iletisim kurarak istedikleri bilgileri hedef pazarlarina dogru
sekilde, dogru yontemlerle, dogru zamanda ulastirabilirler.

Medya aracilig1 ile segmene mesaj verirken olmasi gereken yonde se¢gmen
bilgilendirilmeli, olaylara medyanin istedigi gibi medyatik ve popiilist

yaklagimin segmende ters tepki yaratabilecegi unutulmamalidir.
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ARASTIRMANIN KISITLARI

Se¢im kampanyalarinda milletvekili adaylarinin ve partilerin kullandig1 pazarlama
karmasi elemanlar1 {lizerine bu c¢alisma sadece 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili
Se¢imleri sonucunda Tiirkiye Biliylik Millet Meclisine giren milletvekilleri ile

gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin kapsaminin sadece meclise giren milletvekilleri ile yapilmis olmasi
arastirmanin en dnemli kisitin1 olusturmaktadir. Bununla birlikte, aragtirma kapsamini
sadece bu se¢imle meclise giren milletvekilleri ile sinirlamak arastirmanin kisitlari
arasindadir. 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Se¢imlerinde meclise sadece iki partinin
girmis olmasi, diger parti temsilcilerine bu anketinin uygulanmamis olmasi da,
aragtirma sonuclarmi tiim parti milletvekili adaylarina genellenebilmesine imkan
vermemektedir. Ancak demografik ozellikleri itibariyla dagilimin normal diizeyde
olmas1 ve meclise giren iki partinin temsilcileri ile yapilmis olmasi da 6nemli bir 6zellik

olarak kabul edilebilir.
ARASTIRMANIN KATKILARI

Siyasal pazarlama konusunu irdeleyen ve agiklayan caligmalarin sayist her gegen giin
artmakla birlikte, bu ¢alisma, basarili olan -yeterli oy oranini elde ederek- Meclise giren
Milletvekillerinin, siyasal pazarlama karmasi elemanlarin1 kullanim diizeyleri ile elde
ettikleri oy oranlar1 arasinda bir baglant1 veya iliskinin olup olmadigini1 dlgecek olmasi

nedeniyle, konusunda ilk olma 6zelligi tasimaktadir.

Secim kampanyalarinda harcanan finanasman kaynaklarinin ve maliyetinin biiytikligi
tartisma gotlirmez bir gercektir. Harcanan bu finansmanin dogru zamanda, dogru
araglarla, dogru sekilde kullanilabilmesine 151k tutabilecek siyasal pazarlama konusunu

aciklayan bu ve benzeri ¢alismalar —yararlanildigi dl¢iide- biiyiik 6nem tastyabilir.
GELECEKTE YAPILACAK CALISMALAR ICIN ONERILER

Bu caligmanin se¢gmenler iizerinde de arastirilmasi ve Milletvekillerine uygulanan bu
arastirma sonugclar1 ile karsilastirilmasi, orijinal diger bazi bulgulara ulasilmasini
saglayabilir. Ayrica ¢alismanin 22 Temmuz Genel Secimleri sonucunda Meclise giren

Milletvekilleri ile gerceklestirilerek karsilastirilmasi, bu ve benzeri c¢alismalarin
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etkinligini daha da yiikseltecegi beklenilmektedir. Dolayisiyla gelecekte yapilacak olan
calismalar sadece tek secim donemi ile sinirli kalmayip, diger se¢im donemlerini de

kapsayacak sekilde ele alinabilir.
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EK 1: ANKET FORMU

3 KASIM 2002 GENEL MILLETVEKILI SECIM KAMPANYALARINDA
SECILEN MILLETVEKILi ADAYLARININ KULLANDIKLARI SiYASAL
PAZARLAMA KARMASI DEGERLENDIRME ANKETI

Sayin Milletvekili,

“Secim Kampanyalarinda Milletvekili Adaylarinin ve Partilerin Kullandiklar
Pazarlama Karmasi Elemanlarimin Degerlendirilmesi” baslikli bir doktora tezi
hazirlanmaktadir. Bu calismada, sizlerin konu ile ilgili goriis ve diisiinceleri esas
alimacak, ¢aligma ankete vereceginiz cevaplariniz ile basarili olacaktir. Veriler isim
kullanilmadan toplu olarak degerlendirilecek ve tamamiyla bilimsel bir arastirmanin
sonuglanabilmesinde kullanilacaktir. Konu ile ilgili beyan edeceginiz goriisleriniz
kesinlikle ii¢ilincii sahislara aktarilmayacaktir.

Degerli zamanimiz1 ayirdiginiz ve arastirmaya getireceginiz 6nemli ve degerli
katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Do¢.Dr. Esen GURBUZ Ars.Gor. Sevilay DIVANOGLU
Nigde Universitesi Aksaray Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi L.I.B.F. Isletme Boliimii
E-Mail:esen@nigde.edu.tr. E-Mail:sevilayuslu@yahoo.com
TIf:(388) 225 20 35 TIf:(382) 2215 66 92-93

1. Siyasete aktif olarak katilmadaki amacimz nedir? Onem derecesine gore
isaretleyiniz.

1. 2. 3. 4. 5.
Derecede | Derecede | Derecede | Derecede | Derecede
onemli onemli onemli onemli onemli

Vatandaslik gorevini yerine getirmek

Ulkenin  demokratiklesmesine  katkida

bulunmak
Siyasi fikirlerin gelismesine katkida
bulunmak
Ulkenin ekonomik gelismesine katkida
bulunmak

Sosyal politikay1 — sosyal adalet, gelisme,
denge, baris vb.- gerceklestirmek

Hukuk devletinin siirekliligini saglamak

Atatiirk ilke ve inkilaplarma baghlig
slirdlirmek

Geleneksel degerlerin siirekliligine katki
saglamak

Toplumda bir statii ve politik bir kariyer
elde etmek
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2.Partiniz bir sonraki donem secimleri icin, genel secim kampanyasi hazirhklarina
ne zaman baslamaktadir?

() Bir 6nceki se¢imden hemen sonra

() Parlamentonun se¢im karar1 almasindan sonra

( ) Kamuoyunda se¢im beklentileri olusmaya bagladiginda

() Secimden bir y1l 6nce

3.Secimlerde adayhgimizi belirleyen organ hangisidir? )
( ) Genel Merkez () Il Yonetim Kurulu () Parti Delegeleri () Parti Uyeleri

4. 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Secimlerinde secildiginiz ilden aldigimiz oy
yuizdesi
DEAIT? coueeeieiiiieiinntinneinesennesnnsaesnesnessesssesssessesssessasssessssssssssessssssasssessssssssssessssssassassssssans

5. 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Secimlerinde partinizin aldig1 oy yiizdesi
NEAII?uuveneeeiieniinisaensnesssesssnssssnsssnsssssssssssssssssssssasssssssssssssssssasssssssssssssssssasssssssssssssssssassssasssns

6. 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Secimlerinde hangi partiden milletvekili
SECILAINIZ? ....ceerenneeeerieceenrssssnneeeeeecessssssnnnsassecessssssssnssssssecsssssssssnsssssssssssssssnssasassessssssnsanans
7. 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Secimlerinde hangi cografi bolgeden
milletvekili

SECIIAINMIZ? ...cciiiirrrnnniiiiciniinnnnnentiiicesssssssssnsssieccssssssssnssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssaasass

8. 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Secim kampanyalarinda yararlandigimiz insan
kaynaklarim1 ve secim kampanyalarina aywrdigimz biitcenizi asagidaki
seceneklerde belirtiniz?

, o o () 2() 3() 4() 5()
Secim kampanya faaliyetlerine ayirdigimiz biit¢eniz Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

L IC) 2() 3C) 4(C) 5()
Siyasi Pazarlamaci Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

N () 2() 3() 4() 5()
Politik Danismanlar Hig Cok Cok
Diisiik Yiksek

1) 2() 3() 4() 5()

Profesyonel Tamitim Kuruluslar: Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

. 1C) 2() 3C) 4(C) 5()
Parti Uyeleri Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

. 1) 2() 3C) 4C) 5()
Parti Calisanlarn Hig Cok Cok
Diisiik Yiksek

IC) 2() 3C) 4(C) 5()
Goniilliiler Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

. 1) 2() 3C) 4() 5()
Reklam Ajanslar: Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

» 1) 2() 3(C) 4(C) 5()
Diger..ccccevevieiniinennnn Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek
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9. 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Se¢cim Kampanyalariniz sirasinda kullandigimiz
medya arac¢larindan yararlanma derecenizi isaretleyiniz.

. 1) 2() 3C) 4(C) 5()
Televizyon Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

IC) 2C) 3C) 4() 5()

Radyo Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

IC) 2C) 3C) 4() 5()

Gazete Hig Cok Gok
Diisiik Yiiksek

. 1) 2() 3C) 4(C) 5()
Dergi Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

. ) 2() 3C) 4C) 5()
Internet Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

. 1) 2() 3(C) 4() 5()
Ilan Panolari Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

) 2() 3C) 4C) 5()

Cep Telefonlari Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

10. 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Secim Kampanyalarini gerceklestirdiginiz
donemde, secim kampanyalarmmzin nasil degerlendirildigi ile ilgili bilgilere

ulasti@imz kaynaklar1 kullanma derecenizi isaretleyiniz.

IC) 20) 3C) 4C) 5()

Secmen Arastirmalar: Hig Cok Cok
Diistik Yiiksek

. IC) 2() 3C) 4(C) 5()
Televizyon Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

IC) 2() 3C) 4C) 5(0)

Radyo Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

1) 20) 3C) 4C) 5()

Gazeteler Hig Cok Cok
Diistik Yiiksek

. . IC) 2() 3C) 4C) 5()
Siyasetle Ilgili dergiler Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

IC) 20) 3C) 4(C) 5()

Profesyonel Danismanlar Hig Cok Cok
Diisiik Yiiksek

. IC) 2() 3C) 4C) 5()
Parti Raporlan Hig Cok Cok
Diistik Yiiksek
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Asagida 11.12.13 ve 14. sorulara iliskin 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Secim
Kampanyasinda vararlandiginiz sivasal pazarlama arac ve teknikleri ile ilgili
degerlendirmelerinizi tablolarda gosteriniz.

11. Siyasal pazarlamada fiyat; “Uye aidati, bagislar, harcanan zaman, psikolojik
baski ve gerilimler gibi odenen bedeller” olarak ifade edilmektedir. Bu arag¢lardan
yararlanma durumunu belirtiniz.

Uye aidati/Bagislar/Harcanan zaman/Psikolojik baski ve gerilimler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim Yok
Katihlyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Kampanya finansmaninda iiye aidatlari

Kampanya finansmaninda bagis ve yardimlar

Kampanya finansmaninda parti destegi

Kampanya finansmaninda ig adamlarinin destegi

Kampanya finansmaninda devlet fonu destegi

Kampanya déneminde sivil toplum kuruluglarinin destegi

Kampanya doneminde harcanan siire

Kampanya doneminde adaylarin hissettigi baski ve gerilimler

12. Siyasal pazarlamada dagitim; “adaylarin kisisel bir sekilde se¢cmenlere
yonelmede kullandiklar1 strateji ve yontemler ile parti il, ilce ve diger
organizasyonlarini icermektedir” Bu araclardan yararlanma dereceniz?

Secmene ulagsma yontemleri/Parti ile ilgili organizasyonlar

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Mitingler

Mabhalli Geziler

Ev toplantilar1

Isyeri ziyaretleri

Aksam yemekleri

Kliip toplantilar

Aday oldugu yoredeki parti orgiitleri.

Parti iiyelerinin ¢aligmalart

Kadin ve genglik kollari

Se¢men ziyaretleri

Basin toplantist

Merkez ve tasra orgiitleri
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13. Siyasal pazarlamada tutundurma;

dereceniz?

“reklam, kisisel tanitim, siyasal promosyon
aracglari, halkla iliskiler tekniklerini icermektedir”. Bu araclardan yararlanma

Reklam/Kisisel Tamitim/Siyasal Promosyon Araclari/Halkla iliskiler

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Televizyon reklamlari

Radyo reklamlari

Gazete reklamlar1

Dergi reklamlari

Yerel medya reklamlart

E-mail mesajlar1

Cep telefonu mesajlari

Afigler

El ilanlar/Brosiir/Pankartlar

Se¢mene birebir tanitim faaliyetleri

Balon/Bayrak/Flamalar/Takvim vb. araclar.

Kisisel Propaganda

Basin biilteni ve basin toplantisi

Konferans seminer gibi 6zel toplantilar

Televizyon haberleri

Siyasi icerikli acik oturum vb. programlar

Gazete haberleri

Radyo haberleri

Siyasi icerikli radyo programlari

Partinin web sitesi

Adayn web sitesi

Ev telefonu ile goriisme

Yerel televizyon programlari

Toplumsal etkinliklerde yer alma

Anma, kutlama, bayramlagma v.b.toplantilar diizenleme

Sponsorluk
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14. Siyasal pazarlamada iiriin; “Lider, Aday, parti politika ve programi, siyasi
partinin yapist ve ideolojik goriisii vb.” olarak ifade edilmektedir. Bu araclardan

yararlanma durumunu belirtiniz.

Lider/Aday/Parti/Parti Politika ve Programlary/Parti Yapisy/ideolojik

Goriisii

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim yok

Katihlyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Liderin karizmasi

Liderin 6zge¢misi

Liderin siyasi tecriibesi

Liderin konusma tarzi ve hitabet yetenegi

Liderin birlestirici ve biitiinlestirici tutumu

Liderin itibar1 ve giivenirliligi

Liderin orf ve adetlerle ilgili tutumu

Liderin elestirileri karsilamadaki tutumu

Liderin yeniliklere ve degisime kars! tutumu

Liderin Uluslararasi ve AB goriis ve politikalari

Liderin cinsiyeti

Liderin yas1

Liderin 6grenim durumu

Liderin aile ve arkadas ¢evresi

Adayin dzgecmisi

Adayin siyasi tecriibesi

Aday konusma tarzi ve hitabet yetenegi

Adayin dis goriiniimii

Adayn itibar1 ve giivenirliligi

Adayin orf ve adetlerle ilgili tutumu

Adayin iilke sorunlarina duyarlilig

Adayin ideolojik goriisii

Aday-Parti uyumu

Adayn se¢ildigi yoreye yaptigt hizmetler

Adayin cinsiyeti

Aday1n yas1

Adaym dgrenim durumu

Adayin aile ve arkadag ¢evresi

Parti programinin farkl 6zellikteki hedef kitlelere hitap etmesi

Parti programinin siyasi partinin felsefesi ve ideolojisi ile tutarliligt

Parti programinin kendi icerisinde tutarliligt

Programinin siyasi partinin genel programu ile tutarlilig:

Parti programinin bilimsel verilere dayanmasi

Parti programindaki hedeflerin gergekei ve ulasilabilir olmasi

Parti programinin inandirici ve giiven verici olmast

Parti programinin seffaflig

Parti programinin ekonomik politikasi

Parti programinda 6zellestirme ile ilgili politikalart

Adayin siyasi yelpazedeki durusu
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15. Liitfen size en uygun cevabu isaretleyiniz.

Demografik Ozellikler

1 | Cinsiyetiniz Erkek Kadin 2 Medeni Evli Bekar
Durumunuz
) ) ) )
3| Yasimiz 30-40 41-50 51-60 61 ve yukarist
() () () ()
4 | Egitim Diizeyiniz TIkogretim | Lise Universite | Yiiksek Lisans | Doktora
() () () () ()
5 | Parlamentoya Girmeden Ogretim Ogretmen | Is Adam1 | Esnaf Memur | Emekli | Isci
Onceki Mesleginiz Uyesi
() () () () () () ()
Miihendis Avukat
() () Diger (Liitfen belirtiniz)
) TR )

ANKETIMIZE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ.

ANKETIMIZ SONA ERMISTIR
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