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OZET

Siyasi partilerin se¢men oylarmi etkileyebilmek ve kendi lehlerine
cekebilmek i¢in yaptiklart caligmalar siyasal pazarlama kapsami iginde yer
almaktadr. Siyasal pazarlama, siyasi parti lideri veya adaylarinin en yiiksek sayidaki
oy potansiyeline ulagsmak ve se¢imi kazanabilmek i¢in kullanilan tekniklerin

timidiir.

Bugiin diinyadaki gelismelerin 6zellikle de kiiresellesmenin etkisiyle
ideolojiler dnemlerini yitirmeye baslamislardir. Bu durum siyasi partilerin gerek
programlar1 gerek sOylemleri agisindan birbirlerine benzemelerine yol agmistr. Bu
nedenle siyasi partiler se¢cim kampanyalarinda farkli stratejiler gelistirmeye
baglamislardir. Ozellikle yerel secimlerde, tutundurma cabalarmdan biri olan yerel

medya arag¢larmnin etkin olarak kullanilmas1bu anlamda 6nemlidir.

Bu calismanin amaci, o6zellikle yerel secim donemlerinde yapilan siyasal
pazarlama uygulamalarindan biri olan yerel medyanm se¢menler lizerinde etki
olusturup olusturmadigini belirlemektir. Bu dogrultuda, se¢menlerin siyasi partilere
oy vermede yerel medyanin etkisinin olup olmadigi, kampanya donemlerinde yapilan

siyasal pazarlama ¢aligmalariyla baglantili olarak incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Se¢im Kampanyasi, Segmen Davraniglari,
29 Mart 2009 Yerel se¢imleri, Siyasi Katilim, Yerel Medya



ABSTRACT

Political marketing includes the works made by political parties to affect the
voters in favour of their side. Political marketing is all the techniques to reach the
maximum number of vote or win the election for the political party leader or

candidates.

Today, ideologies have started losing their importance because of the effects
of the developments in the world especially the globalisation. This situation causes
political parties to resemble to each other in both their programs and their promises.

For this reason, political parties begin developing different strategies in their
election campaigns. Especially, using mass media effectively, one of the promotion

efforts of local elections, is of great importance in this aspect.

The purpose of this study is to determine whether political marketing
activities done by means of local media have an effect on voters especially during
the election period. Therefore, the reasons why voters choose their political parties
have been examined in relation to the political marketing activities together during

the campaign periods.

Key Words: Political Marketing, Election Campaign, Voter Behaviours, 29 March
2009 Municipal Election, Political Participation, Local Media

i



ICINDEKILER

OZET ..ottt i
ABSTRACT . ... i
TABLOLAR LISTESL ..ot vii
SEKILLER LISTESI. ......uiiiiiiii e e xii
EKLER LISTESI. ... oo e xii
KISALTMALAR LISTESI. ...t Xiv
GI RIS .., 1
BIRINCI BOLUM

SECIM KAMPANYALARINDA SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI VE SiYASAL
PAZARLAMANIN BIiLESENLERI

1A, Siyaset Bilimi ... s 4
1.1.1.Siyaset Bilimin KONUSU. ........oouiiiiii e, 5
1.2.Siyasal Pazarlamanin Taniml.......coieeviiiiniiiiiiniiiiieiiiiinniiiiericiessccsensscscnnsccns 6
1.3.Siyasal Pazarlamanin Geli§imi.......c.ccooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiicineennns 10
1.4.Siyasal Pazarlamanmin OzelHKIeH.........eeuuneruneernnereneerniereeerneereeerneereneennnenns 15
1.5.Siyasal Pazarlamanin Amaclar......cccevieiiiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieien, 17
1.6. Siyasal Pazarlamamn Diger Pazarlama Tiirlerinden Farklari........................ 19
1.7. Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlarimin Bilesenleri..........cccoeeviiiiiiiiiiinniinnne 21
1.7.1.Siyasal Pazarlamada Uriin ..............coooiiiiiii e 22
1.7.1.1. Siyasi Partinin Lideri...........oooiiiiii e 25
1.7.1.2.S1yasi Partinin Programi............cooeoiiiiiiiiii e 29
1.7.1.3.Siyasi Partinin Adaylari(Milletvekilleri)...................ooooiiiiiiiinn. 33
1.7.2.Siyasal Pazarlamada Fiyat............cooooiiii e 38
1.7.2.1. Fiyatlandrmanin Amaglari..............ooooiiiiiiiiiiiiiiii e 40
1.7. 3.Siyasal Pazarlamada Dagitim.............cooiiiiiiiii e 42
1.7.3.1. Dogrudan (Direkt) Dagitim.............coooiiiiiiiiiiiii e 45
1.7.3.2. Dolayl (Endirekt) Dagtim. ...........coooiiiiiiiiiiii e 45

1



IKINCi BOLUM
SIYASAL PAZARLAMADA TUTUNDURMA VE ARACLARI

2.1.Siyasal Tutundurma......ooeeiiieiiieiiiiiiiieiiieiiieiiieeteeatetescsstoesssssssssssosssosnscns 46
2.1 L PIOPAGANAA. . .ot e 50
2.1.2. Tanitim/Halkla iligkiler Faaliyetleri..............ooooiiiiiiii e 54
2.1.3.Satis Gelistirme (Sale Promotion)...........ooeiiuiiiiiiiiiiii e 58
2.1.4.Siyasal ReKIAm. ... ..o 59
2.1.5.Siyasal Pazarlama Araglari.............cooiiiiiiii i 63

2.1.5.1.(Gérsel ve Sozlii Iletisim Araglart) Televizyon............oovviviuiiiiinnenn... 70
2.1.5.2.(Sézlii Kitle Iletisim Araglar)) Radyo............ccoooviiiiiiiiiiiiiiiiieiein, 72
2.1.5.3.(Yazili Kitle {letisim Araglar1) Gazete ve Dergiler..................cccceeuven... 76
2.1.5.4 Billboardlar/Outdoor Iletisim Araglart................coeuiuiiniiiiiiiinienn, 78
2.1.5.5.D08rudan POSta. .....c.viniiiit e 79
2.1.5.6.(Multimedya Iletisim Araglar1) Internet ve E-Posta...................c.ooeenne. 81
UCUNCU BOLUM
SIYASAL PAZARLAMADA SECMEN KAVRAMI VE SECIM KAMPAN YASI

3.1, Kamuoyu Kavraml...ocooieeiiieiiiiiiieiiiniiieiiieieinissssssssssnssssssssssssnsssssssnsons 87

RIVAISTIV 1115 (1 S 114 1 1 1) P 89
3.2.1. Seemen DavraniSlari..........c.ooini it 90
3. 2. 2. Se¢men Davraniglarmi Etkileyen Faktorler..................ooooiii, 91

3.3, Secim KamMpPanyask..oooeiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiieieireiesisestcssssssscesscsssssssscenscsnsns 93

3. 3. 1. Se¢cim Kampanyasinin GeliSImi.........c.ovriiiiiiiiiiiiiiiiie e eeeaeennn 94
3.3.2. Se¢gim Kampanyasma Hazirlik STUreci..............cooooiiiiiiiiiiiiii, 95

3.3.2. 1. Kamuoyu Arastirmalart............oooiiiiiiiiiiii e 96

3.3.2.2. Kamuoyu Béliimlendirme ve Hedef Se¢men Kitlesinin Se¢imi............ 98
3. 3. 3. Kampanya Hedeflerinin Belirlenmesi Streci.............ocoviiiiiiiiiiiiiiinnin. 99
3. 3. 4. Se¢im Kampanyasinda Kullanilacak Araglar.......................oooiiiiiiiini. 100
3.3. 5. Kampanyanin Imaji............cooooiiiiiii i 102
3.3.6. Kampanya YONEtMI. ... .ouuuenttett et ettt e e e e e e e e aeeeeeenn 103

v



DORDUNCU BOLUM
29 MART 2009 YEREL SECIMLERINDE YEREL MED YANIN SECMENLERIN
SiYASI TERCIHLERINE ETKIiSINiIN OLUP OLMADIGININ BELIRLENMESI
UZERINE BiR ANALIZi

4.1. Arastirmanin Ge¢misi ve ONemMi.........vvuveunirnernieniernierieeenerneeeneeseerneesnenns 106
4.2, ArastirmAanIN ATNACI .couueeeeieestessssscssssssossssscosssssosssssossssscssssssssssssssssassos 107
4.3. Arastirmanin SONUGCIATT. ...oiiiueiiiiiiiiiineeiiiitiiissesstecsssessssssscsssessssssecosssnnes 108
4.4 Arastirmanin SINMEHBKIATL cccnneiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeetteeeerennasstececsnnnsssccannns 109
4.5 Arastirmanin OrneKIEMi.......cuuevunernieuniruiereenierueerieeseereeeseerseenersserseesnerns 110
4.6.Veri Toplama YONte Mi.....coeveiiiniiiieiiiniiiieiiieiiietiiieiiieteiarcssceesscssscensscnncnn 111
4.7.Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi.......ccccovveiiiniiiniiiiniiiiiiiiiiinieinicinnnn 112

4.7.1:0rneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine Iliskin Tanimlayici
IStAtISHKIET. ..., 113
4.7.2: Orneklem Grubunun Yerel Medyaya Iliskin Tanimlayic1
IStAtISIKIET. ... 121
4.7.2.1: Orneklem Grubunun Yerel Gazetelere Iliskin Tanimlayict
IStAtIStKIET. ... et 121
4.7.2.2: Orneklem Grubunun Yerel Dergilere iliskin Tanimlayic1
LStAtIStKIET. ... e 130
4.7.2.3: Orneklem Grubunun Yerel TV ye Iliskin Tanimlayic1
IStAtIStKIET. ...t 133
4.7.2.4: Orneklem Grubunun Yerel Radyolara Iliskin Tanimlayic1
IStAtISTKIET. ... .. 135
4.7.3: Orneklem Grubunun Siyasi Toplumsallasma Diizeyine Iliskin
Tanmlayict IStatistiKIer. ...........oooiie e e 136
4.7.4: Orneklem Grubunun Siyasi Yelpazedeki Yerlerine Iliskin Tanimlayic1
IStAtISKIET. ..ot 138
4.7.5: Orneklem Grubunun Siyasi Tercihlerini Belirlemede En Cok Etki Eden



Faktorlere Iliskin Tanmmlayici Istatistikler...............ocoooiiiiiiiiiiiiiiieein, 139

4.7.6: Orneklem Grubunun Oy Verme Durumuna Iliskin Tanimlayic1

IStAtISHKIET. ... .., 140

4.7.7: Yerel Medyanm Siyasi Kanaatler Uzerindeki Etkisine Iliskin
Tanmlayict IStatistikIer..............oooiiiii i e 141
SONUC ve ONERILER.........uuutiiiiiiiiiiiiiiiiicicniiininccee i 148
KAYNAKLAR . .ttitiiiiiiiiiiiiiiiiiieiitttiatietitttiasetnteatsesnesatsssnssassssssnnnnn 155
EKLER....ciuiiuiitiiiiiiiiiiiiiiiiitietiiiiiattesttatsessssstsasssssssssssssssssssssssassnssnsessss 165

vi



Tablolar Listesi

Tablo 1: Genel ve Yerel Se¢cimlerde Nigde Oy Dagilmi.............................. 105
Tablo 2: Orneklem Grubunun Yaslarina Gére Dagilimi.........................oee.e. 113
Tablo 3:Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gére Dagilimu........................... 113
Tablo 4:Orneklem Grubunun Medeni Durumlarma Gére Dagihmi.................. 114
Tablo 5:Orneklem Grubunun Dogum Yerlerine Gore Dagilimi ..................... 114
Tablo 6: Orneklem Grubunun Egitim Durumlarina Gére Dagilimu.................. 114
Tablo 7: Orneklem Grubunun Mesleklerine Gore Dagilmi........................... 115
Tablo 8: Orneklem Grubunun Egitimleri ile Meslek Durumlarma

GOre DaGilimI ..o e 116
Tablo 9: Orneklem Grubunun Aylik Gelir Durumlarina Gére Dagihmi ............ 116

Tablo 10:Orneklem Grubunun Sivil Toplum Kuruluslarma-Bask1
Gruplarmna ve Siyasi Partilere Uyelik Durumlarma Gére Dagilimu........ 117
Tablo 11:Orneklem Grubunun Yaslari ile Siyasi Parti-Sivil Toplum
Kuruluslar+ Bask1 Gruplarma Uyelik Durumlarina
GOre Dagilimi.......ooviiniiiii i 118
Tablo 12:Orneklem Grubunun Egitim Diizeyleri ile Siyasi Parti-Sivil
Toplum Kuruluslari- Bask1 Gruplarma Uyelik Durumlarmna
GOre DaGilimiI.......oovii i e 119
Tablo 13:Orneklem Grubunun Meslekleri ile Siyasi Parti-Sivil
Toplum Kuruluslar Bask1 Gruplarma Uyelik Durumlarma

GOre DaGilimiI......ooeii e 120
Tablo 14: Orneklem Grubunun Yerel Gazetelere Abonelik Durumlarmna

GOre DagilimiI......ooiii e 121
Tablo 15:Orneklem Grubunun Okuduklar1 Yerel Gazete Durumlarma

GOIe DagilimI....ooveiiii e 121

Tablo 16: Orneklem Grubunun Yerel Gazeteleri Diizenli Okuma Durumlarma
GOre DagilimI.......oiuiiiiiii e 122
Tablo 17:Orneklem Grubunun Yaslari ile Yerel Gazeteleri Diizenli

Okuma Durumlarma Gore Dagilimi................oooiiiiiiiiiiin.. 123

vil



Tablo 18: Orneklem Grubunun Meslekleri ile Yerel Gazeteleri Diizenli
Okuma Durumlarina Gore Dagilimi................ooooiiiiiiiii. 124
Tablo 19:Orneklem Grubunun Yerel Gazeteleri Okuma
Nedenlerine Gore Dagilimi...........c.ooiiiiiiiiiiiiiiii e, 125
Tablo 20: Orneklem Grubunun Siyasi Gelismelerin Yerel Gazeteleri
Okuma Egilimini Artirma Durumlarmna Gore Dagilimi ................... 125
Tablo 21: Orneklem Grubunun Siyasi Goriislerine Yerel Gazetelerdeki
Siyaset Igerikli Haberlerin Etki Durumlarina Gore Dagihmu............ 126
Tablo 22: Orneklem Grubunun Yerel Gazetelerdeki Siyaset igerikli
Programlar1 Okuma Frekanslarina Gore Dagilimi.......................... 127
Tablo 23: Orneklem Grubunun Siyasi Gériislerine Gazetelerdeki
Siyaset Icerikli Haberlerin Etki Yoniine Gore Dagilimu.................... 127
Tablo 24: Orneklem Grubunun Okuduklar1 Gazetelerin Yaym
Politikasindan Memnuniyet Durumlarma Gore Dagilimu.................. 128
Tablo 25: Orneklem Grubunun Gazetelerde Adaylarm Tanitilmasina
Yonelik Reklamlarin Okunma Durumlarma Gore Dagilimi............... 128
Tablo 26: Orneklem Grubunun Gazetelerin Kose Yazarlarint Okuma
Durumlarma Gore Dagilimi..........c.ooviiiiiiiiiii e, 128
Tablo 27: Orneklem Grubunun Siyasi Goriislerinin Gazetelerdeki Kose
Yazarlarmin Siyasi Gortsleri ile Uyumlarma Gore Dagilimu............ 129
Tablo 28: Orneklem Grubunun Gazetelerin Diger Okuyucularinmn Siyasi
Tercihlerini Belirlemedeki Diisiincelerine Gore Dagillimu.................. 129

Tablo 29: Orneklem Grubunun Nigde Yerel Dergilerine Abonelik

Durumlarma Gore Dagilimi .........ooeiiiiiiiiiiii e 130
Tablo 30: Orneklem Grubunun Okuduklar1 Yerel Dergi Durumlarina
GOre Dagilimi. .. ..o 130

Tablo 31:Orneklem Grubunun Yerel Dergileri Okuma Nedenlerine

GOre DaGilimI. ..ot e 131
Tablo 32: Orneklem Grubunun Yerel Dergileri Diizenli Okuma

Durumlarma Gore Dagilimi..........coooeiiiiiiiiiiiii e, 131
Tablo 33: Orneklem Grubunun Siyasi Gelismelerin Yerel Dergileri

Okuma Egilimini Artirma Durumuna Gore Dagilimi ..................... 132

viil



Tablo 34: Orneklem Grubunun Siyasi Goriislerine Yerel Dergilerdeki

Siyaset Igerikli Haberlerin Etki Durumuna Gore Dagilimu...........

Tablo 35:Orneklem Grubunun Yerel TV Seyretme Frekanslarina

GOre DagilimI. ..o

Tablo 36: Orneklem Grubunun Yerel TV deki Siyaset igerikli Programlari

Seyretme Frekanslarma gore Dagilimi.................cooooiiii.n.

Tablo 37: Orneklem Grubunun Siyasi Goriislerine Yerel TV deki Siyaset

Icerikli Programlarin Etki Durumuna Gére Dagimu.................

Tablo 38:0Orneklem Grubunun Siyasi Goriislerine Yerel TV deki Siyaset

Icerikli Programlarm Etki Yonlerine Gore Dagilimu...................

Tablo 39: Orneklem Grubunun Dinlemis Oldugu Yerel Radyolara

GOre Dagilimi ..o

Tablo 40: Orneklem Grubunun Yerel Radyolardaki Siyaset Igerikli

Programlar1 Dinleme Frekanslarina gére Dagilimi....................

Tablo 41: Orneklem Grubunun Siyasal Konularla Ilgili Tartismalara

Katilma Durumlarma Gore Dagilimi.................coooiiiiiiiin.n,

Tablo 42: Orneklem Grubunun Baskalarmi Belli Bir Siyasi Goriis

Hakkimnda Ikna Etme Durumlarma Gére Dagihm.....................

Tablo 43: Orneklem Grubunun Benimsedigi Partinin Rozet ya da

Amblemini Tasima Durumlarina Gére Dagilimi.......................

Tablo 44: Orneklem Grubunun Miting, Gosteri Yiiriiyiisii ya da Siyasi

Toplantilara Katilma Durumlarina Gére Dagilimi......................

Tablo 45: Orneklem Grubunun Benimsedigi Partinin Segim

Kampanyalarma Katilma Durumlarma Gore Dagilim................

Tablo 46:Orneklem Grubunun Benimsedigi Partinin Cesitli Kurullarmda

Yer alma Durumlarina Gore Dagilmi....................ooooial.

Tablo 47: Orneklem Grubunun Siyasi Yelpazedeki Yerlerine Gore

Dagilimi. ..o

Tablo 48:Orneklem Grubunun Yerel Segimlerde Siyasal Tercihlerini

Belirlemede Etkili Olan Faktorlere Gore Dagilimi.....................

X



Tablo 49: Orneklem Grubunun 29 Mart Yerel Se¢imlerinde Nigde
Belediye Baskanligi i¢in Oyunu Siyasi Partiye ya da Adaya

Verme Durumlarina Gore Dagilimi................cooooiiiiiiiiinn.,

Tablo 50:Orneklem Grubunun 22 Temmuz 2007 Genel Se¢imlerinde Ayni

Partiye Oy Verme Durumlarina Gore Dagilimi...........................

Tablo 51:Orneklem Grubunun Segimlerle Ilgili Gelismeleri izledigi

[letisim Kanalina Gore Dagilimi...............ccooveiiiiiiiiieiin.

Tablo 52: Orneklem Grubunun Yerel Segimlerde Propaganda Dénemi

Baslamadan Onceki Siyasi Kanaatlerinin, Propaganda Dénemi ile

Degisme Durumlarina Gore Dagilimi...............oooovviiiiiiiiin.n,

Tablo 53:Orneklem Grubunun Siyasi Kanaatlerinin Degismesinde,

Propaganda Doneminde Nigde’nin Yerel Gazetelerinde Yaymlanan

Siyasi Igerikli Haber ya da Yazilarin Etkisine Gére Dagilimu...........

Tablo 54: Orneklem Grubunun Siyasi Kanaatlerinin Degismesinde,

Propaganda Doneminde Nigde Yerel TV’de Yaymlanan Siyasi

Icerikli Haber ya da Programlarm Etkisine Gére Dagilm.............

Tablo 55: Orneklem Grubunun Siyasi Kanaatlerinin Degismesinde,

Propaganda Doneminde Nigde’nin Yerel Dergilerinde Yaymlanan

Siyasi Igerikli Haber ya da Programlarin Etkisine Gore Dagilimi. ...

Tablo 56: Orneklem Grubunun Siyasi Kanaatlerinin De gismesinde

Propaganda Doneminde Nigde’nin Yerel Radyolarinda Yayimnlanan

Siyasi Igerikli Haber ya da Programlar Etkisine Gore Dagihmu........

Tablo 57: Orneklem Grubunun Nigde’deki Yerel Gazetelerde Yayinlanan

Siyasi Igerikli Haber ya da Yazilarin Siyasi Kanaatlerini

Pekistirmedeki Etki Durumlarina Gére Dagilimu........................

Tablo 58:0Orneklem Grubunun Nigde’deki Yerel TV de Yaymlanan

Siyasi Igerikli Haber ya da Programlarin Siyasi Kanaatlerini

Pekistirmedeki Etki Durumlarina Gére Dagilmu..........................

Tablo 59: Orneklem Grubunun Nigde’deki Yerel Dergilerde Yaymlanan

Siyasi Igerikli Haber ya da Programlarin Siyasi Kanaatlerini

Pekistirmedeki Etki Durumlarmma Goére Dagilimu.........................



Tablo 60: Orneklem Grubunun, Nigde’deki Yerel Radyolarda Yaymnlanan
Siyasi Igerikli Haber ya da Programlarmn Siyasi

Kanaatlerini Pekistirmedeki Etki Durumlarina Gére Dagilimi...........

X1



Sekiller Listesi

Sekil 1: Dagitim Kanalt............oooii i 43

Sekil 2: Haberlesmeyi Etkileyen Faktorler..............c.ooo

X1l



EK-A: Anket Formu

EKler Listesi

Xiil



a.g.e.
a.g.m
bkz
AKP
MHP
CHP
DYP
FP
SP
DP
ysk

vb.
vd.

Yy

Kisaltmalar Listesi

: Adigecen eser

:Ad1 gecen makale

: Bakimiz

: Adalet ve Kalkinma Partisi
: Milliyetci Hareket Partisi
: Cumhuriyet Halk Partisi
: Dogru Yol Partisi

: Fazilet Partisi

: Saadet Partisi

: Demokrat Parti

: Yiiksek Secim Kurulu

: Televizyon

: ve benzeri/ ve benzerleri
: ve digeri/ ve digerleri

:yiizyl

X1v



GIRiS

Pazarlama 1970’1i yillara kadar geleneksel olarak iiriinlerin ve hizmetlerin
satisi, her bir ahgveris sonucu belirli bir kazang saglanmasi ve toplumun
ihtiyaclarinin en 1yi bicimde karsilanmasi1 yontemleri ile ilgili konulara agrlik
vermistir. Ancak, bu yillardan sonra kapsami geniglemis ve hayir kurumlari, sanat
kuruluslary, egitim kurumlari, vakiflar, dini kurum ve kuruluslar gibi kar amagsiz
orgiitleri de iceren bir karakter kazanmustir. Birgok sosyal kurum, toplumda iyi bir
yere sahip olabilmek i¢in pazarlama ¢aliymalarindan yararlanma yolunu se¢mektedir.
Siyasi partileri de bu kategori i¢inde diistinmek miimkiindiir. Ciinkii siyasi partilerin,
se¢menlerin oylarmi kazanabilmek icin yaptiklar: faaliyetler pazarlama eylemleriyle

yakindan ilgilidir.

Siyaset ve pazarlama arasindaki bu iligki baz1 direnmelerden sonra kendini
kabul ettirebilmis ve siyasal pazarlama olarak literatiirdeki yerini almustir. Siyasi
partilerin segmen oylarmi kazanabilmek icin yiriittikkleri ¢esitli faaliyetler vardir. Bu
faaliyetlerin her birini sistemin bir pargasi olarak diisiinmek miimkiindiir. Ciinkii her
bir faaliyet birbiriyle baglantihdir ve siyasal pazarlamanin basarist bu faaliyetlerin
bitiiniiyle ilgilidir. Siyasi partinin yiriittiigli bu faaliyetler parti veya aday
menfaatleri lizerine degil, segmen istek ve ihtiyaglar1 {izerine kurulmalidir. Segmenin

siyasal pazarlamadaki yeri siyasikatilimla ifade edilebilir.

Gilinlimiiz cagdas demokratik toplumlarinda siyasi katilim, bireylerin her tiirli
sosyal ve siyasal hedefi gerceklestirmek i¢in kullandiklari yollarin biitiinii olarak
ifade edilebilmektedir. Siyasikatilim, bireye indirgendiginde, siyasi davranigmn; birey
ve icinde bulundugu siyasi ¢evreden gelen uyaricilar ile karsilikli etkilesimi sonucu
olustugu anlasilmaktadir. Bir bagka ifadeyle yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim,
medya gibi faktdrleri siyasi bireyin siyasi katiimma etki eden faktorler olarak

sralamak mimkindiir.



Siyasi katilmayi belirleyen faktorler arasinda medya oldukca etkilidir.
Gilinlimiizde medya, gelisen teknolojiyle birlikte diinyanmn herhangi bir noktasinda
meydana gelen olaylary, Kkitlelere aktarabilmektedir. Medya, karar siiregleri
merkezilesmis, biitlinlesme gereksinimi artmis ¢agdas toplumlarin zorunlu iletisim
sistemidir. Merkezilesen toplum yapisi igerisinde, yurttaglarin ydonetime katilmasi ve
karar mevkilerine segilenleri denetleyebilmesi zorunlu olarak kitle iletisimi yoluyla

olmaktadrr.

Bu baglamda medyanmn yerel medya haber toplama ve yayma isleviyle
insanlara degisik siyasi segenekler sunmakta, bu konumda medya halkin yonetime

katilmasini saglayacak bir ara¢ konumunu {istlenmektedir.

Yerel se¢im donemlerinde ise halka degisik siyasi se¢cenekleri sunacak olan
arag, yerel medyadir. Iste bu ¢alismada belli bir bolgedeki yerel medyanm, ulusal
haberlerden farkli olarak Ozellikle yerel se¢im donemlerinde se¢gmenlerin siyasi

tercihleri lizerinde etkisinin olup olmadigmmn belirlenmesi amaglanmistur.

Bu calismanin temel amacmi, Nigde sehir merkezinde faaliyet gosteren yerel
medyanin, 0zellikle yerel secim donemlerinde, se¢menlerin oy verme davranisi

tizerinde etkisinin olup olmadiginmn arastirilmasi olusturmaktadir.

Bu calismanm, yerel medyanm, oy potansiyelini olusturan se¢menler
tizerinde nasil etkili olabilecegi konusunda politikacilara yardimci1 olabilecegi
diistiniilmektedir. Se¢menler iizerinde yerel medyanmn etkisinin oldugunu kavrayan
siyasal parti liderleri ve adaylari, se¢menlerin oy tercihlerini kendilerinden yana
kullanmalarinda etkili olabileceklerdir. Ayrica yerel medya sahiplerinin se¢im
doneminde nasil yaymn politikas1 izleyecegi konusunda fikir sunabilir. Calismanin bu

yonleriyle pratige katk1 saglayacagi sdylenebilir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk ti¢ boliimiinde konunun

teorik yapisi ortaya konulmaya caligilmis, dordiincii ve son boliimde ise konunun



secmenler tarafindan degerlendirildigi anket calismasindan elde edilen bulgulara ve

caliymanin sonuglarna yer verilmistir.

Birinci boliimde, siyaset ve siyasal pazarlama ile ilgili temel kavramlar
tanimlanmaya c¢alisilmistir. Siyasal pazarlama uygulamalarinin diger pazarlama
tirlerinden farklar1 tlizerinde durulmustur. Siyasal pazarlamanin bilesenleri
tamimlanmustrr. Ikinci boliimde siyasal pazarlamanin bilesenlerinden olan tutundurma
tez konusunu olusturmas itibariyle ayr1 olarak incelenmistir Ugiincii bdliimde ise,
siyasal pazarlamanin asil hedefi olan se¢menler lizerinde durulmustur. Sec¢im

kampanyas1 biitiin detaylariyla ele alinmaya ¢aligilmistur.

Dordiincii ve son boliimde ise, ankette elde edilen sonuglara gore yerel
medyayi takip eden se¢menlerin demografik 6zellikleriyle birlikte yerel medyay1
takip etme durumu ve siyasete katilma diizeyleri belirlenmistir. Ayrica yerel medyay1
takip eden se¢gmenlerin yogun propaganda doneminde siyasi tercihlerinde degisiklik
olup olmadig1 ortaya konulduktan sonra, gerek tercihlerin degismesinde, gerekse
daha Onceden varilmis kanaatlerin pekismesinde yerel medyanin etki diizeyi
saptanmustir.

Calisma, sonuglarin degerlendirilmesi ve dnerilerle tamamlanmustir.



BIiRINCIi BOLUM

SECIM KAMPANYALARINDA SiYASAL PAZARLAMA
KAVRAMI VE SIYASAL PAZARLAMANIN BIiLESENLERI

Bu boliimde siyaset bilimi ve siyaset biliminin konusu, siyasal pazarlamanin
tanimi, gelisimi, dzellikleri, amaglari, diger pazarlama tiirlerinden farklar1 ve siyasal
pazarlama karmasi elemanlarinin bilesenleri hakkmda bilgi verilmistir. Ancak
pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan tutundurma, tez konusunu olugturmasi

nedeniyle ayribir boliim olarak ele almmustir.

1.1.Siyaset Bilimi

"Siyaset" Arapca kokenli bir sozcik olup, at egitimi anlamma gelmektedir.
Bunun yaninda aynm1 kavrama karsilik Bat'dan alinan "politika" sdzciigii Yunan
kokenli bir sozciiktiir. Siyaset bilimini bir bilim olarak da, siyasal otorite ile ilgili

kurumlarm ve bu kurumlarin olusmasinda ve islemesinde rol oynayan davraniglarin

bilimi olarak tanimlayabiliriz (Kiglal,, 1999:17-18) .

Siyaset; iilke, devlet, insan yonetimi bigiminde tanimlanabilir (Prelot, 1972:
5). Siyaset, siyasal otorite ile ilgili kurumlarin olugsmasinda ve bu kurumlarin
islemesinde rol oynayan davranislari konu alan sosyal bir bilim dalidir (Kislali, 1999:

22). Biitiin sosyal bilimlerde oldugu gibi siyasetin de konusu insandir.

Bu ¢aligmada siyasetin ilgi alani1 devleti, iilkeyi ve insanlar1 yonetmek, devleti
uluslararast alanda ayakta tutmak, iilkenin dirligini ve birligini koruyarak insanlarmn

mutlulugunu saglamak olarak belirlenmistir.

Siyaset bilimcilerine gore siyasetin ikiana dgesi vardir; bunlardan biri devlet,

digeri iktidardir. Ancak siyasetin devlet olmadan 6nce de oldugunu géz Oniinde



bulunduruldugunda dinamik olan 6 genin * iktidar “oldugu sonucuna ulasilir. iktidar;

sosyal iligkiler ¢cercevesi dahilinde bir iradenin, ona kars1 gelinmesi durumunda dahi
yiriitiilebilmesi imkanidir (Kislal, 1999:22-24).

Siyasetin temel 6zellikleri agagidaki gibi 6zetlenebilir (Attilla, 1997:9-10);

¢ Siyaset evrensellik ve siireklilik tastyan bir kavram ve gergekliliktir. Siyasetin
temelinde bir “cikar ve catisma” iliskisi vardir. Insanlar arasindaki diisiince
ve ¢ikar ayriliklar: her zaman var olacagindan, siyaset de var olacaktir.

s Siyaset toplumdaki degerlerin boliisiimii icin verilen bir iktidar miicadelesi ve
catismadir. Bu miicadele ve c¢atisma, toplumda siirekli bir istikrarsizlik
olusmamasi icin ka¢milmaz bir siirectir. Yani iktidar miicadelesi belli bir
diizen ve denge cercevesinde ilerlemek zorundadir. Aksi takdirde miicadele

verilecek bir iktidar kalmayabilir.

>

% Siyasetin sadece bir “catisma’ degil, ayni zamanda bir “uzlasma” oldugu
unutulmamahldir. Toplumdaki farkli ¢ikar gruplarmin iktidara iliskin

isteklerinin denge zemininde uzlastirilmasi gérevi de siyasete aittir.

1.1.1.Siyaset Bilimin Konusu

Siyaset Biliminin konusu iizerinde, bilim adamlar1 arasinda tam bir goris
birliginden s6z etmek zordur. Bazilarina gdre konu yalnizca devletle smirhidir. Ama
cogunluk daha genis bir kavram olan iktidardan hareket etmektedir. Devlet,
toplumlarm evriminde ydnetimin kurumlagmasi agamasinda ortaya ¢ikmstir. Siyaset
ise devletten dnce de, devletin disinda da var olmustur. Ote taraftan iktidar kavramu,
otoriteyi de igerir. Otoritenin goriildiigii her yerde de "yoneten" ve "yOnetilen" ayrimi
bulunur. Toplumun en kiigiik birimlerinde, hatta ikili bireysel iligkilerde bile
otoriteye rastlayabiliriz. Bu agiklamalarin sonucunda siyaset biliminin konusu olarak
"devlet"i kabul etmek nasil dar bir ¢ergeveye sikigsmak demekse, iktidar anlayisina
sigmmak da siyaset bilimini ilgisi olmayan alanlara itmek anlamma gelir. Iktidar
kavramy, karar alma ve onu uygulama, uygun bulma giiciinii icerir. Bu nedenle de
diisiiniilebilecek tek iktidar bilimi siyasal iktidar degildir. Ornegin giiniimiizde bir

ekonomik iktidardan s6z edilebilir. Siyaset Bilimini ilgilendiren, siyasal iktidarmn



olusumu, paylasilmasi, isleyisi ve kullanilmasidir; siyasal iktidarla ilgili
stireglerdir."Ekonomik iktidar" basta olmak tlizere diger iktidar tiirleri ise, siyaset
bilimini ancak bu cerceveye etki yaptig1 dlciide ilgilendirir. Ornegin aile ici iktidar
siyaset biliminin konusunda yer almaz. Ancak, ne zaman ki aile i¢i iktidar, aileyi
olusturan bireylerin siyasal davranislarma yansidigi 6lciide, oy verme egilimlerine

etki yaptig1 zaman siyasal bilimin konusu olur (K1slali,1999: 18).

1.2.Siyasal Pazarlamamn Tamm

Teknoloji alaninda 6nemli gelismelerin yasanmasima bagl olarak toplumdaki
insanlarm kigisel ihtiyaclar1 da degismektedir. Yasanan degisiklikler sadece teknoloji
alaniyla smirh kalmayip, sosyal ve siyasal bilimlerde de kendini gostermektedir. Bu
degisiklilerin sonucu olarak pazarlama uygulamalarmda da  gelismeler
yasanmaktadwr. Ge¢misten beri bilinen pazarlama anlayisinda akla sadece bir mal
veya hizmet gelirken simdilerde bu tanim genislemistir. Ciinkii mal veya hizmet
disinda siyasi partilerin, orgiitlerin, ideolojilerin ve hatta kisilerin pazarlanabilme
olanagi vardir. Nitekim 1960’1 yillarm pazarlama taniminda sadece mal ve
hizmetlerin pazarlanmasi s6z konusu iken, sonraki ddnemlerdeki tanimlarda

diistincelerin de pazarlanabileceginden s6z edilmektedir (Gegez 1990: 39).

Toplum icerisinde belli bir konuma gelebilmek i¢in sosyal kurumlardan
birgogu pazarlamanm ilke ve eylemlerini kullanmay1 tercih etmektedirler. Bunun
nedeni kendi fikirlerini topluma kabul ettrmek i¢in uzun vadede ve siirekli olarak
toplumu ikna etme durumunda olmalaridir. Eger iknanin siireklilik 6zelligi yoksa
kisi, kurum veya orgiitiin fikribelli bir siiregten sonra toplum tarafindan reddedilecek
duruma gelecektir. Giiniimiizde siyasi partilerin ¢alismalarmi bu c¢ercevede
disiinebilmek miimkiindiir. Siyasi partilerin, se¢gmenlerin tercihlerini etkilemek ve
kendi lehlerine ¢ekebilmek i¢in se¢im donemlerinde yapmis olduklari faaliyetler
pazarlama uygulamalariyla yakindan ilgilidir (Akdogan ve Tan, 1999: 34).

Siyasal pazarlama, aday ve partilerin gereksinimlerinin belirlenmesiyle

baglar. Bu gereksinimlerin karsilanmasina yonelik ¢oziimler gelistirilip cesitli



kampanya ve stratejilerle se¢cmenlere sunulur ve karsiliginda se¢gmenlerin destegi
elde edilmeye calisilir. Kazanilan oylarm karsihginda adaylar ve partiler, oy
sahiplerinin memnuniyetini ve daha sonraki donemlere iliskin desteklerini siirekli

kilabilmek i¢in gerekli iletisime devam ederler (a.g.e.).

Siyasal yasamdaki parti, aday ve liderlerin tiim c¢abas1 kendilerini ve
programlarini bir {iriin olarak bigimlendirip, bu iiriinii segmene tercih ettirmektir.
Bunun i¢in hedef se¢menlere yonelik iletisim araglar1 kullanilmaktadir. Bu cabalar

siyasal yasamdakipazarlama cabalaridir (Bayraktaroglu, 2002: 58).

Siyasal pazarlama bir adaym potansiyel se¢menlerine uygunlugunu saglamak,
aday1 en yiksek sayidaki se¢cmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin
tanimasi saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla,
bir kampanyayr kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek amaciyla

kullanilan tekniklerin tiimiidiir (Bongrad, 1991: 17).

Siyasal pazarlama en basit tanimiyla; partinin belirledigi ama¢ ve hedefler
dogrultusunda, modern pazarlama tekniklerinin kullanilmasidir. Siyasilerin se¢im
donemlerinde parti politikalarini, ideolojilerini ve diisiincelerini pazarlayabilmek i¢in
yaptiklar1 bir dizi eylemdir de denilebilir. Bu pazarlama anlayisinin varlik nedeni,
toplumun ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini karsilamaktir. Siyasal kampanyalarda
pazarlama tekniklerinin kullanilmasinin nedeni ii¢ ana maddede 6zetlenebilir (Leiss,
1990:348):

e Bu gibi tekniklerin genis bir kitle tarafindan kabul gormiis ve kullanilan,
denenmis teknikler olmasu.

e  Her zaman ¢ok para harcayan adaym secimleri kazanamamasi.

e  Bu tip arastwmalarla politikacilarin se¢cmenlere daha iyi odaklanmasi ve

daha iyi cevap verebilmesi.

Siyasal pazarlamada partilerin amaglarma erisebilmesi, rakipleri karsisinda

tstiinlik saglayabilmesi, gelecekte varliklarini devam ettirebilmesi ve se¢menlerin



zihninde kalic1 bir yer edinebilmesi i¢in etkili bir tanitima ihtiyaglar1 vardir. Bu
nedenle siyasal pazarlama sadece se¢cim zamanlar1 degil, politik partinin omrii

boyunca gerekli olan ¢galigmalar olarak goriilmelidir (Kurtuldu ve Kirkbir, 2005: 58).

Siyasal pazarlama bir siyasi Orgiitiin veya adayin potansiyel se¢menlerine
olan uygunlugunu saglamak, siyasi orgiitii veya aday1 en yiliksek sayidaki se¢men
toplulugunun ve bu topluluktaki biitiin se¢menlerin tanimasini saglamak, rakiplerle
ve muhalefetle fark olusturmak ve en az aragla, bir kampanyay1 kazanmak i¢in
gerekli olan oy sayisint elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin ve ¢alismalarin

timiidir (Bongrand, 1991:17).

Siyasal pazarlama belirli partiler ve adaylarla ilgili 6zelliklerin, fikirlerin, ilke
ve politikalarin pazarlanmasidir. Siyasal pazarlama genellikle, se¢imlerde se¢menin

oy tercihini etkileme tizerinde gergeklestirilmektedir (Butler ve Collins, 1994: 19).

Siyasal pazarlama bir fikir pazarlamasidr. Fikrin pazarlanmasi, partilerin
tilke meselelerini teshis etmeleri, bu sorunlara neden olan etmenleri saptamalari,
sorunlarin ¢éziimiine yonelk plan ve programlar gelistirmeleri ve hedef kitle olan
se¢menlere bu ¢dziim Onerilerini kabul ettirme ¢abalarm igerir. Farkli siyasi partiler
ayni sorunlara farkh agilardan bakarak farkli ¢dziimler gelistirirler (Inal ve

Karabacak, 1997:153).

Philip Kotler ise siyasal pazarlama kavramini su sekilde tanimlamaktadir:
“Adaylarm kendilerini se¢men pazarma koyarak, se¢men satin alimmni yani oy
potansiyelini maksimize etmek i¢in, modern pazarlama tekniklerinden ozellikle
pazarlama arastrmalarmin  ve ticari reklamcihgmm kullanildig1 pazarlama
faaliyetleridir” . Gary Mouser ise, siyasal kampanyalari, pazarlama disiplini i¢inde
farkli bir yaklagimla degerlendirmistir. Bu yaklasima gdre “pazarlamayr kitle
davranglarmi etkilemek icin yonetimsel bir teknikler biitlinii olarak” tanimlayarak,
pazarlamanin ki temel karar alma alani oldugunu kabul etmistir. Bu karar alanlar,
ikna edici iletisim, Uriin tasarimi ve dagitiminda tiikketici davranig kalplarma

uygunlugu saglama kararlaridir (Karakaya, 1993: 48).



Amerikan Pazarlama Dernegi ise siyasal pazarlamay1, “partinin veya adaym
kamuoyu arastirmas1 ve ¢evre analizini, Orgiitsel amaclar1 gerceklestirebilecek ve
oylar1 karsiliginda se¢men gruplarini memnun edebilecek, rekabet giiciine sahip bir
fikir tiretmek ve tutundurmak i¢in kullanilma siireci” olarak tanimlamaktadir

(O’Shaughnessy, 1990: 173).

Mal ve hizmet pazarlamasinda tiiketiciyi memnun edecek mal ve hizmet
tiretilmesi gereklidir ve bunlar rakiplerinkilerden farkli olmali, rakiplerin
stratejilerinden ¢ok daha iyi ve verimli stratejiler kullanilmal ve tiiketicilerin istek ve
ihtiyacglar1 her zaman arastirilmahdir. Siyasal pazarlama anlayisinda da her sey
secmen i¢cindir. Siyasal parti ve aday, hedef segcmen grubunu se¢meli, politik
tirtinlerini rakiplerine gore farklilagtirmal, se¢menlerin arzu, istek ve beklentilerini
arastirmali, ona uygun programlar tasarlamali ve gelistirmelidir. Bagka bir ifade ile

siyasal pazarlama, oy avciligindan farklidir (Islamoglu, 2002: 26).

Pazarlamanm genisleyen alani ve boyutu, siyasal pazarlamayi giindeme
tasimistir. Siyasal pazarlama, halkin gerek duydugu programlar1 ve hizmetleri
gerceklestirme ve kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla, siyasal
organizasyonlar tarafindan yiiriitiilen faaliyetlerdir ve amaglar1 ger¢eklestirmek igin
siyasal aktOrler ve organizasyonlar tarafindan pazarlama kavramlar1 ve tekniklerinin

uygulanmasimi igermektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 23).

Siyasal pazarlama, siirekli biiyiiyen, ilgi ¢eken ve 6nem kazanan bir sahadir.
Pazarlama, sadece partiler tarafindan degil, liderler, bagimsiz adaylar, politikacilar,
milletvekillerinin de dahil oldugu, politik sahnede kullanilmaktadir. Pazarlama,
politik bir yaris sisteminden, halkin ihtiya¢c ve talepleri lizerine kurulu bir sisteme
dogru degismektedir. Pazarlama, siyasi organizasyonlarin hepsine niifuz etmektedir.
Insanlarm bilinglenmesi ve kurumlarm hizmet ettikleri insanlarm taleplerine daha
duyarli hale gelmesi siyasal pazarlamanm 6nemini arttirmistir. Siyasal partiler, yazil
ve gorsel medya, liniversiteler, hikklimetler, idari ve adli kurumlar halkmn ihtiyaglarini
ve taleplerini pazar izleme araglar1 ile anlamaya caligmaktadirlar. Siyasiler,

profesorler, hatta prensler siirekli onemli konumda olan ve {imit icerisindeki siyasal



tiketiciligi tatmin edecek siyasi {rlinler tasarlamak i¢in pazarlamayi

kullanmaktadirlar (Lees-Marshment, 2001: 692).

Siyasal pazarlama, aday ve partilerin siyasal gereksinimlerinin belirlenmesi
ile baglar, bunlarin kargilanmasina yonelik ¢oziimler gelistirip bunlari ¢esitli taktikler
ve stratejilerle segcmenlere sunar ve karsiiginda segmenlerin destegini kazanmaya
cabgir. Daha sonra, kazanilan oylarm karsiliginda, oy sahiplerinin memnuniyetinin
saglanmasma yonelik olarak gerekli iletisim, bilgilendirme ve ikna siireci ile devam

eder (Giirbiiz ve Inal, 2004: 54).

Siyasal pazarlama, yaygm sekilde siyasetgileri ve onlarm politikalarmi
desteklemek i¢in, siyasal kampanyalarda yapilan ikna edici tekniklerin kullanim ile
es anlamli olarak distiniilmektedir. Siyasal pazarlama ve siyasal iletigim artik sadece
kime hitap ettigi belli olmayan poster ve afiglerin tasarimi ve basmmi anlamina
gelmemekte, Oncelikli pazar aragtrmasindan hedef pazar se¢imine kadar tiim

pazarlama stireglerini ve islemlerini igine almaktadrlar (Harris , 2001 : 45).

1.3.Siyasal Pazarlamamn Gelisimi

Modern anlamda siyasi partilerin ortaya c¢ikist 19. yy. Avrupa ve
Amerika’sina rastlamaktadir. Ortacag boyunca etkili olan, Monarsik ve Aristokratik
devlet yonetimi bicimleri, Aydinlanma, Amerikan Bagimsizlik Savasi ve Fransiz
Devrimi ile yavag yavas yikilmaya baslamis ve yerini, se¢ime dayali temsili
demokrasiye birakmustr. Temsili demokrasilerde, tiiccarlar, toprak sahipleri ve is
adamlarindan olusan muhafazakar ve liberal partiler etkinken, bu yapiya 19. yy.” nin
ikinci yarisindan sonra emekgileri temsil eden ve Orgiitleyen partilerde katilmistir.
Siyasal egilimlerin yeni yeni yerlesmeye basladigi o donemde, bugiine oranla daha
homojen bir yapiya sahip olan se¢men kitlesini etkileme calismalar1 daha basit ve
kolay olmustur. Bunun bir diger sebebi ise, partilerle se¢menin fiziksel olarak daha
kiiciik ve yakin durumda bulunmasidir. Bu da birebir iligkilerin daha yogun ve etkili

olmasina olanak tanimig ve sonucglar1 dogrudan etkilemistir. Siyaset¢ilerin yalnizca
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propaganda faaliyetleri, se¢im sonuglarinda basariyr yakalamalarini saglamistir

(Karakaya, 2000: 47).

Pazarlama tekniklerinin siyasal amaglar i¢in kullanimi tarih i¢inde yavas
gelismistir. Parti liderleri ve politikacilar fonksiyonlarmm kisitlayicist olarak
gordiikleri bu yenilikleri 6grenmek zorundaydilar. Onlarin yetenekleri s6zden ¢ok
icraatla ilgiliydi. Siyasetciler, biitiin bu direnmelere ve hor gérmelere ragmen
yirminci yiizyilin bagindan itibaren kitlelerin etkilenebilmesi i¢in reklamlarin ikna

giiclinlin kullanilmasi1 gerektigini anlamiglardir (O’Shaughnessy, 1990: 38).

Geleneksel pazarlamadaki promosyon yaklasiminin siyasal pazarlamaya

girisiyle beraber, se¢im kampanyalar1 daha da renkli bir hal almgtr.

Siyasal pazarlama kavrami, bilimsel bigimde ilk olarak Amerika Birlesik
Devletleri’nde kullanilmaya baglanmistir. Siyasal pazarlamanin gelisiminin kitlesel
secimler ve medyadaki gelismelere paralel olarak gerceklestigi soylenebilir. Il
olarak ABD’ de gelismis olmasinin nedeni, baskanlik sistemi, bakanliklar igin
diizenlenen geleneksel secimler ve modern medyanmn gelismesi olarak goriilebilir

(Harris, 2001: 35-36).

Siyasal alandaki rekabetin yogunlasmasi, siyasal pazarlamadaki gelismeleri
de zorunlu kilmistir. Ayakta kalabilmek ve se¢menin begenisini kazanabilmek, ona
en etkili vasitayla ulasmaya baghdir. Se¢meni tanima ihtiyaci, daha yakm iligkilere

girmeyi gerektirir. Bu iliskiyi de pazarlama teknikleri saglamaktadir.

Siyasal pazarlamanimn bir alt elemani olan reklamin televizyonda yer almaya
baslamasi, 1960 yilinda gerceklesebilmisti. Bu yilda gergeklestirilen Amerikan
bagkanlik secimlerinde, John F. Kennedy ve rakibi Richard Nixon arasindaki {inli
televizyon diiellosu ile siyasal pazarlamada giiclii bir ara¢ olan siyasal reklamlar,
medya araclarinda yer almaya baslamistir (a.ge.). 1960 yilindaki Amerikan
baskanlik se¢imlerine birka¢ giin kala, baskan adaylar1 Richard Nixon ve John F.

Kennedy, televizyonda tartisma programlarina katilmislar ve bu yontemle segmenleri
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ikna etme cabasma girmislerdir. Bu program, o giiniin diinyasinda, siyasal
reklamcilik agisindan bir govde gosterisine donlismiistiir. Kennedy, bu programda iyi
bir performans gostermis ve program, se¢cim sonucunda Kennedy’nin rakibi Nixon’u

ge¢mesinde dnemli bir katk1 saglamustir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 17).

Tirkiye’ de cok partili secim sistemine gegilmesinden itibaren siyasal
promosyon araglar1 kullanilmaya baslanmistir. Tiirkiye’de 1945°ten sonra II. Diinya
Savasi’nin hemen ardindan kurulan Demokrat Parti’nin istegi lizerine 5392 Basin
Yaym Turizm Genel Miidiirliigi Yasasr’'nda yapilan degisiklikle, siyasal partilere
programlarint agiklamak bakimindan, se¢im giiniine 15 giin kala baslayan ve se¢im
gilinlinden iki giin 6ncesine kadar olan siire iginde radyodan parasiz olarak konusma

yapma stiresitaninmistir (Tokgdz 2004: 29).

Adalet Partisi tarafindan ilk profesyonel se¢im kampanyasinin yapildigi 5
Haziran 1977 yih secimleri radyonun siyasal iletisim alaninda kullanildigi ikinci
secimler olarak Onlimiize ¢ikar. Radyodaki siyasal iletisim olanaginin ardindan
Yiksek Se¢im Kurulu’nun belirledigi oranlarda 1977 Genel Se¢imleri dncesinde
Secim Kanunu’ndaki diizenlemelerle siyasal partilere televizyonu kullanabilme
olanagr dogmustur. Yazili basmm ilk kez kullanildigi ve ilanlarin yazili basinda

yaymlandigi secim yine 1977 yili genel secimleridir (a.g.e.) .

Tirkiye’de yapilan 1980 Askeri ihtilalinin ardindan tiim siyasi partiler
kapatilir. Askeri Hikiimetin olusturdugu yeni Basbakan Biilent Ulusu’nun
Baskanhgi’nda ve Milli Glivenlik Konseyi’nin onayi ile yeni siyasi partilerin 1983
yilinda tekrar kurulmalarma izin verilir. Bu donem yazili basinm yasal olarak
kullanilmasma olanak saglayan yeni bir diizenleme getirilerek, “7 Temmuz 1983
tarihli Resmi Gazete’de yaymlanan Konsey karari ile siyasi partilere gazetelerde

parali ilan yayinlatma hakk1 tanmir” (a.g.e.).

1983 Sec¢imlerinde en carpict gelisme, Askeri yonetimin destekledigi
Milliyet¢i Demokrat Parti’nin beklenenin aksine se¢imden {i¢iincii sirada ¢ikmasidir.

ANAP siyasal iletisim pazarlamasmm gereklerini yerine getirerek anlastigi
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Manajans’la se¢imden galip ¢ikar. 1987 Secimlerine girerken, ANAP iktidarda
oldugu siire i¢inde yaptig1 yeniliklerin anlatilacagi, goriintiilii siyasal reklam devrine
girisin ilk 6rnegini olusturan “icraatin i¢cinde” programi giindeme oturur. Bagbakan
Turgut Ozal’m halkla iletisime gectigi ve iilkede bulunan tek televizyon kurulusu
olan TRT nin iki kanalinda ayn1 anda yayinlanan “icraatin i¢inden” programi ¢ok
etkin bir siyasal iletisim araci olarak kullanilmistir. 1987 Secimlerine girerken
partilere goriintiilii propaganda yapabilmeleri i¢in gerekli diizenlemeler yapilmistir.
20 Ekim 1991 Genel Secimleri dncesinde Turgut Ozal Cumhurbaskani olmustur.
1991 Secimleri iilkemiz siyasal iletisim tarihi agisindan yeni bir donemin
baslangicidir. Tiirkiye’de ik kez bu secimlere katilan tiim siyasal partiler, reklam
ajanslariyla genis kapsamli bir isbirligine girmislerdir. 1983, 1987 ve 1989
yillarmdaki denemelerde, reklamcrsiyasal parti isbirlikleri kimi partilerce
kiiclimsenmistir. Ancak bu deneyimlerden, reklam ajanslar1 ile profesyonel
isbirligine giden taraflarin kazangh ¢ikmalary, partilerin bakis acilarmni degistirmistir

(Kurtuldu ve Kirkbir, 2005: 59).

SHP, 1991 Genel Se¢imlerinde Mega 10/Demokrasi Kanali adiyla bir
televizyon kanali kurarak siyasal iletisimde siyasi partilere kanal miilkiyeti getiren
parti olma 6zelligini kazannustir. Yine ayn1 dénemde Turgut Ozal’in oglu tarafindan
kurulan 6zel televizyon kanalinda ANAP diger partilere oranla daha fazla yer alarak,
avantaj elde etmistir. Ayrica Star Televizyonu adini alan bu 6zel kanal SHP nin
reklamlarini kabul etmemistir. TRT’de kullanilabilecek goriintiilii reklamlar ya da
propaganda yayinlari se¢cime ¢ok kisa bir siire kala ve kisith olarak yaymlandigi i¢cin

istenilen etkiyi saglayamamustir (Bayraktaroglu, 2002:71).

Tirkiye’de ilk defa siyasal iletisim tarihinde se¢im donemi disinda siyasal
iletisim kampanyas1 1991 Genel Se¢imlerinden sonra yapilmistir. Se¢imlerden ilk iki
srrada ¢ikan DYP ve SHP’nin kurdugu ortak hiikklimetin yaptiklarmi sorgulamaya
yonelik bu kampanyanin diizenlemecisi ANAP oldu. Bu kampanya 1991 Genel
Secimlerinde 500 giin isteyerek se¢mene vaatlerde bulunan DYP’nin, bu 500 giin
icinde yapmadiklarmi sorgulamaya yonelik olduk¢a etkili bir kampanya oldu. 1994

Yerel Segimleri Oncesinde Yiiksek Se¢cim Kurulu tarafindan radyo ve televizyon
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reklamlar1 yasaklanmistir. Bu se¢im donemi siyasal iletisim agisindan sadece yazili
basmnin kullanilabildigi bir secim donemi oldu. Tirk siyasal iletisim tarihindeki
kampanyalarda basilan afis ve ilanlarda yabanci dil ilk kez 1995 yili Genel
Secimlerinde ANAP tarafindan hazirlanan ilanlarda ABD ile yakinhigi bulunan
Tansu Ciller’i yipratmak amaciyla kullanilmigtr. Hazirlanan ilan yabanci dilde ve
olumsuz bir ilandwr. Tiirkiye’de siyasal iletisim kampanyalarinda diger partilerden
farkll olarak yiiz ylize iletisime Onem veren ve pazarlamanm diger bilesenlerini,
reklama ek olarak etkin bir bigiminde kullanan parti Refah Partisi’dir. 1995 yilindaki
Genel Secimlerde, daha Onceki yillarda kurdugu Se¢im Koordinasyon Merkezi,
halkla iligkiler ¢alismalarmi ¢ok etkin bir bigimde kullanmistr. Se¢im Koordinasyon
Merkezi; koyler, mahalleler, sokaklar hatta sandik bicimine kadar yapilanmayi
tamamlayan bir parti i¢i kurulustur. En 6nemli 6zelligi se¢cim dig1 zamanlarda da

faaliyet gostermesidir (a.g.e.).

Gelisen iletisim teknolojileri, zamanla Tirkiye’deki siyasal kampanyalarda
yeni tekniklerin kullanilmasini da beraberinde getirmistir. 2002 Genel Se¢imlerinde
siyasal iletisim kampanyasi sayesinde % 8’lik oy orani ile biiylik basari saglayan
Geng Parti’nin kampanyasi bu agidan Tirk Se¢cim Tarihi’nde 6nemli bir 6rnek olacak
niteliktedir. Iletisim teknolojilerinin giinden giine gelismesi, siyasi partileri de se¢im
kampanyalarinda yenilikleri kullanmaya yoneltmistir. Burada medya olgusu, dnceki
secimlerde oldugu gibi yine agirlikli olarak kullanilmis; yeni iletisim teknolojisi
olarak, daha 6nceki secimlerde fazla etkili olarak kullanilmayan internet ortamindaki,
haber portallarmda siyasal reklama yer verilmistir. Internet ortammnda hem
bilgilendirme, hem de se¢meni etkileme agilarindan dogrudan reklam olgusuna da
yer verilmistir. Hatta o kadar ki, Tirk haber portallar1 ile yetinilmemis, Geng
Parti’nin uygulamasinda oldugu gibi, Yahoo gibi yabanci1 haber portallarina partinin
reklami verilmis, ayrica mobil telefonlara kisa mesajlar (SM) gecilerek parti

reklamlar1 yapilmaistir (Aziz, 2007:93) .
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1.4.Siyasal Pazarlamamn Ozellikle ri

Siyasal pazarlama, her kisi ve kurumu etkilemekte ve herhangi bir kurumun
veya adaym basarili olmas1 konusunda ¢ok dnemli bir gorev iistlenmektedir (O’Cass,
2001: 1003). Siyasal pazarlamanin genellikle, siyasal pazarlama siirecini ve orgiitsel
bilesimleri ihmal ettigi, siyasal varliklar — partiler ve adaylar — ve se¢menler
arasindaki iletisim siireci ile daha ¢ok baglantili oldugu gozikmektedir (Baines ve

Lewis, 2002: 6).

Siyasal pazarlamanm; se¢im donemleri ve sonrasinda kesintisiz olarak, siyasi
parti, siyasi aday ve/veya fikrin potansiyel se¢men kitlesine uygunlugunu saglamak,
en genis alanda kamuya tanitilmasimni saglamak, kamunun ihtiyaclar1 ve taleplerinden
hareketle kamu yararma proje ve hizmetlerin iiretilmesi, rakiplerden farklarin ortaya
konmas1 ve parti veya aday i¢in en genis ve istikrarli segmen desteginin saglanmasi
icin bir program dahilinde gerceklestirilen faaliyetler biitliinii oldugu géz Oniinde
bulundurulursa, 6zellikleri de agsagidaki gibi swralanabilir (Attilla, 1997:16):

% Siyasal pazarlama kesintisiz bir pazarlama stireci ve faaliyetidir.

«» Siyasal pazarlamanm konusu siyasi parti, siyasiaday veya taraftar bulunmas1
istenen bir fikrin/ideolojinin pazarlanmasidir. Bu ¢erceveye iktidarlarm
(hiikktimetlerin) pazarlanmasida dahil edilebilir.

«» Siyasal pazarlama; pazarladigi iriinle (parti, aday, fikir), miisterisinin
(se¢men, kamu) ortak bir payda ve yarar ¢cevresinde bulusmasini saglar.

¢ Siyasal pazarlama; parti, aday veya fikrin en genis kamusal alanda tanimnmasi
ve destek bulmasi i¢in ¢aba harcar.

¢ Siyasal pazarlamanin sorumluluk alanlar1 se¢im donemleriyle smirh kalmaz,

se¢im sonras1 da devam eder.
Ticari pazarlamanin en 6nemli alt1 terimi — {iriin, pazar, tiketici, farklilik, satig

ve kar - siyasal alanda kisaca analiz edildiginde, siyasal pazarlamanin asagidaki

Ozelliklerine de ulagsmis oluyoruz (Bongrad, 1991: 18):
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Uriin: Siyasal pazarlamada basarih olmasi istenen iiriin {i¢c 6geden olusur. Adaym
fikirleri, baglantilar1 ve adaym kendisi. S6z konusu olan bir global imaj, “kisiler-
fikirler’dir, iriin Ucretsizdir, ancak yapilacak se¢im herkesin ortak gelecegini

ilgilendirmek tedir.

Pazar: Siyasal alanda gercek bir pazar yoktur, yalnizca “bir se¢gmen alict kitlesinden”
soz edilebilir. Objektif ve somut bir talep yoktur, oy verme yasindaki vatandaslar
vardir. Adaymm savundugu fikirlere bagh olan siyasal pazarlama, miisterileri

“nitelendirmeye” ve “nicelendirmeye” izin vertr.

Siyasal pazarlama, ilgili segmenin beklentilerine en iyi cevap verecek aday profilini

tanimlamaya da olanak saglar.

Tiiketici: Siyasal pazarlama i¢in tiikketici her seyden dnce bir vatandastir ve dikkatini
¢ekip ilgi uyandirmak icin ona, kendisinin, ailesinin, kentinin ya da iilkesinin

gelecegini ilgilendirecek bilgiler sunmak gerekir.

Fark yaratmak: Fark yaratmak, rekabet karsisinda bir “artr” yaratmaktir. Siyasal
pazarlamada, fikirler ve insanlar arasinda ikili bir rekabet olgusu vardr. Fikirlerin
birbirlerine olan ustiinliiklerini gostermek giigtiir. Daha ¢ok, bir kisinin bir iletigim
tarziyla, kampanyasinin organizasyonu ve saglamhigiyla, kendi kisisel iletisim

giicliyle farklilik yaratabilme kapasitelerine baghdur.

Sanig: Siyasal pazarlamanin islevi bir kisinin bilgisini ve fikirlerini organize etmek,
sOhretini olusturmak, 6lgmek ve son tahlilde aday lehine bir kabul olgusu

baglatmaktir.
Kazang: Siyasal etkinlikten dogan ortak kazanci, 6nceden nicelendirmek miimkiin

degildir. Adayin kendisi i¢in kazang, secilmesi ve boylelikle siyasal pazarlamada

direkt bir kazang saglamasidrr.
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1.5.Siyasal Pazarlamamn Amaclan

Siyasal 1iiriin ile ticari iriiniin pazarlamalar1 arasinda benzerlikler
bulunmaktadr. Siyasetin sundugu {iriin soyut olmakla beraber gelecege yonelik
verilen sdzler veya uzun donemli tatmin saglayan degerli sayilabilecek nesneler
olabilmektedir. Pazarlama esnasinda kullanilan metotlarda bilgi acik ve net bir
sekilde degil celiskili ve karmasik bir halde yer almaktadir. Bir partinin pazarlama
amaci, llke idaresinde o partinin yeterliligine olan giiveni yansitmahdir. Ancak
partinin sundugu tiriinler se¢mende ¢ogunlukla kusku uyandirmakta ve bu nedenle de
partiler bu kuskular1 dagitacak siyaset izlemek zorunda kalmaktadirlar. Partiler,
segcmenlerin partileriyle ilgili risk algilamalarmi dagitmak durumundadirlar (Giirbiiz

ve Inal, 2004:24).

Siyasal pazarlamada aktorler, parti iiyelerini ve parti yoneticilerini isaret eder.
Siyasal pazarlamada hedef ise, devleti bigimlendiren bu aktorlerin roliinii ele
gecirmeye caligmaktir. Bu nedenle se¢gmenler siyasal pazarlamanin iiriinlerinden
yararlanan ve hizmeti satin alicilar olarak goriilebilecek olan grubu olusturur. (a.ge. :
25). Siyasal pazarlama, se¢imlerde bir partinin basarili olmasini amag¢lamaktadir. Ve
genellikle, secimlerde segmenin oy tercihini etkileme {izerine bigimlendirilmektedir

(Butler ve Collins, 1994:19).

Siyasal pazarlama, siyasal pazarlamacilarin amacglarmi gergeklestirmeye
yonelik olarak, parti ve se¢menler arasinda faydal degisim iliskilerinin olusturulmasi
ve stirdiiriilmesi i¢in dizayn edilmis siyasal ve se¢cim programlarmim analizini,

planlanmasni, uygulanmasmi ve kontroliinii amaglar (O’cass, 2001 :1004).

Pazarlama siyasetinde amag, bir adayr diger adaylardan farkli kilarak
fikirlerini se¢menlerin goziinde degerli gostermek, basarili bir duyarlagtirma
sonrasinda, bireylerin diisiince, tavir ve alisgkanlik bi¢cimlerinde degisiklik yaratarak
ortak bir ¢ikar saglamaktr (Bongrad, 1991: 17). Siyasetin pazarlamada uygulanma
hedefi; se¢im kampanyalarmin baslangicindan se¢im donemine kadar olan donemde

hedef kitlenin aklinda kalabilmek ve dikkatini kazanabilmektir. Siyasal pazarlamanin
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birincil amaci, se¢imlerden sonra bile hedef kitlenin dikkatinin devamhiligmin

saglanmasidir (Attilla, 1997: 47).

Se¢im kampanyalarinda kesin amag, se¢imi kazanmaktr. Kazanmak i¢in su

temel sorulara cevap bulmak gerekir (Akat, 1993: 97);

AN NN

Hangi se¢im bélgelerine kesin géziiyle bakilabilir?

Kimler ikna edilebilir?

Hangi gruplardan tamamen iimitsiz (oy vermeyen) olarak bahsedilebilir?
Bizi destekleyebilecek “muhtemel secmenlere” nasil ulasilabilir?

Ne tiir “slogan ve vaatler” etkin olabilir?

Siyasal pazarlamanin amaglar1 yukaridaki agiklamalar cergevesinde soyle

stralanabilir (Attilla, 1997:47);

Siyasal orgiitii, aday1 ve fikirlerini en genis segmen kitlesine tanitmatk,
Siyasal 6rgiitiin, adayin veya fikrin en genis alanda kabul ve destek gormesini
saglamak,

Sivasal partinin veya adaywn rakiplerinden farkini ortaya koymak,
Se¢imlerden en fazla oy alarak ¢ikmak, yani segimlerle ilgili belirlenen
pazarlama hedeflerine ulasmak,

Saglanan bu destegin siirekliligini saglamak,

Se¢men destegini artirmak.

Aslinda siyasal pazarlamanin ana amaci, partinin varolus amaglarmin yerine

getirilmesidir. Ancak, bu amag¢ her zaman en yiiksek oy sayisina sahip olup iktidar

olmak olmayabilir. Burada amag ii¢ farkli sekilde olabilir (Topuz, 1991: 179);

= Partiveya adaym diisiince ve goriislerini duyurmak,
= Secimi kazanmasa bile iyi oranda oy toplayarak giiciinii kanitlamak,
diger adaylarla pazarlik yapacak konuma gelmek,

»  Cogunlugun oylarni alarak iktidar olmak.
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1.6. Siyasal Pazarlamamn Diger Pazarlama Tiirlerinden Farklan

Pazarlama kelimesi tek basma genellikle ticari pazarlama olarak
algilanmaktadir. Ancak pazarlama bilimi sadece kar amag¢h alanlarda uygulanip, kar
amagsiz kuruluslarda uygulanmayacak kadar dar kapsamh degildir. Giiniimiiz
kosullarmda pazarlama uygulamalari, kar amaclh organizasyonlardan kar amagsiz
kurum ve kuruluslara transfer edilen bir siire¢ olarak goriilmektedir. (Giirbiiz ve Inal,

2004: 50).

Siyasal yasamda partiler, adaylar, liderler, kendilerini, programlarini bir iiriin
olarak sekillendirip se¢menin bu iiriinii tercih etmesi icin ¢alismaktadir. Uriiniin
tercih edilmesi karsiliginda da oy istemektedirler. Bunun icin hedef se¢gmenlere
yonelik iletisim araglar1 kullanilmaktadir. Bu cabalar politik yasamdaki pazarlama
calismalardir (Bayraktaroglu, 2002: 58). Pazarlama teorisinin siyasete uygulanmasi

stirecinde “tiiketici” kavrammin yerini “se¢men”, “miisteri” kavrammim yerini ise

“taraftar” almaktadur.

Tiiketici tamamen kendi ¢ikarma gore tercihini kullanirken, bir segcmen oy
verirken sadece kendi ¢ikarmni degil baskalarinin, 6rnegin toplumun, iikenin ya da

devletin ¢ikarmi diisiinerek de tercihini yapabilir.

Siyasal pazarlama ile ticari pazarlama arasinda belirli farkliliklar olduguna

dair iddialar1 Kotler su sekilde yorumlamigtir: (Tan, 1998: 10)
% Herhangi bir ticari tiriin, ornegin, bir kutu fasulye veya bir ton c¢elik
ozellikleri agisindan zamanin herhangi bir aminda aymidiwr. Fakat diger
vandan siyasi adaylar degiskendirler. Ciinkii siyasi adaylar sozlerinden
donebilirler.

¢ Ticari iiriinler normalde tiiketicinin arzu ettigi herhangi bir anda alim igin
hazwrdir. Fakat siyasal iiriinler birkag yilda bir satis igin piyasaya stiriiliir.

¢ Ticari bir tiriin veya hizmet alan bir tiiketici genellikle bir zaman stirecinde
kisisel ¢ikarlar bekler. Bir¢cok se¢men ise oy kullandiktan sonra kisisel bir

ctkar ummayt beklemez.
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s Ticari iirtin ve hizmetler iizerinde satislart artirmak igin kati pazarlama

taktikleri uygulandigi halde, sivasal alanda se¢menlere yonelik katt
pazarlama taktiklerinin uygulanmasi se¢men iizerinde olumsuz etki
bwakabilir. Yiiksek vergi uygulamasint programmna alan bir aday bunu kati
sati reklamlariyla secmene benimsetmeye calisirsa biiyiik bir riski iizerine

almis olur.

>

* Bir firma yaptig1 yatirimin karsiliZinda iyi bir gelir getiren pazar payin elde
edebilirse basarilidir, siyasi aday ise oylarm ¢ogunlugunu aldigi takdirde

basarilidir.

X/
L X4

Ticari tiriin ile siyasi adayin amag ve hedefleri farkldw. Ticari tiriin kart
gozler. Sivasal aday ise giicii hedefler. Ticari itiriin firmasi tatminkar
miisteriler olusturarak daha fazla kar giivence altina almaya ¢alisir. Siyasi
aday ise, tatminkdr vatandaslar olusturarak daha fazla giicii giivence altina

almak icin acik bir ¢alisma yapmaz.

Tiiketici bir mal veya hizmet satin alirken bir bedel 6der ve alim amac1 sadece
kendi ¢ikardir. Segmen ise tercihini yaparken sadece kendi ¢ikarmi degil toplumun
veya devletin ¢ikarmi diisiinecek sekilde tercih yapabilir. Tiiketicinin satin alma
eylemi sirasinda ddeyecegi bedel belli iken, siyasi tercihlerin bedelini tahmin etmek
zordur. Bununla beraber, mal ve hizmet pazarlamasi ile siyasal pazarlama arasindaki
farkliliklar asagidaki gibi sralanabilir (Islamoglu, 2002: 34-35):

o  Secmenler aym giinde oy kullandiklarindan, ger¢ek anlamda satin
alma karari verip vermedikleri kuskuludur.

o Mal ve hizmet satin almalarinda satin almanin maliyeti ve riski
hesaplanabilir. Siyasal pazarlamada ise hesaplanamaz.

o Mal ve marka tercihlerinde iiriinii satin almadan dnce, denemek
miimkiindiir. Siyasal pazarlamada ise boyle bir olanak yoktur.

o Mal ve hizmet satin almalarmda satin alma kararlari oldukca
bireyseldir. Halbuki siyasal pazarlamada boyle bir olanak yoktur.

o  Siyasal iiriiniin tercihi ideolojik olabilirken, mal ve hizmetlerde daha

cok akilcidr.
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o Mal ve hizmetlerde reklamin etkisi dlgiilebilirken, siyasal
pazarlamada béyle bir 6lgiimiin yapilabilecegini gosteren herhangi
bir kanit yoktur.

o Mal ve hizmet tercihlerinde tiiketicinin sahip oldugu bilgi diizeyi
siyasi tercihlerdeki se¢gmen bilgisinden daha ¢ok ve niteliklidir.

e  Bir mal veya markanin performanst bireye goredir. Halbuki siyasal
partinin performansi ¢ikar gruplarina gore farkhdir. Ayrica siyasi

tiriiniin kalitesini degerlendirmek son derece zordur.

1.7. Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlarimin Bilesenleri

Siyasal partiler ve adaylarin siyasal pazarlama faaliyetlerinde bulunurken,
kontrol altinda tutabilecekleri dort unsura sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunlar
tirtin, tutundurma(iletisim politikalart), dagitim ve fiyatlandirmadir. Pazarlama
karmas1 elemanlar1 olarak belirtilen bu unsurlar siyasal pazarlamada asagidaki gibi

ifade edilebilir (Bowler-Donovan-Fernandez,1996: 167):

URUN? Lider, Parti Programi: ve Adaylar, Uyeler, Goniillii/Ucretli Calisan
Personel, Semboller, Kurum

FIYAT? Secim Sandigina Gitme, Oy Kullanma, Uye Aidatlar, Kampanyaya
Bagislar Ve Goniillii Calismalar, Devlet Destegi, Partiye Verilebilecek Cesitli
Hizmetler

DAGITIM? Kitle iletisim Araglari, Goniillii ve Parali Calisanlar, Partinin il ve ilce
Teskilatlari, Diizenlenen Sosyal Etkinlikler ve Toplantilar

TUTUNDURMA? Reklim, Halkla Iliskiler, Kisisel Propaganda Ve Satis, Satista
Ozendirme Yontemleri, Tanitim, Haber Niteligi Tasiyan Programlar ve Oy Artirici

Diger Calismalar
Pazarlama karmasi elemanlary, nasil ki pazarlamanin faaliyetlerinin icerigini

ve temelini olugturuyorsa, burada kullanilan siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 da

secim kampanyalarmdaki faaliyetlerin icerigini ve temelini olusturmaktadir. Siyasal
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pazarlama karmasi elemanlarinin her biri secmene yonelik faaliyette bulunmakta ve
her birinin yaptig1 olumlu etki, diger karma elemanlarma yonelik se¢men tutumunu
da pozitif yonde etkileyebilir. Secim kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi
elemanlar1 kullanilarak, se¢menlerin algilamalari, tutum ve oy verme davranislari
etkilenerek, segmenlerin partinin tercihleri dogrultusunda hareket etmesi saglanabilir

(Gronroos, 1994:5).

Siyasal pazarlama teorisinde siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 biiyiik
Onem tasimakta ve temel yapismi olusturmaktadir. Siyasi partilerin, siyasal
pazarlama karmasi elemanlarmi kullanma diizeyleri birbirlerinden farklilik
gostermekte, bu farklilklarm se¢im sonuglarina oy yiizdesi olarak yansidigmi

sOylemek miimkiindiir.

Se¢im kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarmi dogru ve
etkin kullanan siyasi partiler rakiplerine gore daha basarili olacaktr. Ayni zamanda
siyasi partiler, parti programlarmi, adaylarin1 ve aksakliklara getirdikleri ¢6ziim
Onerilerini se¢men kitlesine dogru araclar kullanarak iletmedeki basarilar1 da
istedikleri oy ylizdesini elde etmelerinde ve rakiplerine gore farkindalik ve bilinirlik

yaratmada etkin rol oynayacaktir.

1.7.1.Siyasal Pazarlamada Uriin

Uriin ile ilgili literatire bakacak olursak degisik tanimlar karsimiza
¢ikmaktadmr: Uriin; bir ihtiyag ya da istegi karsilamak amaciyla dikkat cekmek, elde
edilmek, kullanilmak ya da tiiketilmek {izere tercih edilip satin alinma i¢in bir pazara

sunulan her seydir (Kotler, 1994:274).

Siyasal pazarlamada ise, {irlin denildiginde lider, siyasi parti, parti programu,
parti adaylar1 ve lideri, partinin yapis1 ve ideolojisi gibi konular giindeme gelir. Nasil
mal veya hizmet satin alan tiiketici gruplar1 farkli faydalar1 g6z Oniinde
bulunduruyorlarsa her bir se¢gmen de siyasal iriiniin farkli 6zelliklerine 6nem

verebilir. Bu nedenle siyasi parti lideri, {iriiniin segcmenler iizerinde etkili olabilecek
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ozelliklerini arastirmali, tespit etmeli ve buna gdre parti programlarma yon

vermelidir.

Siyasal {riinii olusturan unsurlarla ilgili farkli goriisler bulunmaktadir. Bir
partinin Uirlinliniin tanimlanmasi ile ilgili olarak; (Haris, 2001: 46), parti imaj1, lider
imaj1, politik vaatler; ( Less Marshment, 2001: 698), lider, aday, iiyeler, goniilliiler,
ticretli c¢aligan personel, semboller, parti politikalar;; (Wring, 1996: 99) ve
(O’Shaughnessy, 1990:1051), parti imaji, lider imaji ve politik programlar;
(Limanlilar, 1991: 30), partilerin tirettikleri fikirler ve politikalar, iilke sorunlarma ve
yerel sorunlara ¢are olarak iirettikleri ¢dziimler; (Reid, 1988: 38), politikalar paketi,
liderlik stili, politik degerlerin belirtilmesi; (Tan, 2002: 47), lider, parti programu,
adaylar, siyasi partinin yapisi, ideolojik goriisii ile iilke sorunlarina iliskin ¢dziim
onerileri gibi farkli swalamalar yapilmistir. Bu farklhiliklar se¢men ve cografi
ozelliklerden kaynaklanmis olabilir. Siralama nasil olursa olsun, siyasal iiriinlerin her

biri se¢gmen tercihleri lizerinde etkilidir.

Uriin pazarlama karmasmin merkezindedir. Se¢im terimleri ile yaklasacak
olursak {iriin, ii¢ anahtar unsuru bir araya getiren bir degiskenler karmasidir. Bunlar
aday imaji, lider imaji, parti programudr. Bu ii¢lii sralamada da goriildiigi gibi,
siyasetcilerin siyasal sorunlari g6z ardi ederek, imaja yonelik tutundurmaya dayal

yaklagmmlara 6nem vermeye basladiklar1 gériilmektedir (O’Shaughnessy, 2002: 176).

Siyasal iiriin, siyasi parti ile se¢menler ve potansiyel se¢menler arasinda bir
koprii gorevi gormektedir. Clinkii segmen, siyasi partiyi sundugu siyasal {irline gore
degerlendirmektedir. Se¢cmende olusturulan iiriin imaj1, segcmenin bir defa oy verdigi
belirli bir siyasi partiye tekrar oy verip veremeyecegini etkiler. Belirli bir siyasal
tirtiniin segmenleri de homojen bir grup olmamakta, her segmen siyasi iiriiniin farkl
Ozelliklerine 6nem vermektedir. Bu durum onlarin psiko-sosyal bakimdan
birbirlerinden farkli oluslarmm bir sonucu veya farkl siyasi partilerin rekldmlarinda
tiriiniin farkli 6zelliklerine 6nem vermelerinin bir sonucu da olabilmektedir (Ciftlik¢i,

1996: 105).

23



Kisacas1 siyasi partiler, kamuoyunun g¢esitli kesimlerine cesitli {irlinler
sunarak se¢menlerin ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamaya caligirlar. Bir siyasal
iriin segcmenlerin istek ve ihtiyaglarina uygun degilse, se¢gmen tarafindan kabul
gormez. Belki iiriin ilk kamuoyuna sunuldugunda ilk se¢imlerde tercih edilebilir.
Ancak se¢menlerin beklentileri karsilanmamis ise, segcmen oy verdigi siyasi partiye

diger secimlerde oy vermeyerek biiyiik bir olasilikla yeniden satin almayacaktir.

Uriinler markaya doniistiiriilebilir. Marka, bir veya bir grup iiretici ve/veya
saticinm {iriin ve hizmetlerini belirlemeye, tantmaya ve rakiplerinden ayirip
farkhilagtirmaya yarayan isim, terim, sozcik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya
bunlarm ¢esitli bilesimleridir (Tek, 1997: 352). Siyasal pazarlama siirecinde de

tirlinlin markasy, partinin sembolleri, bayraklari, rengi veya bunlarin bir bilesimi

olmaktadir (Giirbiiz ve inal, 2004: 61).

Siyasal iiriin hakkinda se¢menlerin algilamalar1 net degildir. Se¢menin
algilamalari, se¢menin psiko-sosyal durumuna gore farklihk gosterecegi gibi,
secmenin yasadigi bolgeye gore de farkhilik gosterebilmektedir. Siyasi partiler
kamuoyunun bu algilamalarindaki farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurarak, lider, aday

ve parti programlarini bu dogrultuda meydana getirmeleri gerekmektedir.

Pazarlama programlarmin hazirlanmasina iiriin planlamasi ile baslanir.
Uriiniin stratejik bir karar degiskeni olarak énemi, bir siyasi partinin tiim pazarlama
faaliyetlerinin esasmi olusturmasidir. Uriin; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarmin
sekillendirilmesine dayanir. Bir baska deyisle, planlama ve gelistirme programmin

¢iktis1 olan fiiriin, diger pazarlama programlarinin girdisini olusturur (Pnar, 1970:
49).

Siyasi partiler kamuoyunun istek ve ihtiyaclarini karsilamaya caligirlar. Parti
once kamuoyu arastirmalariyla se¢menlerin istek ve ihtiyaglarini tespit eder. Daha
sonra bu istek ve ihtiyaglar1 karsilayacak {iiriin yani fikir gelistirilir. Bir {irlin

kamuoyunun ihtiyaglarini karsilamaya yonelik ¢6ziimler sunmuyorsa kabul gdrmesi
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de miimkiin olmaz. Bir siyasi partinin basaris1 her seyden once fikirlerinin kamuoyu

tarafindan kabul gérmesine baghdir.

Siyasal pazarlama karmasmdaki {irtin kavrami i¢ temel baglk altinda
incelenebilir:
e  Parti Lideri
e  Parti Programi

e  Partinin Aday

1.7.1.1. Siyasi Partinin Lideri

Lider, bagkalarmi belirli bir ama¢ yOniinde davranmaya yonelten kisidir
(Uygur ve Goral, 2005: 125). Liderlik ise, belirli sartlar altinda belirlenen amaglari
(kisisel ve grup amaclarini) gerceklestirmek, bir kimsenin baskalarinin faaliyetlerini
etkilemesi ve yOnlendirmesi siirecidir (Giiney, 2001: 159). Buna gore liderlik

stirecinin 6zlni, bir kiginin baskalarini etkileyebilmesi olusturmaktadir.

Lider insanlar1 gidiileme boyutunda, iiyelerin yaptig1 ise bir anlam katarak,
onlarin daha aktif hale gelmelerini saglamaktadir ve ayrica iiyeleri kendilerini
gelistirecek, zorlayacak hedefleri ve vizyonu kabul etmeleri ve bu hedeflerin pesinde
kosmalar1 i¢cin yonlendirir. Ayrica insanlar1 diisiinmeye sevk etme boyutunda lider,
varsaymmlar:t sorgulamalarmi1 ve olaylara farkli agilardan bakmalarini, zorluklari
cozebilecek problemler olarak gormelerini saglayarak, parti liyelerini yaratici ve
yenilik¢i olmalar1 i¢in harekete gecirir (Borii ve Giineser, 2005: 137). Siyasi sistem
icerisinde liderler, partinin ¢ekirdegini olusturduklarindan dolayi, partiler arasindaki
rekabet siirecinde bu kisiler Oncelikle yipratilmaya c¢aligilir. Siyasi parti ile
biitiinlesmis liderin yipratilmasi, dnce partinin sonra toplumun goziinden diisiiriilmesi
(prestij kaybetmesi) durumunda, siyasi parti dagilir veya se¢menlerin bu partiye

verdikleri oy orani biiyiik 6l¢iide azalir.
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Demokratik yasamin 6mriine, toplumun o6zelliklerine ve iginde bulunulan
kosullara bagh olarak secimlerde liderin tercih lizerindeki etkisi degismekle birlikte,
uygulamalar, bu etkinin biiyiik oldugunu gostermektedir. Ornegin, Tirrkiye’de
yapilan se¢imlerde se¢menin biiyik Ol¢lide lidere bagh olarak oy kullandigi
gozlenmektedir. Segmene hangi partiye oy verdigi soruldugunda, parti isminden ¢ok
liderin ismi verilmektedir. Lider sorunlarin iistesinden gelen giiclii muktedir kisi

olarak degerlendirilmektedir ( Islamoglu, 2002: 117).

Tirkiye’de tarihsel siirece bakildiginda, halk egemenligi ilkesine dayanan
demokrasinin, dnce cogunluk egemenligine, sonra iktidar egemenligine, diger bir
ifade ile secimi kazanan parti egemenligine ve sonunda da genel baskan
egemenligine doniistiigiinii gozlemek miimkiindiir. Tiirkiye’de siyasi partiler asir1 bir
patronajlik 1ligkisi igerisindedir. Bu tiir siyasal ve yOnetsel yozlagsmaya yol acan
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 bagkan sifatiyla parti liderlerine

devredilmistir (Tekin, 2004 : 255).

Bir siyasi partinin imaj1 ile liderlerinin imaj1 arasinda derin bir bag vardir. Bu
nedenle lider hem parti hem de siyasi iiriin imaj1 ile tutarh bir imaj gelistirmelidir. Bu
imaj, renkleri, sembolleri, tavirlary, stilleri, s6zleri, goriintiileri, sloganlar1 v.b. 6geleri
kapsar. Eger siyasi partilerin programlar1 birbirine benzer ise, liderin imaj1 segmen

tercihlerini etkilemede dnde gider ( Islamoglu, 2002: 120).

Se¢im déonemlerinde iki ¢esit imaj 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlardan birisinin
siyasi liderin kigisel 6zelliklerini tasiyan imaji, digeri ise partinin imajidir. GP Genel
Bagkani Cem Uzan’m sahsinda genglik ve dinamikligin birincil planda tutuldugu ve
mitinglerde giydigi beyaz gomlegin kollarim1 kivirarak bu imaj1 pekistirdigi
goriilmiistiir. Miting sonunda halkla tokalagsmaya c¢alisarak onlarla biitiinlesmek istegi
ve onlara acik oldugu imaji verilmistir. Tiirk halkinin kimi degerleri ile ilgili

konusmalar1 dikkat cekmistir (http://www.habervitrini.com).
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Sec¢imleri kazandiran asil faktor liderin kendisidir. Sosyal iletisimde dikkate
deger basarilar kazanmis olan Fransiz rekldmc1 Jacques Seguela ANAP’m 1989
secim kampanyasint hazirlamisti. Yapilan goriismeler sonucunda Seguela Mesut
Yilmaz’a se¢im kampanyasmin olusacagi temel unsurlar hakkinda sunlari sdylemistir

(Takvim,27 Haziran 2007):

%  Secimleri ideoloji degil, lider kazanir.

& Secimlerde gegmise degil, gelecege oy verilir.

% Oy umut igin verilir, program i¢in degil.

& Se¢im siyasal olmaktan ¢ok, psikolojik bir olaydir.
%  Devlet adamligi icin lider efsane gelistirmelidir.

¢ Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamaldir.

4

% Lider, iilke ici imaj1 kadar, iilke dist imaja da onem vermelidir.
% Secimi lider kazanir, ama yalniz olmadigini unutmamahdir.

% Lider orta ve uzun vadeli diisiinebilmelidir.

Adaym siyasette basarili olabilmesi i¢in dniinde izlemesi gereken belirli bir
siire¢ vardir. Oncelikle partisinde itibar kazanmal, siyasal bir stil gelistirmelidir.
Aday bu siirecte Orgiit liyelerinin gorilinen isteklerini arastirarak ogrenebilecektir.
Ikinci olarak en yakin secimde aday oldugunu sergilemeli ve parti yoneticileri ve
yardimlarin1 aldig1 gruplarla samimiyet kurmalidir. Ucgiincii olarak 6n se¢imi
kazanirsa, genel se¢ime gidecektir. Kampanya stratejisi, reklam, goriiniim ve kaynak
saglanmasi konularinda 6nemli kararlar alacaktir. Segmen analizleri, hedefleri segme,
kaynaklar1 dagitma ve maksimum etki i¢in zamanlama sorunlariyla kargilasacaktir.
Dordiincii asamada, eger aday secilirse, yeniden segilecek sekilde gorevinin
gereklerini uygulamalidir. Kulland1g1 konugsma sanaty, aldigi konum, i¢cinde yer aldigi
siyasal organizasyonun bir fonksiyonu olacaktir. Aday her asamada, pazarin
gereksinimlerini, algilarimi ve tercihlerini iyi anlamahdir. Aday, tiikketici davraniginin
giivenilir ve gegerli modellerini i¢sellestirmeli, benimsemeli ve siyasal pazara aynen

uygulamahidir (Kotler, 1984: 768).
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Siyasal pazarlamada liderin 6nemini vurgulayan modeller arasindaki 1981°de
gelistirilen ve bircok se¢cimde denenen Se¢men Davranis Modeli’nde, se¢men
davraniglarmin anlagilmasi i¢in, liderlik bes farkli boyutta ele alinmustr. Bunlar
siyasi vaatler, sosyal yakmlk, kisilik, denenmemis olma ve beklenmeyen

durumlardan yararlanabilmedir.

Siyasi vaatler, siyasal liderlerin secildiklerinde yapacaklar1 isler ve
caligmalar1 konusunda vaatlerde bulunmasmi ifade etmektedir. Sosyal yakmnlik, aday
ile secmen arasinda bir birliktelik olusturmasi durumunu a¢iklamaktadir. Se¢men,
goriiglerini olumlu veya olumsuz, adaym ait oldugu sosyal gruba bagh olarak
degistirebilir ve sosyal grup ¢ok giiclii bir oy destegi olusturabilir. Liderin kisiligi,
liderin kendi kisilik 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmasi ve se¢menlerin kafasinda yeni
bir imaj yaratmasi durumunu anlatmaktadr. Denenmemis olma, se¢menlerin bir
lidere oy verirken merak ve yenilik hisleriyle hareket etmeleri durumudur.
Beklenmeyen durumlardan yararlanma ise, beklenmeyen toplumsal, ekonomik veya
uluslar aras1 siyasal gelismelerin, se¢gmen tercihini belirli bir aday lehine veya

aleyhine degistirmesi durumudur (Say ve Ekinci, 2003: 85-86).

Islamoglu, iyi bir liderde bulunmas: gereken &zellikleri asagidaki bigimde

belirtmektedir. (Islamoglu, 2002: 117):

o Lider, mesru bir otorite giiciine sahip olmali,

e Lider, ekibini iyi yonlendirebilmeli ve tesvik etmeli,

o Lider, giiven duyulan bir karakterde olmall,

o Lider, genis bir sagduyu yetenegine sahip bir kisi olmall,.

e Lider, diiriist ve adil olmal,

o Lider kendini takip ettirmeli ve baskalarmmdan yararlanmasint bilmelidir.

e Lider birlestirici olmall,

o Lider degisimci olmalidir.

Bagaril1 bir siyasi liderde ise bulunmas1 gereken 6ncelikli 6zellikler asagidaki
gibidir (Tan, 2002:38):
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Bir veya birkag¢ yabanci dile hakim olmast,
Diyaloga acik olmasi,

byi bir ézgecmise sahip olmast

Diiriist ve ahlakli olmast

Ornek bir aile yasantisina sahip olmal,
Yalandan uzak durmasi,

Soziine giivenilir olmast,

Ulke ¢ikarlarini o6n planda tutmas:,

N N N N N Y

Koltuk diiskiinii olmamasi, kisisel hwrstan uzak durmasidir.

Liderler ve adaylar, kelime ve ciimleleri 1yi analiz ederek kullanmal,, halkta
stipheler uyandiracak, yanls, degisik anlam ve yorum c¢ikartilacak ifadeler
kullanmamahdir. Ornegin 2008 Amerikan Baskanlik seg¢imlerinde onemli ve
karizmatik bir imaj ¢izen Hiissein Barrack Obama, bir televizyon roportaji srasinda,
dini hassasiyet noktasinda ¢ok duyarli olan Amerika halki tarafindan canl yayinda

n

izlenirken, "Benim miisliimanlik inancima gore ..." ifadesini kullanmus, spikerin
ciimleyi " Benim Hristiyanlik anlayisima gore mi demek istediniz ? " uyarisi ile
diizeltmis, fakat milyonlarca insanin kafasinda soru isareti birakmis ve birgok yazar,

gazeteci, politikaci bu ifadeyi aleyhinde kullanmistir (www.suntimes.com).

1.7.1.2.Siyasi Partinin Program

Bir siyasi parti programu, partiyi diger partilerden ayiran ve iktidara gelindigi
zaman se¢men yararina yapilmasi planlanan eylemleri biitlin ayrintilartyla gosteren
programlar biitiinidir. Bu programin partinin ideolojisi ve imajiyla tutarli olmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde se¢menin partiye giivensizlik duymasima neden olur.
Toplumlarm egitim diizeyleri arttikca tercih yaparken partinin programmni gdzden
gecirme ihtimalleri de artar. Bu nedenle, parti programi 6nemli bir referans kaynagi

olarak goriilebilir (Islamoglu, 2002: 123).

29


http://www.suntimes.com/

Program yapma, kolay olmayan bir faaliyettir ve zorlugu toplumun yapisinin
karmasikligimdan, toplumu meydana getiren kategorilerin ama¢ ve dileklerinin
catigmasimdan ileri gelmektedir. Cogu kez yapilacak ileri siyasi parti tayin etmek,
kamuoyuna sunmak, ikna etmek, sonra da uygulamaya gecirmek zorunda
kalmaktadr. Ulkenin bazi sorunlarina dncelik tanmmasi, iktisadi kalkmmada belirli
bir modeli benimsemesi, tercihler yapmasi, toplumsal ya da kiiltiirel alanda belirli
sorunlara dncelik tanimas1 ya da tanimamasi, ilikkenin diinya diizeyindeki iliskilerini
belli bir felsefe ve gerceve i¢cinde ayarlamasi, iilkenin imkanlariyla siyasiparti goriisii
arasinda asgari bir uyum saglanmasi, siyasi partinin programinin ve bu programimn
uygulanmasinin 6 gelerini olusturur. Goriildiigli iizere program yapmak ve programi
gerceklestirmek, giinliik politikanin 6tesinde iilkenin siyasal, ekonomik, toplumsal ve

kiiltiirel yapismm uzun donemde degismesinde vazgec¢ilmezdir.

Siyasi partiler, program yapma, karsit programlar1 elestirme, yeni programlar
ortaya koyma faaliyetlerinde kamuoyunun egitilmesi siyasal bakimdan
bicimlenmesine yol agmakta, se¢menlerin gerek iktidar gerekse muhalefet partileri
kargisinda daha uyanik tutum igerisinde olmasma imkan vermektedir. Toplumun
siyasal egitimi bakimindan, partilerin programlarla ortaya ¢ikmalari, segmene tercih
hakk1 vermeleri, geleneksel toplumdan modern topluma gegiste dnemli bir ilerleme

olusturmaktadr (Ciftlik¢i, 1996: 130).

Bir adayin veya siyasi Orgiitiin siyasi programi (anayasa programi, se¢im
programi), siyasi Uriinii 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Siyasi orgiitlerde, parti veya
orgiitlerin siyasi programlarmin iiriinii sekillendirdigi varsayilir. Ancak bu her zaman
dogru degildir. Biiyiik oranda sahsiyet yonlendirmesinin hakim oldugu {ikelerde,
siyasi programlar iriinlin Onemsiz bir parcasmni olusturmaktadir. Program
yonlendirmesinin ve program partilerinin yogun oldugu iilkelerde {iriin, dncelikle

anayasa programlariyla sekillenir (Schroder, 2004: 52).

Ote yandan rakipler bir siyasi partinin konumunu bozmak i¢in, onun
programmnin zayif yonlerine saldwrirlar. Parti programi hazirlamak ciddi ve bilimsel

aragtirmalar1 gerektirir. Ciinkii parti programi ¢dziim getiren sorunlarin teshisini,
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bunlarm Onemini ve Oncelik sirasini, sorunlarmn nasil ve hangi kaynaklardan
kullaniimas: ile ortadan kalkacagmi gosteren bir yonergedir ( Islamoglu, 2002:123).
Parti programinda, yer verilen ¢oziim Onerileri gerceklere dayanmalidir. Yani
program ger¢ek¢i olmahidir. Hayali ¢6ziim Onerileri sralamak, hem partiyi hem de
adaylar1 giivenilemez duruma diisiirecektir. Ciinkii ger¢ekeidnerilerle yola ¢ikmayan
parti  ya da aday secildiginde veya  iktidara geldiginde  bunlar:
gerceklestiremeyecektir. Hangi sorunlarin, hangi kaynaklar kullanilarak ¢6ziilecegi

ortaya konmali, bu ¢dziim yontemleri, tilke gergekleri ile tutarli olmalidir.

1991 Genel Sec¢imlerinde, vaatler tavan yaparken, Demirel'in "Kim ne
veriyorsa, ben bes lira fazlasmi verecegim" sozii siyasi literatiirde yerini almistir.
Demirel, sag kolu olan Ciller'in projesine uyarak, biri ev biri araba olmak tizere iki
anahtar vaat etmistir. Ayrica, emeklilik yasini indirme sézii vermistir. Bu vaatler
secmeni ikna etmis ve Demirel yiizde 27 oy ile iktidara gelmistir ancak se¢menler
vaat edilen ikianahtar1 alamamistir. Emeklilik yas1 zaten ¢ok diisiik oldugu ve sosyal
giivenlik sistemi ¢ok ac¢ik verdigi igin emeklilik yasin1 daha da indirmek miimkiin
olmamistir. Demirel’den etkilenen Ciller ise, her mahalleye milyoner vaadini daha da
genisleterek "Her mahallede 100 trilyoner", "Her c¢iftciye traktdr" vaadine kadar
genisletmistir. Erbakan, se¢imler esnasinda iilkedeki bircok sistemi degistirecegi
vaadi ile parti programi hazrlamis ve muhalifler ve elestirmenler, 300 milyar dolar
acil finansal kaynak gerektirecek boyle bir program ile ilgili olarak olumsuz ifadeler
kullanmiglardir. BTP lideri Haydar Bas, "Her ev hanimmma iktidarin ilkk aymdan
baglamak tizere her ay 500 TL maas, dogum yapan her anneye 15 bin TL dogum
ikramiyesi, ¢ocuk basma 250 TL g¢ocuk maasi, 18 yasmi dolduran her Tirk
vatandagma iktidarm 12. aymndan itibaren her ay 500 TL maas verilecektir, asgari
ticret 2 bin TL olacaktir, her ciftgiye, tohumunu ekmeden yiizde 50 avans
verilecektir, mazot 80 kr olacaktir." Gibi inanilmasi glic, ayn1 zamanda Tirkiye
gerceklerine ters, rasyonel olmayan vaatler vermis ve bu vaatlerini notere
onaylatmistr. Bu vaatleri agiklayan BTP, 2007 genel secimleri sonucunda sadece %

0.38 oraninda oy alabilmistir (www.internethaber.com).
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Degisen toplum istekleri ile uyumlu olarak programm bu degisime ayak
uydurmamasi, siyasal toplum desteginin kaybolmasma ve partinin segimlerde
oylarinin yavas yavas erimesine neden olur. Degisime ilgisiz kalan insan, isletme,
devlet, parti v.b. biitiin unsurlar1 olumsuz siire¢lere itmektedir. Bu nedenle partiler
degisimlerden kendilerine diisen pay1 almali, program ve hedeflerini bu dogrultuda
yapmalari gerekmektedir (Ciftlik¢i, 1996:154).

Bagsaril1 bir program hazirlarken, iilkenin konjonktiirel yapisina uygun olmal,
diinyadaki uygulamalar izlenmeli ve bunlardan en iyi sonug¢ verenlerin iilkke i¢in nasil
uygulanabilecekleri aragtirilmalidir. Parti programi, devletin var olusu, siirekliligi ve

ilkeleri ile ve ayni sekilde uluslararasidurumla da uyumlu ve tutarli olmahdir.

Siyasal partileri birbirinden ayran en 6nemli etken, parti programlaridir ve bu
yilizden uygulanabilir ve etkileyici bir parti programu hazirlamak gerekmektedir. Bu
acidan ele alindiginda parti programlarinin baz1 6zellikleri olmalidir. Bu konuda
sunlar dnerilmektedir (Islamoglu, 2002: 125):

e Parti programi milli olmalidir.

e Partinin, felsefe, ideoloji ve kimligi ile programi ¢elismemelidir.
o  Ulke meselelerinin éncelik swrasini dikkate almalidur.

o  (Coziim teklifleri iilke ve diinya gercekleri ile uyumlu olmalidir.

o Kendiicinde tutarl olmahdir.

e Inandirici ve giiven verici olmalidur.

e Partinin tiriinii olmalidir.

o Hedefleri gercek¢i ve ulasilabilir olmalidir.

e Bilimsel verilere dayanmalidir.

Parti programi, lideri, adaylar1 ve partiyi segmen zihninde belirli bir konuma
yiikselten en 6nemli silah oldugu i¢in, hazirlanmas1 ve sunulmas1 biiyik 6nem tasir.
Bu nedenle, parti programi, iilkenin stratejik konumunu gelistirecek ipuclari
vermelidir. Ekonomik anlamda, bir {ikenin stratejik konumu su sorularin cevabini

gerektirir (a.g.e):
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Ulkenin yatiim politikalar: nasil gelistirilir?
Hangi endiistriyel gruplarin gelistirilmesi daha yararli olur?

Ulusal ticaret politikasi nasil olmalidr?

<X X X

Ulusal makro ekonomik politikalar nasil olmali ve aralarindaki
dengeler nasil kurulmalidw?

Bu dort soruyu herkesi ikna edecek tarzda cevaplandirmak demek, siyasi
tirlinleri rastgele bir mantikla degil, ciddi arastirmalara ve analizlere bagl olarak

tretmek demektir.

1.7.1.3.Siyasi Partinin Adaylan(Milletvekilleri)

Aday, devlete, siyaset yolu ile hizmet etmeye istekli ve se¢ilmek i¢cin gerekli
sartlara sahip olarak se¢imlere katilan kisidir. Secilme yeterliligi yasayla dnceden

belirlenmis olan bazi sartlara baghidir (Schréder, 2004 : 53).

Bir parti i¢in adaylarmi belirlemek biiylk onem tasir. Dolayistyla, partinin
adaylarmi belirlemesinde baz aldig1 unsurlarla, se¢menlerin baz aldiklari unsurlar her
zaman tam olarak drtiinmeyebilir. Boyle bir durumda partinin giiclii olarak gordiigii
aday, secmenler tarafindan benimsenmemis olabilir. Adaylarin belirlenmesinde
kamuoyu yoklamalari parti i¢in dnemli bir kriter olabilir. Kamuoyu arastrmalari,

hangi adaym hangi bolgede daha giiclii oldugunu belirlemede yol gdsterici olabilir
(a.g.e.).

Secim kampanyalar1 yontemleri ne kadar gelismis olursa olsun, partiler ve
secmenler i¢cin aday unsuru hicbir zaman Onemini kaybetmemektedir. Ciinki
se¢menleri etkilemenin en etkili yontemi yiiz ylize yapilan caliymalardir. Ayni
sekilde aday secimlerinde, kisinin kendisi 6n plandadir, yani se¢im bdlgesinde
dogrudan se¢im s6z konusu oldugunda, kisinin rolii dnemlidir. Kisisel dzellikler

se¢im siirecinde belirleyici rol oynamaktadr.

Bir siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaj ve vitrini hakkinda fikir veren iiriin

karmasindan biri de gosterdigi adaylardir. Parti tercihlerinde adaylarm oynadigi rol

33



cok yiiksek olmasma 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 gliven duymuyor olabilir. Buna ragmen benimsedigi partinin
aday1 oldugu i¢cin ona oy verecektir. Ya da belli bir adaym fikirlerini begenmesine
ragmen, adaym partisinin lilke yonetiminde giic kazanmasii istemedigi i¢in oy
vermeyebilir. Ayni zamanda se¢gmen partiyi begenmedigi halde de, adaya oy

verebilmektedir (Butler ve Collins, 1994: 24).

Siyasal pazarlamacilarm sundugu {iriin, adaym seg¢ilmesi durumunda
se¢menlerin ortaya ¢ikacagmma inandiklari, bir¢ok potansiyel faydanin saglayacagi
karmasik bir harmandir. Vaat edilen temel faydalar adayn partisi tarafindan resmi
olarak telaffuz edilir. Daha sonra reklamlar ve medya tarafindan halkin Oniine
cikslar saglanir. Adaym gegmisteki durumu ve kisisel 6zellikleri de, segmenlerin
potansiyel fayda beklentilerini etkiler. Ayn1 zamanda partinin imaj1 da, aday lizerinde
etkili olur. Ornegin, Reagan 1984’teki secimde, Reagan’m kampanya grubu
Mondale’in bir vergi artisi lizerine yaptigi konusmayi, zeki bir sekilde kullanmislar
ve Mondale’i Carter ydnetimindeki ekonomik durgunlukla ilintilemislerdir. Bu
durum Mondale’in demokratlar arasindaki destegini erozyona ugratmistir

(Niffenegger, 1988:17).

Uriiniin hedeflenen pazar boliimiine uydurulmasi i¢in, iiriin bi¢imlendirmesi
temelde bir iriin yonetiminin igidir. Siyasal pazarlamada ise, bu rol siyasi danigmalar
tarafindan yerine getirilir. Siyasi danigsmanlar kampanya yOnetimi, anketler,
pazarlama, bagis toplama, reklamlar ve halkla iliskiler gibi unsurlardan olusan tam
bir aday hizmetleri paketi sunarlar. Danismanlarin aday imajma uyumlu ve etkili bir

yon vermesinde arastirmalarin rolii oldukga biiytiktiir (Niffenegger, 1988: 18).

Ayrica adaymn parti i¢i imaj1 da, parti iiyeleri arasinda da destek gdrmesi
onemlidir. Ciinkli genelde adaylarin se¢imlerinde yonetici kadrolarinin, parti
tiyelerinin ve partili se¢gmenlerin etkili oldugu bilinmektedir. Adaylar hangi
yontemlerle belirlenirse belirlensin, dnemli olan se¢men tercihini etkileyebilecek

genel niteliklere sahip oldugunun, belirlenme stirecinde gbz 6niinde tutulmasidir.
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Siyasi parti veya adaylara bagimlilik, geleneksel pazarlamadaki iiriine
bagimliliktan fazladir (O’Cass, 2001: 1010). Bu bagmlilig1 saglamak i¢in siyasal
pazarlamacilar, dikkatlerini ilk kez oy kullanacak se¢menlere yoneltmeleri
konusunda partileri ve adaylar1 uyarmaktadirlar. Ciinkii ilk kez oy kullanacaklar
partiye kazandirilirsa, bu segmenlerin o partiye bagmmhilig siirekli olabilmektedir. Bu
nedenlerle partiler, segmenlerin tercih ettigi adaylarda ne tiir 6zellikler aradiklarina
ve ne gibi Ozelliklere dikkat ettiklerine yonelik, kamuoyu arastirmalar1 yapmalar1
gerekmektedir. Ancak bu sekilde se¢menlerin parti ve aday bagimliliklarini

saglayabilirler (Lees-Marshment, 2001: 124).

Siyasi partilerin milletvekili adaylarini tespit ederken uygulayacaklar1 ahlaki
degerler parti yoneticilerinin diinya goriislerine gore degisir. Ancak, parlamenter
sistem uygulayan iilkelerin tecriibeleri ile belirlenen, lilkenin ve toplumun gelecegini
etkileyecek, ona yon verecek, ayrica siyasi partinin se¢im basaristyla yakindan ilgili
olan adaylarda olmas1 gereken 6zellikleri asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir
(Ciftlikei, 1996:37):

»  Aday her seyden once demokratik sistemin tistiinliigiine inanmall,

»  Ulke meseleleri goriistiliirken son derece atak ve dikkatli olmali, halkin

aleyhine olan hi¢ bir seye destek vermemeli,

"  Gegmiste kendini ispatlamis olmall,

»  Alaminda uzman olmal,

= Politikay bir tiir zengin fantezisi olarak gormemeli,

»  Halkini tanimal, hissiyatint bilmeli, halkint anlamal,

»  Ulkenin problemlerini bilmeli,

» Aile hayatina, milli ve manevi degerlere 6nem vermeli,

»  Saibesiz, diirviistligii ve sayginliy belli localar tarafindan degil de bizzat halk

tarafindan tescilli olmall,

» Para harcayarak milletvekili olmayr hedeflememelidir.

Siyasiparti bu kriterleri esas aldiginda biiyik 6l¢lide segmen tarafindan kabul
gorebilecek adaylar1 tespit edebilir.
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Bununla beraber se¢menler bir adayda su dzellikleri aramaktadir (Islamoglu,

2002:129-130):

Ulasiabilirlik: Se¢menler, adaylardan farkl isteklerde bulunmaktadir. Bunu
gerceklestirmek icin, adaya ulasip ulasamayacaklarim dikkate almaktadir.
Cogu zaman kolay ulasiabilecek bir aday, zor ulasilabilecek bir adaya tercih
edilmektedir.

Yoresel Tutkunluk: Yoresine, kendi memleketine hizmet gotiirmekle taninmis
veya bu konuda emin olunan adaylar tercih edilmektedir.

Yardimcilik: Bireylerin kisisel meseleleri ile ilgilenen adaylar, bu iinlerini
secmenleri kendilerine ¢ekmede kullanabilmektedir.

Gecmis Basarisi: Se¢cmenleri etkileme noktasinda adaylarin ge¢mislerinin
basarlarla dolu olmasi gerekir.

Diiriistliik ve giivenilirlik: Siyaset ve siyasetciler zan altimdadw. Ciinkii
yolsuzluk, adam kaywma gibi yasadisi ve ahlakdist faaliyetlerin yapilabildigi
yetkiler ve imkdnlara sahiptir. Bu yiizden diiriist ve giivenilir olma konusunda
halkin ikna edilmesi gerekir.

Miitevazilik: Se¢menler kendilerinden olanlari, kendilerini muhatap alan,
tepeden bakmayan adaylari se¢mektedir. Bu nedenle se¢menlerle bire bir
iliski kuran adaylarin basari sanst her zaman daha yiiksek olmaktadir.
Bilgelik: Bilgi ve deneyim iy yapma bagsarisinin onemli bir kaynagi
oldugundan, bu ozellige dikkat ederler.

Goriildiigti gibi adaylarm se¢men tarafindan degerlendirilmesi ve talep

edilmesi ile partinin aday1 degerlendirmesi ve talep etmesi arasinda bazi farklhiliklar

bulunmaktadr. Se¢menler adayr degerlendirirken kendi ac¢isindan degerlendirme

yapmaktadir. Oysa partiler degerlendirme yaparken, aday partiyi temsil etmekte,

partiyi iktidara tagimakta ve iktidardaki basarisina katki saglamak gibi faktorleri gz

oniinde bulundurarak degerlendirme yapmaktadirlar. Se¢menlerin adayda aradiklar

ozelliklerden farkl olarak, partilerin de adaylarda aradiklar1 bazi 6zellikler vardir.

Bunlar, aday kisisel oy potansiyeline sahip olmali, toplumla iligkilerinde ve
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iletisiminde basarili olmali, iyi bir line ve imaja sahip olmali, yiiz kizartici bir

gecmisi olmamali v.b. gibidzelliklerdir.

Adaylar, segmenler tarafindan degerlendirilirken, olumlu rekldmlarin pozitif
etkisi oldugu gibi, olumsuz reklamlarinda negatif yonde bir etkisinin oldugu
unutulmamalhidir. Hatta aday hakkindaki negatif bilginin, aday tercihlerinde pozitif
bilgiden daha etkili oldugu sdylenmektedir (Klein, 2005: 131).

Aday partiye yakigmalidir. Yapilan bir arastirmada sol partinin merkez
sagdan bir aday gostermesi durumunda %70 oraninda negatif etkiyle karsilagmasi
s0z konusu oldugunu gostermektedir. Se¢men her siyasi partiyi kendi bulundugu ya
da temsil ettigi misyon icerisinde gdrmek istemektedir. Partilerin aday, adaylarmn
parti belirleme siirecinde siyasal doku uyusmas1 dnemlidir (Ozsoy, 2004: 24). Tabi ki
bu parti-aday uyusmasinin yerel secimde gosterilen adaylar lizerindeki etkisinin daha

fazla oldugunu gérmek zor degildir.

GENAR tarafindan on dort ilde 2527 kisi ile yliz yiize goriiserek
gerceklestirilen arastirma, yerel se¢imlerde aday faktdriiniin parti tercihinden iki kat
daha fazla 6nemli oldugunu gbstermistir. Arastirmada se¢menlere; yoneltilen “28
Mart 2004 ’te yapilacak olan yerel se¢cimlerde partiler mi daha dncelikli olacak, yoksa
adaylar m1?” sorusuna se¢menlerin %63,8 nin “adaylar” cevab1 verdigi goriiliirken,

partiler cevabmi verenlerin oraninin %32,3’te kald1g1 gdriilmiistiir (Ozsoy, 2004: 25).

Siyasete girmeye karar veren bir aday, basarili olabilmek icin su dort
problemi ¢6zmelidir (Kotler, 1984: 766-767):
% Politik bir organizasyona katilmali ve tanmmmahdir. Parti i¢inde saygi ve
liderlik kazanacak bir politik stil gelistirmeli, bunun i¢in de siyasi parti
organizasyonu iiyelerinin ne istediklerini, hangi 6zellikleri aradiklarmi ortaya
¢ikarmaldir.

¢ Secimlerde partisinin aday1r olmak konusunda ilgili oldugunu gostermelidir.

Parti yOneticileri ile dostluk kurmali ve onlarm destegini kazanmaya
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calismahdir. On secimlerde basarili olabilmek amaciyla da delegelerin

destegini saglayacak girigimlerde bulunmalidir.

X/
L X4

Eger 0n secimleri kazanirsa, segmenlerin oyunu alabilmek i¢in, kampanya
stratejileriyle ilgili 6nemli kararlar vermelidir. Aday se¢gmenlerin analizinde,
hedeflerin belirlenmesinde, kaynaklarin kullaniminda maksimum etkiyi
olusturacak sekilde kampanyasi yiiriitmeli, araclarin kullanim yeri ve
zamani konusunda ayarlamalar yapmalhdir.

®,

¢ Secilirse kendisini yeniden sectirecek tiirden icraatlar yapmalidir.

1.7.2.Siyasal Pazarlamada Fiyat

Genelanlamda fiyatla ilgili olarak yapilan tanim sudur: Misterilerin mal veya
hizmeti kullanmalar1 karsihiginda katlandiklar1 tiim bedellerin toplamidir (Kotler,
1996:371).

Siyasal pazarlamada, genel manada anladigmiz fiyat yoktur. Ciinkii
geleneksel pazarlamada verilen bir tlicret ve bunun karsiliginda somut bir iiriin veya
hizmet vardir. Siyasal pazarlamada ise iirlin i¢in bigilmis bir fiyat sz konusu
degildir. Siyasal pazarlamada fiyat, miibadele aracidr. Fiyat, segmenin bir parti veya
aday1 se¢mek i¢in kullandig1 oydur. Siyasal pazarlamada fiyat, iiye aidati, bagislar,
partiye verilebilecek cesitli goniilli hizmetler, iriinler karsilig1 bir bedel olabilir,
secim zamani adaya veya partiye oy vermek ve adi gecen parti ve adayr oyla
desteklemek de olabilir. Se¢menin adaym degerlerini kabul etmesi veya adaym
secmeni hosnut edebilmek i¢in degerlerini degistirmesi de bu algverigin bir baska
yonil sayilabilir. Oy verme, psikolojik bir satin almadir, satin almayla oy verme arasinda

da benzerlik bulunmaktadir (Ozsoy, 2001: 25).

Siyasal pazarlamada se¢im kararmi etkileyen gergek bir fiyattan s6z etmek
miimkiin degildir. Fiyat, sadece ‘“taahhiit edilen hizmetler karsihig1 se¢im zamani

adaya ya da partiye verilen oy, liye aidatlar1 ve partiye/adaya yapilan hizmetlerdir”

(Tek, 1997: 447).
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Geleneksel pazarlamada iiriin ve hizmet karsilig1 bir fiyat talep edilmektedir.
Siyasal pazarlamada ise belli bir partiye ya da adaya oy vermenin bir fiyat1 yoktur.
Ancak se¢im karar1 uzun donemli kisisel maliyetlere yol a¢maktadir. Siyasal
pazarlamada fikirler, kisiler, siyaset ve partiler pazarlanmaktadir. Bunun karsiliginda
fikrin ya da adaym benimsendigini gosteren oy s6z konusudur. Siyasal iiriin segmen
tarafindan satin alindiginda ya da kabul gordiigiinde karsiliginda oy kazanilir

(Henneberg, 2004:228).

Siyasal iktidar kendi yasam siirelerini uzatmak, se¢cmenlerde kendi gergek
gelirlerini artirmak igin ¢aba icerisindedirler. Dolayisiyla kamu gelirleri ve kamu
giderleri ile ilgili kararlar aracilig1 ile segmen tercihlerinin yonlendirilmesi arasinda
onemli bir iligki kurulabilir. Hangi kamusal mallarin iretilecegi, hangi hizmetlerin
gerceklestirilecegi ve bundan dogan harcamalarin nasil karsilanacagma iliskin ortaya
konulan alternatif yollar ve etkinliklerini siyasi partinin pazarlama kararlari ile

dogrudan iligskisi bulunmaktadir.

Ozellikle kamu gelirlerinin saglanmasi ile ilgili kararlar1 alirken ve
uygularken se¢menlerin gdsterecekleri anlayis veya tepkilerin arastirilmasi
sonucunda daha etkili pazarlama politika ve stratejileri gelistirebilir. Fertlerin kamu
harcamalarmna katilmalar1 karsiiginda topluma gotiiriilen hizmetlerin yaratacagi

yararlar segmen ve kamuoyu psikolojisini etkilemektedir (Tan, 2002: 46).

Kamu gelirleri ve giderleri siyasal iktidarm kamu hizmetlerini yiiritmesinde
Oonemli birer aragtir. Bunlarin miktari, niteligi, alan1 ve kapsamu tizerinde ayarlamalar
yapilmas1 suretiyle nemli ekonomik ve sosyal etkiler yaratilabilir. Bu ayarlamalarmn
pazarlama kararlariyla birlikte diislinlilmesi siyasi partinin seg¢imlerdeki basari
oranini arttirabilecektir. Clinki siyasi partinin vaat ettigi toplumsal mal ve
hizmetlerin finansmanmna toplum bireylerinin katilim oranm1 o mal ve hizmetlere
dolayisiyla vaatte bulunan siyasi partiye olan talebi genis Olciide etkileyebilir

(Ciftlikci, 1996: 133).
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Ayrica, siyasi partilerin finansmaninda mali kaynaklarin saglanabilmesi i¢in
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 ile ilgili yasanin var olmasidwr. Siyasal pazarlamada
fiyat, liye aidati, bagslar, partiye verilebilecek ¢esitli hizmetler, iiriinler karsihg bir
bedel olabilecegi gibi, se¢im zamaninda adaya ya da partiye oy vermek ve ad1 gegen
parti ve adaym ortaya koydugu ve savundugu politikalar1 oyla desteklemek de
olabilir. Aday1 desteklemek icin 6denen fiyat; oy vermek i¢in sandiga gitmenin
maliyeti, kampanyaya bagis ve goniilli cahsmalar sayilabilir. Ayrica, se¢menin
adayin degerlerini kabul etmesi veya adayin se¢meni hosnut edebilmek igin
degerlerini degistirmesi de bu ahsverisin bir baska yonii sayilabilir (Inal ve Giirbiiz,

1995: 155).

1.7.2.1. Fiyatlandirmamn Amaclan

Siyasi parti hedef ve amaglarindan sadece pazarlamayla ilgili kararlar degil,
ayrica kamu gelir ve giderleriyle ilgili kararlar da etkilenir. Mantiksal olarak siyasi
parti yonetimi, kamu gelirleri ve kamu giderleriyle ilgili kararlar1 almadan 6nce bu
konuda ulagmak istedikleri hedefi belirlemelidir. Ancak uygulamada pek az siyasi
partikamu gelirleri ve giderleriyle ilgili hedeflerini veya kamu maliyesi politikalarmi
bilingli ve agik olarak Onceden belirler. Glinlimiizde siyasal iktidar, devlet admna
kamu gelirleri ve giderleri aracilifiyla ekonomi icerisinde biiylik rol oynamakta,
diizenleyici, gelistirici etkiler yaratabilmektedir. Bu etkilerin se¢men faydasini
maksimize edecek dogrultuda yapilabilmesi, uygulanan politikalarin basarisina
baghdir. Boyle bir uygulamanin amaci enflasyona yol agmaksizin imkanlar
Olgiistinde istihdam diizeyinin yikseltilmesi, ekonomide dengenin saglanmasi,
ekonomik kalkinmanin gerceklesmesi, gelir dagiliminin diizenlenmesidir (Butler ve

Collins, 1994: 37).
Siyasi partilerin gerek ekonomik denge ve ekonomik kalkinma ve gerekse

kaynak dagilimi agisindan alacaklar1 kararlarmn tasidigi 6nem s6z konusu faaliyetlerle

ilgili diizenlemeler swrasinda biiyik 6zen gosterilmesini, ¢éziimler yaratilmasini,
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amaglar arasinda ortaya ¢ikabilecek catismalarin giderilmesini veya amaglar arasinda

tercihler yapilabileceginin bilincinde olunmasmni zorunlu kilmaktadwr. Burada 6nemli

olan kamu maliyesinin genel hedefleriyle siyasi partinin tiim pazarlama karar

degiskenlerinin birbirine uygun hale getirilmesidir. Bu ¢ercevede, bir siyasi partinin

vaatleriyle ilgili harcamalarin karsilanmasinda gelir dagilimiyla ilgili kararlarmi
tespit ederken ulagsmak istedigi hedefleri sunlardir (Ciftlik¢i, 1996: 137-139 ve Tan,
2002:48):

7/
o0

7/
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X/
L X4

7/
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Oylarnin Maksimizasyonu: Oylarin maksimizasyonu, siyasi partinin ana
amac1 olarak kabul edilir. Temel olarak siyasi partinin vaatleriyle ilgili talep
ve bunlarin giderleri hakkinda bilgi sahibi oldugu veya bu fonksiyonlar1
tahmin edebilecegi ve ayrica her alternatif kamu maliyesi kararmdan ne kadar
oy saglanacagmi belirleyebilecegi varsayimina dayanmaktadir.

Beliri Bir Oy Oraninin Hedeflenmesi: Bazi siyasi partiler kamu maliyesiyle
ilgili kararlarinda hedef olarak tatminkdr bir oy orami belirleyip bunu
basarmaya c¢aligirlar. Kamu maliyesi kararlart hedeflenen oy oranini
saglayacak sekilde yonlendirilerek tespit edilmektedir.

Uzun Vadede Oylann Maksimizasyonu: Siyasi partiler kemer sikma ya da
ac1 regete diye adlandirilan kamu maliyesi politikalariyla kamu gelirlerini
artiran, kamu harcamalarmi1 kisan kararlariyla {ikke ekonomisinde ve
secmenlerin gelirlerinde daha sonra yaratacagi olumlu etkiden yararlanmayi
amaclamaktadir. Ik asamada se¢mene daha fazla yiik getirecek olmasma
ragmen, uzun vadede ekonomide ve se¢gmende olumlu sonuglar olusturacak
bir politika amag¢lanmaktadir.

Kamu Béliimlerinde Derinligine Girme: Hedeflenen kamuoyu boliimleri ele
gecirilerek oylar maksimize edilebilir. Burada kamuoyunun uygun sekilde
boliimlendirilmesi ve her kamuoyu boliimiiniin kamu harcamalarma katilma
yiklerinin uygun sekilde belirlenmesi 6nemlidir.

Cari Oylarin Maksimizasyonu: Siyasi partiler fertlerin gelirlerini artirarak,
kamu harcamalarma katilim yiiklerini hafifleten kamu maliyesi kararlariyla,
ilk se¢imlerde oylarmi maksimize etmeyi hedefleyebilir. Kamu hizmetlerinin
bir boliimiinii kisip, buradan saglanan fonlar1 toplum bireylerinin gelirlerini

artiracak sekilde kullanmasi ya da vergi yikiiniin hafifletiimesiyle se¢mende
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olusturulan olumlu etkiden yararlamlarak oylar artirilabilir. Ozellikle,
iktidardaki siyasi partilerin se¢imlerden dnce se¢im ekonomisi de denilen bu

uygulamalar1 sik¢a yaptiklari soylenebilir.

1.7. 3.Siyasal Pazarlamada Dagitim

Dagitim, partinin s6z ve vaatleriyle ilgili mesajlarmin se¢menlere
ulastirilmasiyla ilgili tiim cabalar1 kapsar. Dagitim stratejisi, adaylarmn kisisel bir

sekilde secmenlere yonelmede kulland1g1 yontemler ve kanallarla ilgilidir.

Dagitim kanallari, siyasal pazarlamada, partinin il ve ilge orgiitleri ve diger
faaliyetleri icin kurulan birimleridir. 11 ve ilge orgiitleri koy ve kasabalara
diizenleyecekleri halk konserleri, mitingler, tanitim ve tanistirma toplantilar1 vasitasi

ile degisik topluluklara ulasabilirler (Karabacak ve Inal, 1997:156).

Bagka bir ifadeyle siyasal pazarlamada dagitim denince; siyasi iiriinlin yani
parti liderinin, adaylarinin, siyasetlerinin ve propagandalarinin hedef se¢cmen
kitlesine dogru zaman, dogru yer ve dogru sekilde ulagtirilmasi akla gelmektedir. Bu
ulastirma aracisiz sekilde dogrudan se¢menlere ulasmak olabilecegi gibi, bir takim
aracilar kullanilarak da yapilabilir. Politika uzun soluklu bir ugras oldugundan ve
devamlihg1 gerektiginden, iki yol bir arada kullanilmahdir. Bu iki farkli yontem
Sekil 1°de gosterilmektedir. Siyasi iiriiniin segmenlere ulastirilmasinda en etkili olan

kanal kuskusuz lider ve parti yonetimidir (Islamoglu, 2002: 136).
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Parti Yonetimi ve Lider
v v
Mahalli Adaylar
— Orglitler
v
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Uyeler
v | Parti Propaganda
Gonulltler Calismalari
Vlov v | v
SECMENLER

Sekil 1: Dagitim Kanali
Kaynak: A.Hamdi islamoglu, “Siyaset Pazarlamas1 Toplam Kalite Yaklagim1”,
(2002:136)

Bir siyasi parti i¢in dagitimla ilgili kararlar ki ana kisimda ele alabilir (Ciftlik¢i,
1996: 143-144):

v' Dagitim Kanalimn Segimi: Nasil bir dagitim seklinin uygulanacagi,
mesajlarin  segmene ulastirilmasinda  hangi tip ve ne kadar araci
kullanilacagryla ilgilidir.

v’ Fiziksel Dagituim: Mesajlarin siyasi partiden segmenlere akisi, yani mesajlarin

gitmesi gereken yere zamaninda ve minimum masrafla ulagtirilmasidir.

Dagitim kanali, siyasi partinin iriinleri olan adaylari, fikirleri, ideolojileri,
siyasetleri, tilke sorunlarma iligkin ¢ziim Onerileri ve biitiin s6z ve vaatleriyle ilgili
mesajlariin siyasi partiden hedef kamuoyuna dogru akisinda izlenen yoldur. Siyasi
partiler, cesitli eylemler yaparak mesajlarm akisini saglar ya da siyasi partiyle hedef
kamuoyu arasna ¢esitli kigilerle, orgiitler girer ve ¢esitli eylemler yaparak mesajlarm

akisini saglarlar. Boylece hedef kamuoyuna bir fikrin, diisiincenin, goriintiiniin,
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mesajin ulagtrilmasi saglanir. Siyasi iriinler birbiri ardina dizilmis cesitli tiirde
orgiitlerden gecerek, sanki belli bir yol izleyerek hedef kamuoyuna ulasirlar. Siyasi
partiyle hedef kamuoyu arasinda yer alan Orgiitler, siyasi partinin kendi iginde
olusturdugu birimler, béliimler ve siyasi parti digsinda yer alan iletisim araglar1 olmak
lizere iki grupta toplanabilir. Partinin hedef pazara ulasabilmesi i¢in iletisim

araglarmi rasyonel bir bigimde kullanmas1 gerekmektedir (Limanlilar, 1991:37).

Dagitim kanali kararlarmin iki 6nemli yonii vardir. Bunlardan birincisi, siyasi
partinin mesajlar1 i¢in sec¢ilen kanallarin, biitiin diger pazarlama kararlarini
etkilemesidir. Digeri ise, bu kararlarin siyasi partinin kendi i¢indeki ve disindaki
orgiitlerle baglantilar kurmasi ve bu baglantilar sonucunda onlarin bazi isteklerine
uyma geregini de beraberinde getirmesidir. Kanal kolaylikla degistirilemediginden
dolayi, dagitim kanal karari, statikoyu koruma egilimine yol agar (Kotler, 1984:
171).

Siyasal pazarlama faaliyetleri yerine getirilmesinde birgok kisi ve kuruluslar
rol oynamaktadir. Siyasi partilere hukuki, iktisadi ve yOnetsel agidan baglantili
birgok kanal {iyesi mevcuttur. Bu iiyeler adaylar, siyasi parti orgiitleri, liyeleri ve
goniilliiler, siyasi parti calisanlaridir. Se¢mene ulasma yontemlerinde dagitim
kanallarmin kullanimi ise, parti ile ilgili organizasyonlar olarak goriilmektedir.
Bunlar mitingler, ev ve is yeri ziyaretleri, aksam yemekleri, kadin ve genglik
kollarmin  ¢aligmalary, mahalli geziler gibi faaliyetlerdir. Bu ydntemin
uygulanmasindaki en 6nemli eksikliklerden birisi, siirekli bigcimde yapilmamasidir.
Bu yararli yontem, {lilkemizde genellikle yalmizca se¢im donemlerinde
uygulanmaktadr. Oysa segcmen temel olarak yalnizca se¢im donemlerinde degil. Iki
se¢cim arasindaki donemlerde de hatrlanmay1 arzulayacaktir. Se¢cim ddneminin
ardindan da bu tir faaliyetleri siirdiirebilmek, partinin ve c¢alisanlarinin
inandmricihgm yiikseltecektir. Ev ve isyeri ziyaretleri uzun tutulmamal ve tadinda
kesilmelidir. Ayrilirken mutlaka parti ile ilgili biilten, brogiir vb brrakilmalidir. Bu tiir
gorismelerde ilk izlenimin ¢ok Onemli oldugu disiiniilmeli ve se¢gmenlerin

yadirgamayaca@i bir goriiniim kazanmahdir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 66).
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Dagitim kanallari, kanal iiyeleri arasindaki iliskilerin niteligine gére dogrudan

ve dolayli olarak ikiye ayrilir (Mucuk, 1994: 227).

1.7.3.1. Dogrudan (Direkt) Dagitim

Dogrudan dagitimda siyasi parti, dogrudan se¢mene hitap etmekte ve gerekli
pazarlama fonksiyonlarint da kendisi yerine getirmektedir. Dogrudan dagitimin
geleneksel pazarlama anlayisindaki baslica avantajlarmi politik pazarlamaya
uyarlarsak, siyasi partiye sagladig1 avantajlar1 asagidaki sekilde sralamak miimkiin

olabilir (a.g.e):

RS

% Siyasi parti, secmen ile yakin iligki kurabilmesi nedeniyle kamuoyundaki

degismeleri daha iyi izleyebilme imkdanina sahip olur.

*

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

X/
L X4

Pazarlama faaliyetleri etkin bir bigimde kontrol edilebilir.
¢ Olaganiistii bir pazarlama ¢abasi veya teknik hizmet gerektiginde siyasi parti
bunlari kendi orgiitiiyle saglayip saglayamayacagini bilebilir.
Buavantajlarm yani sira, dogrudan dagitim yiiksek maliyetli bir se¢imdir.

1.7.3.2. Dolayh (Endirekt) Dagitim

Dolayl dagitim, siyasi parti ile se¢men arasindaki mesaj akismin bir takim
ticari kuruluslarla saglanmasidir. Bu yolla, daha kisa zamanda ve daha diisiik
maliyetle daha ¢ok sayida se¢mene ulagsmak miimkiindiir. Siyasi {irtinlerin dolayh
dagitiminda genel ve bolgesel olarak iki farkli politika yiiriitiiliir (Mimtad, 1987: 1).
Genel politika, siyasi tiriinlerin segmen farki gozetmeksizin ayn1 mesaj ve goriintii ile
tim se¢menlere ulastirilmasidir. Bolgesel siyaset ise, liriin ve iiriine yonelik
mesajlarmn yoresel 0zelliklere uyumlu hale getirilmesidir. Genel siyasetin en zayif

yonii, segmenlerin ya da yorenin ihmal edildigi izlenimini vermesidir.
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IKINCi BOLUM

SIYASAL PAZARLAMADA TUTUNDURMA VE ARACLARI

Bu boliimde siyasal pazarlamada tutundurma kavrami agiklandiktan sonra
tutundurma araglar1 olan propaganda, tanitim ve halkla iliskiler, satig gelistirme,

siyasal reklam, siyasal pazarlama aracglar1 hakkinda bilgi verilmistir.

2.1.Siyasal Tutundurma

Bir siyasi partinin iktidara gelebilmesi i¢in, siyasi iiriinleri parti felsefesi
dogrultusunda, se¢menlerin arzu, istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak
tiretmesi yeterli degildir. Bunlarin yaninda bir parti, kamuoyunda tutunmasini
saglayan triinlerin, fikirlerin ve mesajlarin kamuoyuna uygun zamanda, uygun yerde
ve etkin bir bigimde sunulmas1 faaliyetlerini de yiiriitmelidir. Bu nedenle siyasal
pazarlamada tutundurma; bir siyasi partinin, bir adaym ya da liderin kendine ya da
tirettigi politika ve hizmetlere iliskin bilgileri kitlelere, hedef se¢menlere ya da
bireylere istenilen bicimde ulastiran ve birgok bilesenden olusan bir haberlesme
stirecidir. Haberlesme siireci, hem bilgilerin ilgiliden kamuoyuna akismi, hem de
kamuoyundan gelen geri bildirimleri kapsar. Haberlesme siireci Sekil 2’de

gdsterilmektedir (Islamoglu, 2002: 139).

Kaynak, bilgi gondereni temsil eder. Bilgiyi gonderen, gdnderis amacma
uygun olarak bilgiyi carpici bicimde sifreler. Yani, sz yaziy, miizik, resim ya da
goriintiiye dontstiiriir. Bu hale gelmis olan bilgi mesaja doniislir. Mesaj uygun
haberlesme kanallar1 ile kitlelere ulastirilir. Kitleler, verilen bu mesaj1 algilar ve
yorumlar. Yorumlamanin ama¢ dogrultusunda olup olmadigi kontrol edilir. Eger,

arzulanan amag gerceklesmemis ise, mesaj yeniden diizenlenir.



Haberlesmeyi Etkileyen Faktorler

Fakirler | | Sifreleyici Haber Sifre Edinilen
Kanallar Gozicu Bilgi
KAYNAK ALICI
v v v v v

Parti Soz Gazete Beklentiler || Bireyler
Lider Yazi Radyo Deneyimler || Gruplar
Aday Resim Dergi Aliskanliklar

T Goruntu TV Tercihler

Geri Besleme

Sekil 2. Haberlesme
Kaynak: A.Hamdi Islamoglu, “Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklasmmi”,
(2002:139)

Pazarlamada modern kampanyalarda se¢meni ikna etmekten daha fazla
onemli olan, potansiyel taraftarlar1 belirlemek ve iletisime ge¢mektir (Harris, 2001:
38). Parti, secimlerde kullanacagi yeni iirlin planlarint ve etkili iletisim tekniklerini,
pazar bilgisi ve iiriin planlamasi asamalarindan sonra belirlemektedir. Iletisim ve
kampanya asamasi genel iletisim ve resmi secim kampanyasmnin her ikisini de
icermektedir. Parti toplumla olan iletisimini, se¢imlerde basari elde etmeye yardimci

olacak sekilde saglamaya ¢alismalidir (Ingram ve Lees-Marshment, 2002: 46).
Iletisim teknigi acisindan bir tutundurma calismasmin basarisinda hedef

secmenlere uygun metot ve araglarla hitap edilmesi 6nemli bir unsurdur. Ayrica

hedef segcmenlerin ve ihtiyaclarm iyi bilinmesi ve iletilen mesajlarla yol gosterilmesi
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de onemlidir. Etkili bir iletisim i¢in belirtilen noktalara dikkat etmek gerekir (Mucuk,
1994:166):
e Mesaj, haber alicist agisindan dikkat ¢ekici olmalidur.
o Mesaj, alicilar tarafindan degisik yorumlanmayacak sekilde acik secik
olmaldr.
o Mesaj, se¢menlerin ihtiyaglarini, problemlerini géstermeli ve durumlarina

uygun sekilde ihtiyaglarini karsiayabilecegi yollari gostermelidir.

Tiiketicilerin isletmelerce yiirlitiilen tutundurma faaliyetlerinden ne sekilde
etkilendigini a¢iklamaya yonelik bircok model gelistirilmistir. Cogunlukla davranis
bilimlerindeki gelismelerden ve o konulardaki bilgilerin iy hayatina
uygulanmasindan yararlanan bu modellerin en 6nemlilerinden biri, tutundurmanmn
belli bagl fonksiyonlarmi kapsayan AIDA modelidir (Kotler, 1994: 602-605;
Johnson ve dig,, 1994: 54-55).

AIDA modeli, bas harfleriyle modelin ismini olusturan tutundurma
fonksiyonlarmi birbirini izleyen agamalar halinde vermektedir. Modelde tutundurma
fonksiyonlary, iiriin konusunda deginilen yeniliklerin benimsenme siireci modelinin
farkinda olma, ilgilenme, degerleme, deneme benimseme asamalarina paralel olarak
belirlenmektedir. S6z konusu fonksiyonlar1 veya modelin asamalarmi kisaca politik
pazarlamaya uygulayacak olursak su durum ortaya ¢ikar (Mc.Carthy, 1975: 391-
392):

» Dikkat Cekmek (Attention): Siyasi parti, oncelikle neler sundugunu se¢mene
duyuracak, onu {iriiniinden haberdar ederek dikkatini cekecektir.

> [llgi Uyandirmak (Interest): Uriiniin varligmdan haberdar olan segmenin o
iiriine ilgi gostermesi saglanacaktir.

> Istek Uyandirmak (Desire): ilgi olumlu yone gekilerek degerlendirme, iiriine
oy verme arzu ve istegine doniistiiriilecek tir

» Harekete Gegirme (Action): Oy verme isteginin oy verme eylemine

doniismesiyle oy verme gerceklestirilecektir.
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Tutundurma, siyasal pazarlama karmasi igerisinde ¢esitli formlar1 ile en agik
0zelligi olan pazarlama aracidr (Henneberg, 2002: 18). Genel pazarlama kavram
olan tutundurma kavramimi, siyasal pazarlama karmasi eleman: olan tutundurma
kavramma uyarladigimizda, bir siyasi partinin, aday ya da sz vaatlerinin
benimsenmesini kolaylastirmak amaciyla, siyasi oOrgiitler tarafindan yiriitiilen,
secmeni ikna etme amacma yonelik, bilingli programlanmis ve esgidimli

faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir (Divanoglu, 2007: 98).

Siyasal tutundurma araglarmin kamuoyunu etkileme giicii, kullanilan araca
gore degisebilmekle birlikte, tiim bu araglarin genel olarak se¢men iizerinde az veya
cok bir etkiye sahip oldugu séylenebilir. Bu nedenle, siyaset¢ilerin de bu araglarin
kendilerine saglayacagn faydalardan vyararlanmak istemeleri dogaldr (Ozkok,
1993:1)

Siyasi partiler ve adaylar, parti Orgiitleri ve bagimsiz siyasi gruplarca
ylriitiilen promosyon kampanyalarmi temel alarak, se¢im sonuglarmi yiliksek oranda
etkilemeyi diiglinmektedirler. Se¢im kampanyalarma yapilan harcamalarin miktarmimn
yiksekligi ile se¢imi kazanma arasmnda bir paralellik olduguna inananlar
bulunmaktadwr. Se¢menler tarafindan tanmmayan bir adaymn yiklii promosyon
harcamasiyla, se¢imi kazandigna iliskin 6rnekler bu diisiinceyi destekler niteliktedir.
Bazilar1 ise promosyon harcamalarinin oy verme eylemini ¢ok az etkiledigine
inanrlar (Soley ve Reid, 1982: 147). Tutundurmaya yonelik yapilan harcamalarin
secmenlerin davranislarint etkiledigine yonelik bircok calisma mevcuttur. Ay
sekilde ABD’de yapilan segimlerin biiyik kisminda, se¢im kampanyalarmma yapilan

harcamanin yiiksekligi, se¢im sonuglarmi etkiledigi goriilebilmektedir.

Tutundurmanimn, diger bir degisle oy arttirict ¢abalarin siyasi hayatta biiyik
etkisi vardir. Siyasi tiriinler, siyasi parti ile segmenler arasinda bir koprii gorevi gorse
de, bu iiretilen adaym, so6z ve vaatlerin istiinlikleri ve farkliliklarini se¢gmenlere
duyuramayan siyasi partinin basarisi sinirh ve tesadiiflere bagh kalacaktir.
Giinlimiizde iki trend ortaya ¢ikmaktadir. Bu trendin ilkinde, parti siirlar1 igerisinde

parti araglar1 ve kampanyalar lizerinde daha merkezi bir yap1 bulunmaktadir. Bu
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durumda, parti ¢alisanlarm ve adaylarmn rolleri daha ¢ok verilen gorevleri yerine
getirmeye yonelik olup, partinin yapis1 ve mesajlar1 daha tek diizen hale gelmektedir.
Parti icerisinde kitle iletigim araglar1 ve pazar aragtrmasi danigmanlar1 ile daha siki
iliskiler ortaya ¢ikmaktadir. ikincisinde ise, kampanya kararlary, geleneksel parti
ideolojileri tarafindan tanitilan, parti liderlerinin tek baslarma alacaklar1 bir karar
olmaktan ¢ikmaktadwr. Kalic1 reklamlarin 6ncelikleri, hiikiimet olmadan once, bir
partinin politikalarmm yerlestirilmesini gerektirmektedir. Kalict kampanyalarin
devamlilik gbsteren yapilart ve medyanin siyaseti etkileme giicii, parti stratejisinin
vurgu noktasini imaj ve sunuma dogru kaydirmustw. Partiler mesajlarin1 daha iyi
yansitabilmek i¢in, tipki ticari isletmeler gibi, Pazar arastirmasi tekniklerinden genis

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

Se¢menlerin tutumlarmi partiye karsi olumlu bicimde yonlendirmek, parti ile
secmenleri Ozdeslestirmek ve partiyi se¢men zihninde en st pozisyonda
konumlandirmak i¢in yiiriitiillen iletigim siire¢leri; kisisel propaganda, reklam, halkla

iliskiler, oy artiric1 araglar, kigisel satis ve satigta 6 zendirmedir.

2.1.1.Propaganda

Propaganda, bir ilkeyi yaymaya calisan kimselerin —temkinli ve sistematik
olarak-algillama, kavrayiglar1 etkileme ve isteklerini gerceklestirmelerine yardim
eden ve hedef grup ilizerinde, olumlu bir tepki yaratmak i¢in bi¢imlendirilen
girisgimlerdir (Haris, 2001: 39). Baska bir ifadeyle propaganda, halki belirli hedefler
dogrultusunda etkilemek, onlar1 yonlendirmek maksadi ile farkli ara¢ ve yontemler
kullanarak, bir fikri, bir ideolojiyi yaymak i¢in yiiriitiilen calismalardir (Islamoglu,
2002:141).

Propaganda, siyasal partilerin siyasal pazarlama araglarinin en Onemli
ayaklarmdan birini olusturur. Buna ilaveten, siyasipartilerin hedeflerine ulagmak i¢in
kullandiklar1 en Onemli tutundurma aracidwr. Siyasal parti veya adaylarin

propagandadan bekledigi, partinin varligin1 devam ettirmek, iktidar sahibi olabilmek,
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hedefledigi oy sayisini elde etmek veya sahip oldugu oy potansiyelini devam
ettirmek ve istenilen diizeye en kisa ve en etkin sekilde ulasabilmektir.
Propagandanin basar1 elde etmesi i¢in, onun uygun sdz ve vaatler ve parti programu,
secmeni 1yi yonde etkileyecek adaylar ile desteklenmesi, uygun bir reklam

kampanyasi ile yardim edilmesi gereklidir (Tan, 2002: 74-75).

Ikna edici iletisim tiirlerinden biri olan ve daha ¢ok siyasal iletisim anlatmada
kullanilan propaganda dikkat dagilimini etkileyerek, dikkatlerin belli konulara
cekilmesine yonelik bir etkileme araci olarak tammlanir. Ilke olarak, bu iletisim
tirtinde bilgi vererek diisiince ve davranig degisimi istenmektedir. Propagandanin
somut amaci ise, karsilikli anlayis yaratmak yerine, dnerilen diisiince veya davranisi
kesin kabulii saglanmasma yoneliktir. Etkin bir siyasal propagandanin dort temel

sart1 vardir (Altintas, 2001:42).

%

%

Kitlenin dikkati saglanmis olmalidir.

X3

%

Kitlenin giiveni saglanmis olmaldir.

*

Egilimler (tutum, davranis) goz éniinde tutularak, propaganda ile yaratilmak

L X4

istenen degisiklikler, kitlelerin icinde bulundugu anda besledigi umut ve

bekleyisler, hos goriinen alternatifler olarak sunulmus olmaldir.

*

Kitleler ig¢inde bulundugu ortamda, degismenin gerektirecegi eylem yoniinde

*0

harekete gegmeye elverisli olmalidir.

Siyasal partilerin halkin begenisini kazanma, oy oranmi artirma veya sadece
secimi kazanma amacimna yonelik olarak yaptiklar1 tanitim, reklam, etkileme ve

yonlendirme faaliyetleri de propaganda olarak tanimlanmaktadir (a.g.e.).

Propagandanin basarili olmasmm temel kosulu, mesaj kaynagmin
bilinmemesi ve mesaj tastyicilarmm inandirict olmasidir. Bireyin savunmaya
gecmeden mesaj1 algilamasi ve tarafSiz olarak bu mesaj1 yorumlamasi saglanmahdir.
Bu nedenle mantik siiregleri iyi analiz edilmeli ve mesaj kanitlarla desteklenmelidir.
Ayni zamanda propaganda 6zenli bir calisma ve planlanmaya dayandirilmalidir
(Islamoglu, 2002: 142). Ayrica propaganda, karsi propagandanin yapilabilecegini
dikkate alarak hazirlanmalidw. Bu sekilde propagandanin kolayca ciiriitiilebilir,
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yalanlanabilir ve carpitilabilir nitelik tasimasi1 engellenebilir. Propagandanin amaci,

tanitmaktan ¢ok ikna etmek ve yonlendirmektedir (Islamoglu, 2002: 141).

Propagandanin basarili olabilmesi i¢in, ortaya atilan konuyu, iddiay1
dagitmamali ve konsantrasyon yiiksek tutulmahdir. Propaganda bir diisiince, bir
sembol veya bir insan ilizerinde veya ¢evresinde toplanmahdir. Propaganda
ayrintilara elden geldigince az inmeli, konuyu bir biitiin olarak en ¢arpic1 bicimde

sunmalidrr.

Siyasal iletisim ve propaganda arasinda siki bir iligki vardir. Hatta zaman
zaman siyasal iletisimin propaganda olarak tanimlandigr durumlar da gorilebilir.
Propaganda sozcikk olarak, mesajlarin otoriter bir bicim ile tek tarafli ve yogun
olarak hedef kitleye aktarilmasi olarak tanimlanabilir. Propaganda kavraminda
verilen mesajlarin tartigilmasi, yorumlanmasi degil, oldugu gibi, verildigi bicim ve
icerikte kabul edilmesi onaylanmasi ve buna bagh olarak da tutum ve davranis
degisikligi beklenir. Burada iletisimden cok, tek tarafli mesaj gonderilmesi yani
“iletim” s6z konusudur. Mesajlarin igerigini tartiyma olanagi yoktur. Propaganda da
stire kisadir. Verilmek istenen tiim mesajlarn bu kisa zamanda verilerek sonuca
ulagilmas1 istenir. Ancak, yonetim bigimleri demokratik olmayan iilkelerde,
propagandanin siyasal iletisim olarak ¢ok uzun siireli oldugu durumlar da vardir

(Aziz, 2007:3-4).

Siyasi partilerin propaganda siirecinde yararlanilan bircok kanal vardir. S6z
konusu ticari mal, degil de bir fikir, ideoloji veya inanilan bir dava oldugunda durum
tamamen farklhilik gostermektedir. Cilinkii bir ticari mal ancak belirli bir {icretle
istihdam edilen aracilar ile tanitilabilir. Fakat siyasal tutundurmanin en 6nemli arac1
olan propagandada bu isi yapan kisiler, bir siyasal partinin veya adaymn
propagandacilari, partinin lideri, adaylari, goniilliileri, iiyeleri, kismen iiyelerin ve
destekgilerin aile fertleri ve c¢alisanlardir ve dolayisiyla da dagitim kanali bu
kimselerden olugsmaktadwr. Hatta bu siyasi partiler ile ticari iligkileri olan, 6rnegin
binas1 kira karsiliginda parti tarafindan kullanilan bir miilk sahibi veya parti

faaliyetleri dahilinde gerekli olan ulagim araglarini kullanan sofor veya yemeklerini
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tedarik eden ve o sayede onlarca kisiye is saglayan bir firma sahibi ve ¢alisanlari, bu
baglamda o partiye maddi olarak bagl olduklarindan o partinin propagandacisi

olabilirler.

Propaganda ile reklam arasindaki en biiyik fark, reklamda mesajm kaynagi
bilinmektedir, fakat propagandada mesaj kaynagi genellikle gizlenilir. Bu nedenle
reklama kars1 savunmaya gegen birey, propagandaya karsi ayni savunmayi

gdsteremeyebilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 81).

Tirk Siyasal iletisim tarihine baktigimizda, 6zellikle 1991 yilindan itibaren
partilerin siyasal iletisim kampanyalar1 konusunda profesyonel davranmalari
gerektigi, ¢ahsmalarin aragtrmaya dayali bilimsel dayanaklara oturtuldugunda
basarili olacaklar1 konusunda ikna olduklar1 gozlenmektedir. Olusan bu bilince
ragmen, siyasal aktdrlerin Onemlileri arasinda yer alan siyasi partilerin siyasal
iletisim ¢aliymalarmi propaganda caligmalar1 olarak gordiklerine yonelik 6nemli
bulgular vardir. Tiirkiye'deki siyasi partilerin 6nemli bir béliimiiniin kampanya ve
tanitim cahiymalariyla ilgili birimlerinin de ad1 Propaganda Bagkanlhigi’dir. Aslinda
bir yandan artik siyasi partilerin benzeri tamitim faaliyetleriyle ilgilenmeye
baglamasi, bu konuda 6nemli biitceler ayirmas1 umut verici olabilir ancak 1srarla
propaganda kelimesini kullanmaya devam etmeleri de diistindiiriiciidiir. Propaganda
faaliyetleri denildiginde, tek tarafli bir faaliyetler dizisi s6z konusudur. Yani
propaganda yapmak {izere harekete gegen siyasi partiler ve siyasetgiler, diigiince ve
Ogretilerini se¢men kitlesine benimsetmek ve yaymak iizere ¢alisir, karsiiginda da
var olma nedenleri olan 'tek miisterileri' se¢menlerin istekleriyle ilgilenmez. Siyasal
letisim 1se her iki tarafin da katkida bulundugu bir siirectir. Siyasal iletisim
Tirkiye'de birka¢c yildan bu yana gelismekte olan yeni bir alandir. Ancak siyasi
partiler goz ard1 etmemelidir ki, istatistik, demografik bilgiler, segmen davranislary,
ciddi kamuoyu aragtirmalari, kalitatif aragtirmalar vs. gibi ciddi¢aligsmalar1 kendisine
esas alan, en Onemlisi de se¢menle karsilikli iletisim anlayisindan yola ¢ikan bu
disiplin, kisa vadede 6zgiir siyasetin Oniindeki bircok engeli kaldiracaktr. Siyasi
partilerin, segmenlerinden uzaklagsmasmmn altinda yatan en 6nemli nedenlerden biri

de bu iletisimin 6nemini géz ardi etmeleridir. Siyasi parti kadrolari, kendilerini
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segcmenler lstii bir yerde gorerek, diislincelerini 'dikte' ettirmeye dolaywsiyla da bu

slirece 'propaganda’ adin1 vermeyi uygun gormektedir (Taluk, 28.01.1999).

Ozetle; oy toplamak amaciyla potansiyel olarak gdriilen segmenlerle karsilikh
konusmak, goriismek, sonuca ulasmak olarak tanimlanan propagandanin baslica
ozellikleri sunlardir: (Ciftlik¢i, 1996: 157-160, O"Shaughnessy, 1990: 25-29, Butler
ve Collins, 1994: 20).

v Kisisel Karsilasma: Lider, aday ve propagandistler ile hedef se¢menler
arasinda direkt iliski kurulur.

v’ Dostluk Iliskileri Gelistirme: ki taraf arasinda siirekli bir iliski kurarak
se¢cmenin siyasi partiye bagliligi saglanir.

v Dinleme ve Karsilik Verme Zorunlulugu Olmasi: Segmen oy vermese bile
dinleme zorunlulugu duyar.

v’ Propagandistlerin Gerekli Bilgileri Toplamasi: Siyasi partiler bu sayede
direkt olarak se¢menlerin istek ve ihtiyaclari, beklentileri hakkinda bilgi

sahibiolur.

2.1.2. Tamtim/Halkla iliskiler Faaliyetleri

Tanitim, bedel 6denmeden kampanyaya uygun olarak {irliniin etki alanim
genisletmeye yardimci olmaktir (Niffenger, 1989: 49). Tanmitim genellikle, diger
tutundurma yontemlerine gére daha az maliyetlidir. Ciinkii desteklenen hicbir mesaj
icerigi icin, medya alan1 ve zaman maliyeti yoktur. Onemli konularda, bir gazetede
makale veya haber olarak sunuldugunda, reklama gore daha biiyik bir okuyucu
kitlesine hitap edebilecektir. Reklamlarda kullanilandan daha fazla ayrintiy1
kapsayabilmekte ve mesajinda daha fazla bilgi ve ikna icerigi yer alabilmektedir
(Stanton vd, 1994: 524).

Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirlenmis kitlelerle diirlist saglam

baglar kurup gelistirerek, onlar1 olumlu inang ve eylemlere ydneltmesi, tepkileri
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degerlendirerek tutuma yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iligkiler

stirdlirme yolundakiplanh ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir (a.g.e.).

Yapilmaya calisilan siyaseti pazarlamaktir. Bunu yaparken de ozellikle
reklam ve halkla iligkiler basta olmak lizere, kisisel satigin yani sira gerektiginde
promosyondan faydalanmaktwr. Tiirkiye’de 1983 se¢imlerinden itibaren, reklamin
yani sira halkla iligkiler ¢aligmalarmin da siyasal pazarlamada yer aldigini gérmek
mimkiindiir. Giiniimiizde ise; reklammn etki oranmin se¢menler tlizerinde %10’u
hicbr zaman asmadigini kanitlayan calsmalar géz Oniinde bulunduruldugunda
halkla iligkiler calismalarinin se¢meni etkileyecek diger Oonemli pazarlama araci

oldugu ortaya ¢ikar (Bayraktaroglu, 2002: 79).

Toplumun destegini ve giivenini saglamak gerek partiler gerekse de adaylar
icin biiyiik 6nem tagimaktadir. Halkla iligkiler calismalarmin siyasal pazarlamadaki
hedefi, se¢menler ve parti drgiitiinde gorev yapanlar, sendikalar, ¢esitli bask1 ve ¢ikar
gruplari ile iletisim saglamaktir. Siyasal pazarlamada halkla iliskilerin temel amaci,
verimli bir iletisim kurup, parti- aday ile segmenler arasinda olumlu beseri iliskiler
yaratmak ve kendi faaliyetleri hakkinda segmenlere bilgiler vererek iyi bir imaj

kazanmaktir (a.g.e.).

Siyasal pazarlamada halkla iliskiler faaliyetleri, siyasi iriiniin tanitimini

yapmak i¢cin degil, kisi ya da kurum lehine kamuoyu olusturmak i¢in kullanilir

(Islamoglu, 2002:157).

Siyasal halkla iliskiler, partinin ve adaym izlemekte oldugu yolun halka
benimsetilmesi, c¢aligmalarmin siirekli ve tam olarak halka duyurulmas,
uygulamalara kars1 olumlu bir hava yaratilmasi, bunun yani swa halkin ne
diisiindiigliniin ve segmen olarak beklentilerinin neler oldugunun hayata gecirilmesi

siirecidir (O zsoy, 2004: 51).

Halkla iliskiler, secim kampanyas1 ddneminde, diger tutundurma elemanlari

ile birlikte ele alinir ve stratejiler bu sekilde belirlenirse daha etkili sonuglar elde
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edilebilinir. Halkla iliskilerin se¢im kampanyalarinda iletisim ile ilgili bazi islevleri
vardir (a.g.e.):
% Haber degeri olan dykiilerin ve kurgusal olaylarin planlanmast ve duyurum

cabalarmm orgiitlenmesi

X/
L %4

Haber medyasi ve yayincilari ile iliskilerin orgiitlenmesi

s Hedeflenen aday kimliginin yapuandwilmasinda, kose yazarlarina bilgi
akigini saglamakta etkin olmak ve bu anlamda haber akisini denetlemektir

& Aday ya da partinin, giindemi etkileme ¢abalarinin yonlendirilmesi

»  Aday tartisma oturumlari, basin toplantilari, secim gezileri ve mitinglerin,

medya da aday ve parti lehine yer almasini kolaylastirict haber degeri iceren

oykiileri olusturmak

X/
L %4

Adaym kitle iletisim araglarmin  dogasma uygun olarak sunumunun

tasarlanmasu.

Halkla iligskiler diger tutundurma yontemlerine gore daha az maliyetlidir.
Ciinkii desteklenen hicbir mesaj igerigi i¢in, medya alani ve zaman maliyeti yoktur.
Halkla iliskiler iyi diizenlenebilir ve yiiriitiiliirse, segmen tizerindeki etkisi reklamdan
gicli olur. Halkla iligkiler faaliyetleri belirli promosyonlarla desteklenirse,
psikolojik etkisi daha fazla olur ( Islamoglu, 2002: 158).

Televizyon haberleri de siyasal bilgi, katilim ve kisisel yararhlik saglamada

son derece 6nemlidir (Aarts ve Semetko, 2003: 760).

Bu baglamda, televizyondaki siyasi konularla ilgili agikoturum, tartiyma
programlart ve yorumlarm, se¢cim konusmalarmin, partilerle ilgili televizyon
haberlerinin ve gazete haber ve yorumlarmin 6nemli bir diizeyde se¢menin oy verme
karar1 lizerinde etkisinin bulundugu sdylenebilir. Siyasal partilerce, yazili ve gorsel
basmin tanitim/halkla iliskiler arac1 olarak kullanilmasi, iizerinde 6nemle durulmasi

gereken en dnemli noktalardan birisi durumundadr (Inal ve Giirbiiz, 2004: 77)

Tirkiye’de secim donemlerinde 6zellikle siyasal igerikli haberler ve tartiyma

programlar1 biiyiik ilgi cekmektedir. Bu nedenle program yoneticileri, siyasal igerikli
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programlar1 6nemli bir avantaj olarak degerlendirmekte ve haber programlarmin en
onemli konusunu siyasal haber olusturabilmektedir. Siyasal i¢erikli medya haberleri
stirekliligini ve ilgi ¢ekiciligini siirdiirmektedir. Bu nedenle promosyonun bu 6gesi,
siyaset¢ilerin siyasal pazarlamada parasal maliyete katlanmadan kullanabilecekleri
Oonemli bir aragtir. Ancak siyasal partilerin tantimi seklinde yayinlanan haberler,
olumsuz bir bilgiyi yaydiginda, s6zii edilen parti i¢in biiylik maliyetler yikleyecegi
ve diizeltmesinin zor olacagi, uygulayicilarin diisiinmeleri gereken onemli bir

noktadr (Inal ve Giirbiiz, 2004: 77).

Ulkemizde 6 Kasim 1983 genel segimlerinde ilk kez se¢im kampanyalarmnda,
ki parti birden reklam ajanslarmdan profesyonel destek almiglardw. Milliyetci
Demokrasi Partisi(MDP), bu amagla, Ajans ADA ile anlasirken, Anavatan Partisi de
(ANAP), Manajans ile anlagsmistir. Se¢ime katilan Halk¢i Parti (HP) ise, maddi
olanaksizliklar nedeniyle, bir reklam ajansmm profesyonel desteginden yoksun

kalmustir(O zkdk, 1993:58).

Bu doénemde siirdiiriilen siyasal kampanyalar cercevesinde, o donemin tek
televizyon kanali olan TRT’de parti liderlerinin ve partilerin programlarmm
tanitilmas1 amacli olarak agik oturum ve tartisma programu diizenlemistir. Ug parti
liderinin birlikte katildig1 ve yaklasik iki saat siiren bu agikoturum programinda,
ANAP admna lideri Turgut Ozal, MDP adma lideri Turgut Sunalp ve HP admna lideri
Necdet Calp yer almistir. Canli olarak yaymlanan bu programda, bugiinde hala
yaslar1 otuzun iizerindeki insanlarin belleklerinde yer alan boliimii ise, KIiT lerin
tartisildigi sirada, Ozal’in “Bogaz K&prii’siinii satacagim” sdziine karsilik, HP lideri
Calp’mn tepkisi olmustur. Calp, yumrugunu masaya vurmus ve “Sattirmam efendim,

sattirmam” diye bagirmstir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 78).

Televizyondaki soz diiellosu, ilanlarla yazili basina da yansimistir. SHP,
sikilmis limon esprisine yer verdigi gazete ilanlarinda, ANAP’a oy verilmesi
durumunda iktidarin vatandasi limon gibi sikmayi siirdiirecegini vurgulamistir.
SHP’nin limon esprisinin tutmasmdan ve bu durumun se¢menin oyuna

yansiyabileceginden endise duyan ANAP, karsi ataga gegerek, limona cevap
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vermistir. Gazetelere tam sayfa ilan veren ANAP, “sirf bir oy ugruna se¢menlerin
limona benzetilmesinin hi¢ de insani ve etk olmadigini “vurgulamis, boylelikle
limon esprisinin giliciinli kirmaya ve se¢menin kendisinden uzaklagmasini

engellemeye calismustir (O zkok, 1993:59).

3 Kasmim 2002 Milletvekili Genel Se¢imleri 6ncesinde de, AK Parti lideri
R.Tayyip Erdogan ile CHP lideri Deniz Baykal’m Kanal D’de canli olarak
yaymlanan a¢ikoturumlari, bu gelenegin son halkasmi olusturmustur. Iki liderin de
son derece rahat oldugu ve saldrgan bir yapiya biiriinmekten kag¢indigr izlenimini
verdigi bu agik oturum programinin, 6zellikle sinirli tavirlariyla bilinen bu liderlerin
bu programdaki davranig bigimlerinin, imajlarimin olumlu yonde degisimine katkis1

oldugu sdylenebilir (Inal ve Giirbiiz, 2004: 79).

2.1.3.Satis Gelistirme (Sale Promotion)

Siyasi partiler kamuoyunun sempatisini kazanmak amaciyla sosyal, kiiltiirel,
sportif ve bilimsel her alanda yapilan faaliyetlere katilarak olumlu bir izlenim
yaratmaya calisirlar. Bu amacgla yarigmalar diizenleyerek, kamuoyunun yararma
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
boéliimiine siyasi partinin tanitimini saglayabilirler (Tan, 2002: 62). Bu tiir etkinlikleri
diizenleyerek, kamuoyuna bizler sizin gibi diisiiniiyor, sizin hoslandigmiz seylerden
zevk aliyoruz imajmi vermek, boylece oy oranlarmni artirmayi amaglamaktadirlar.
Ayrica siyasi partiler, se¢cmenlere hediyeler, ikramlar, iicretsiz konserler gibi

hizmetler de sunmaktadirlar.

Reklam, satis gelistirme araglar1 ve tanmitim-halkla iligkiler, pazarlama
biliminde kabul edilen 6nemli araglardir. Etkili bir bigimde olusturulacak satis
gelistirme programinin satis hacmini ylikseltmesi beklenir. Bir promosyon bileseni
olarak reklam, pazarda deger yaratma, farklilasgan marka {inii yaratma, kaliteyi

destekleme ve gelistirmeye yardimci olurken; satis gelistirme araglary, pazar
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hacminin genisletilmesini saglamaktadir. Bir pazar liderinin, marka olmak i¢in
reklam ve satig gelistirme araglar1 Ogelerinin  her ikisine de gereksinimi
bulunmaktadr. Tiketici goziinde Ozellikle tiim markalarin esit olarak goriilmesi
durumunda, satig gelistirme yontemleri, tiiketicinin {irlinii satin almasinda reklamdan

daha fazla etkili olabilmektedir (Arens, 1996: 443).

Ticari pazarlar i¢in kullanilan satig gelistirme araglarina, siyasal pazarlamada
da siklikla bagvurulmaktadir. Bu alanda siklikla kullanilan satig gelistirme
araclarindan bazilari, partilerce se¢cmenlere dagitilan hediyeler, kramiyeler, parti
amblemini tasiyan ve icretsiz olarak(drnegin partinin diizenledigi ve katilimin
ticretsiz oldugu konserler) sunulan iiriinler vb. olarak sayilabilir. Se¢men ile iletisim
kurmada satis gelistirme araglarma basvurulmasi, 6zellikle gelir diizeyi diisiik
secmen kitlesi lizerinde etkili olabilecektir. Bu araglar diger yontemlerle birlikte
kullanilmaktadir. Siyasal partilerin bu cercevede dikkat etmesi gereken noktanin,
dagitilan hediye ve ikramlarm birim fiyatinin ¢ok yiiksek olmamasi gerektigidir.
Aksi davranis durumunda se¢men, hediye alarak oy verdigini, psikolojik gii¢siizliik
ve olumsuzluk gostergesi olarak diisiinebileceginden kabul etmeyebilecek veya
hediyeyi dagitan partinin istedigi tirden bir oy verme dogrultusunda hareket
etmeyebilecektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 80).

2.1.4.Siyasal Reklam

Reklam, herhangi bir mal, hizmet veya diisiincenin bedeli 6denerek, kisisel
olmayan bir bicimde yapilan tanitim faaliyetidir. Siyasal reklam, ticari reklam
tekniklerinden yararlanarak gelistirilen ve reklamin 6zel bir ¢alisma alani olarak

diisiiniilebilen bir ydniidiir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 69).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise reklam, herhangi bir
tirtiniin, hizmetin ya da diislincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan
0dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satis ve halkla iliskiler disinda kalan

tanitim faaliyetleridir (a.g.e.).
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Reklam, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla mal, hizmet ya da fikir i¢in tiiketici
tutumlar1 ve davranig kaliplarinin degistirilmesini saglayan, ikna edici bir giic islevi
gormektedir. Kitlelere ulagsmadaki basarisindan dolay1 reklam, modern siyasette fark
edilir rol oynamaktadir. Ozellikle hazirlanan reklam kampanyalar1 vasitasiyla hedef
kitlelere siyasi partinin, adaym ve benimsetilmek istenen fikrin tanitilmasina

calisilmaktadir (Tan, 2002: 87).

Siyasal reklamcilig1 bir siyasal partinin veya adayin kitle iletisim kanallarinda
zaman ve yer satin alarak, se¢menlerin siyasal inanglarmi tutumlarini veya

davranislarmi etkilemek bakimimdan siyasal mesajlar vermek i¢in kullanilmasi siireci

olarak tanimlamak miimkiindiir ( Kalender,2000: 93)

Tirkiye’de siyasal reklamciligm gelisimi olduk¢a yenidir.20 Ekim 1991 genel
secimleri glindeme gelen ve Fransiz reklamci J.Seguela’nin Anavatan Partisi’nin
(ANAP) se¢im kampanyasnin sorumluluguna getirilmesiyle 6nem kazanan bu konu,
genis kitlelere mal olmaya baglamistir. Siyasal reklamlar siyasal yasamimiza, 1997
genel segimlerinde girmistir.1977 secimleri dncesi donemlerde iletigim araglari se¢im
kampanyalarinda yalnizca klasik yontemlerle kullaniliyordu. Radyo konusmalari
yapiliyor, biiltenler yaymlaniyor, bildiriler, el ilanlar1 dagitiliyor, ama bunlarin
kullanimma c¢agdas iletisim teknolojisi ve siyasal reklamcilik anlayis1t yon

vermiyordu (Topuz, 1991:9).

Reklamin en biiylik 6zelligi -kullanilan reklam araglarina da bagh olarak
kitlelere hitap etmeyi saglamasidir. Bu yiizden, siyasette yeri doldurulamaz bir yere
sahiptir. Reklam, hedef kitlelere siyasi partinin, adaym, fikirlerin, programlarin
tanitilmasi, kabul ettirilip benimsetilmesi islevini saglar. Siyasal reklam genel oy
hakkinin kitlelere verilmesiyle, kitle demokrasisine gecisle baslamis ve kitle iletisim
araglarmin gelismesiyle gilinlimiizde yaygm bicimde kullanilmaya baglanmistir.
Siyasal reklam, kavram ve uygulama olarak ABD’de dogup gelistikten sonra,
glinimiizde biitlin dlinyada yaygmlik kazanmistir. Siyasetciler, sorunlara
yaklagmmlarmin, diislincelerinin ve siyasal vizyonlarinin, segmenlerin farkia varmasi

icin diger promosyon araglariyla birlikte reklami da kullanmaktadirlar. Giintimiizde
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siyasal reklam uygulamalari, tamamen ticari reklam tekniklerinden yararlanan, ticari

reklamlarm bir uzmanlik alani bigcimindedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 70).

Kitlelere ulagsmadaki basaris1 nedeniyle reklam, siyasette de 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ozellikle se¢im kampanyalar1 vasitasiyla, hedef kitlelere siyasi
partinin, adaym benimsetilmesi ve tanitilmasi siirecini gerceklestirir. Reklam siyasi
tirlinti, Orgiitli, lideri ve ideolojiyi tanitir. Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin
tanitimi, benimsetilmesi ve oy hacminin artirilmast amaci dogrultusunda reklam, su
amaglar1 ger¢eklestirmektedir ( Islamoglu, 2002: 150; Tan, 2002: 87; Fill, 1999:
281):

» Yeni bir lideri, programi, uygulamayr ve bunlarm sonug¢lart hakkinda
kamuoyunu bilgilendirir.

» Siyasi partinin ve adaylarin imajmi yaratir ve hedef kitlenin bagimliligini
saglar.

» Yanlis ve olumsuz izlenimleri ortadan kaldwacak bilgileri aktarr.
Se¢menlerin korku ve endiselerini giderici bilgiler verir.

» Se¢menleri bilgilendirerek, yenilikleri tanitir.

»  Partinin, liderin, adaylarin ve siyasi iirtinlerin hatwrlanmasina, gelecekteki
siyasi tiriinlerin tanitilmasina ve siyasi partinin ilk akla gelen parti olmasini
saglamaya yonelik bilgileri verir.

» Kisisel propaganda ile ulasilamayan kisilere ulasmayt saglar.

» Se¢menleri siyasal katilima tegvik eder.

Reklam aracini ve medyanm sec¢imi, rekldm yOneticisinin yapacagi en zor
islerden biridir. Etkili bir medya iliskisi kurarak, duyurmak istedikleri mesajlari
hedefkitleye 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

katilime1 bir aktorii gérevini tistlenmektedir.

Reklam tekniklerinin siyasete uygulanmasi, adaylar ve siyasi partilere yeni

imkanlar kazandirmaktadir. Bu tekniklerin siyasete uygulanmasi, se¢menlerin
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siyasete ilgisini daha da artrmustir (Ozsoy, 2001: 10). Bu ilginin artiriimasmi
saglamak, reklAim araclarmin etkin kullanimi ile miimkiindiir. Reklam araglarinin
secimi ve kullanim 6zellikleri de reklamm etkinligini etkilemektedir. Bu araglarin

Ozellikleri ve hedef kitleyi etkileme diizeyleri farklilik arz eder.

Siyasal olaylar cercevesinden bakildiginda, 1987 seg¢imlerinde ilk kez,
televizyonda zaman satin alma seklinde gerceklestirilen siyasal reklamlar yapilmistir.
Secime katilan partilerden ANAP i¢in Birikim Ajans, Sosyal Demokrat Halkg1
Parti(SHP) icin Yorum Ajans tarafindan hazirlanan 1 dakika siireli bu reklamlardan
SHP icin hazrlanan reklam, genis yankilar uyandirmustir. Ozellikle “Sikilnmg
Limon” spotu, siyasal bir simge haline getirilmis ve bu ifade mitinglerde de SHP

lideri Erdal Indnii ve partisince bol bolkullantiimistrr (Ozkék, 1991: 59).

Siyasal reklamlar tagidiklari tema bakimindan da iki gruba ayrilir (Tan, 2002:
88):

o Olumlu reklam: Bir siyasi partinin ya da adaym yaslilar, 6zirliller i¢cin
yaptiklarini, adaylarmn ailesine baghligmi, ihtiya¢ sahiplerine yardimini ve
diger etkileyici 6zelliklerini gosteren reklamlardir. Siyasal partinin 6nemli
icraatlar1 da bu gibi reklamlara konu olabilir.

o  Olumsuz reklam (negatif): Alay, ironi ya da saldirganlik iceren reklamlardir.
Rakip adaylarm 6zel yasantilarmin veya fiziksel bir 6zelliginin elestirilmesi,
bir dil siirgmesi gibi gegici ve istegi disinda olan durumunu alay konusu
olarak kullanmasi ya da rakiplerin vaatlerinde goriilen tutarsizliklar, olumsuz

reklamlara konu olabilir.

Gilinlimiizde, siyasal parti veya Orgiitlerin, aday olma hazirliklar1 yapan
kisilerin, hatta halihazirda iktidar olan ve bunu siirdirme hedefinde olan partilerin
yaptiklar1 biitiin faaliyetlerin halk tarafindan bilinmesi, takdir edilmesi ve
benimsenmesi i¢in reklam yoluna gidilmektedir. Elbette hedef kitle, sartlar ve diger
etkenler iyi analiz edilerek reklam gahsmalar1 yapilmalidir. Oregin kdyler ve kirsal
kesim ile ilgili yapilan/yapilmas1 planlanan bir reklam, giliniimiiz sartlarinda kolay

olan bir internet sitesi vasitasiyla verilir ve buna egitim, fiziki ve maddi durumu
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uygun olmayan koyliilerden ulasmalar1 beklenilir ise yanls olur. Bu faktorler dikkate
almarak, ilgili tutundurmanin yerel ve genel gazeteler, televizyonlar veya radyolar
vasitasi ile yapmanin daha dogru oldugu agiktir. Reklam mesaji1, reklamda kullanilan
sOzlii metin, grafik, resim ve sekillerin hedef se¢mene iletmek istenildigi bilgi, fikir
ve haber olarak tanimlanabilir. Etkili bir mesaj hazirlama, reklamdan beklenen
amaglarm optimum seviyede gerceklesmesi igin gereklidir. Reklam mesajinin
secmenin dikkatini ¢ekmesi, se¢cmende ilgi uyandirmasi ve se¢gmenin oy satin
almasin1 saglayacak sekilde olmasi gerekir. Bundan dolayi, mesaj agik, inandiricy,
bilgilendirici, yonlendirici, secmene uygun c¢ozlimler sunan nitelikte ve seviyede

olmahdir (Mucuk, 2001: 213).

2.1.5.Siyasal Pazarlama Araclan

Siyasal pazarlamanin amaci se¢menlere adaylar ve parti hakkinda gesitli
iletisim stratejileri, sloganlar, propagandalar ve vaatler araciligiyla bilgi vererek,
onlar1 kendi partilerine veya adaylarma oy vermeye ydnlendirmektir. Bunun
saglanmasma yonelik olarak da, medyadan yararlanilir. Kuskusuz yakm gec¢miste
kismen oldugu gibi, giiniimiizde de, se¢menlerin istenilen dogrultuda etki altmna

alinabildigi temel kaynak medyadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 85).

Medya, kampanyalar i¢in 6nemli bir izleyici kitlesine sahiptir. Fakat siyasal
kampanyalarda ¢ok oOnemli ve asla vazgegilmez bir “oyuncu” olarak da
gorlilmektedir. Medyanin bilgi saglama yerine, yalnizca imajlarin olusumuna olumlu

bir katkismm oldugu konusunda ise elestiri getirilebilir (Juholin, 2001: 126).

Gilinlimiiz siyasal kampanyalarinda medyanin roli, iletisim kanallarmi diger
giic merkezleriyle rekabette 0zerk bir giic merkezi olmaya dogru degistirmistir.
Giinlimiizde medya, siyasal liderlerin kamuoyundaki imajmi bigimlendirmek vb gibi
konularda, siyasal alandaki temel aktorlerden belki de en dnemlisidir. Modern siyaset
biliminin bir sonucu olarak, giinlimiizde siyaset daha ¢cok medyanm belirledigi
giindem c¢ergevesinde gelismekte ve giiniimiiz demokrasisi de medya merkezli

demokrasisi de medya merkezli demokrasi kavramini uygulamaktadir (Haris, 2001:
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45). Medyanm dogru kullanim kosullar1 altinda, kamuoyu diisiincesini ve davranisgini

bi¢cimlendirmede, ¢ok gii¢lii bir ara¢ oldugu ortadadir.

3 Kasmm 2002 Milletvekili Genel Se¢cimi sonuglari, birka¢ sehir disinda, tiim
illerde AK Parti’nin birinciligi ile sonuglanmistir. Bu sonuglar, iilkenin her tarafinda,
secmenlerin ayni ulusal medya etkisine sahip olmalarmm bir gdstergesi olarak da

diisiiniilebilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 86).

Medyanm bazen kendi giindemini kendisinin belirledigi ve bu amagla da
bir¢ok olaymn haberinin g6z ard1 edilip, siyasal konulara yogunlagtig: belirtilmektedir.
Medya kamuoyunun siyasal bilincini bigimlendirmede, se¢im kampanyalarmin
kullanilmasmin 6nde geldigi de sdylenilebilir. Siyasetgiler medyada olusan
giindemde, kendilerini kanallarda iyi bir bigimde yer almalarmin, se¢menlerin
lizerinde biylk bir etkiye sahip olacagmi diisiinmeleri nedeniyle etkili olmaya

cabgirlar (Haris, 2001: 45).

Ancak son yillarda medya gruplarmin kendi aralarinda halledemedikleri
sebeplerden  dolayr  yasanan  kavgalar artmuistr. Medya  kavgalarmm
gruplandirilmasinda dikkat ¢ekici noktalar bulunmaktadir;

® Gazetelerin karsilikli olarak ozellikle promosyonla yiikselen tirajlarin
diistirmek, promosyon kampanyalarini kirmak igin kullandiklar kotiileyici
yontemlerin tiriinii kavgalar,

» Medya gruplarmm daha c¢ok, tesvik, kredi, ilan ve cesitli kolayliklar elde
etmek icin, ekonomik yatirimlarinda kayirima ve destek gordiikleri i¢in, ya da
ekonomik hedeflerine yakin bulduklari icin destekledikleri politik liderlerin
genellikle ayni nedenlerle karsisinda yer alan medya gruplari ile girigilen

kavgalar,

X/
L %4

Medya gruplarinin ozellikle medya disi, bir ucu devlet destegine dayanan
yatirimlar konusunda aralarindaki kiskanghklardan kaynaklanan kavgalar ve
birbirlerini “medyanin giictinii kullanarak” hiikiimetlerden kolayliklar elde

etmekle su¢clamalarmmdan kaynaklanan kavgalar (a.g.e.).
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Medyanin etkileme stratejilerini dolayisiyla igerigini belirleyen tek seyin
sahiplik yapis1 oldugunu diisiinmek olduk¢a eksik bir resim ¢izmek olur. Ciinkii
medyay1 tamamen medya dis1 gliclerinde ¢esitli yollarla etkiledigi biliniyor. Siyasal
iktidarlarim medya {lizerinde dogrudan baski kurarak etkilemeye calistiklart bir
gercektir. Ayni sekilde yine medya dis1 giic odaklari (6rnegin belli bir holding)
ekonomik giici sayesinde medyay1 etkilemeye ve c¢ikarlar1 dogrultusunda
kullanmaya  yeltenebilir. Ote yandan bu amacla olusturulmus &zgiil
diizenleme/denetleme kuruluglarinin da (RTUK gibi) medyanm isleyisine dogrudan
miidahale edebildiklerini biliyoruz. Bu arada, dogrudan medyadan gelen Gazeteciler
Cemiyeti, Basin Konseyi gibi meslek orgiitlerinin etkilerini de atlamamak gerekir.
Bu giic iliskileri agmin merkezinde duran ve kendisini yaptig1 haber, yazdig1 yorum
ya da kose yazsi ile tanimlayan medya profesyonellerinin iglerinin ¢ok zor oldugunu
soylemek miimkiin. Zira bu kisiler bir yandan tiraj ya da reyting baskis1 ve digsal
politik baskilar1 gogiislerken, diger yandan da dogru, giivenilir, etik agidan tutarl
iiriinler ortaya koymak durumundalar (O zkok, 1991: 59).

Tirkiye’de Turgut Ozal ve kadrolarmin siklikla ifade ettikleri “vizyon
belirleme” siirecinde medyanin yeniden yapilanmas1 biiyik yer tutmustur.
“Dinamizm”, “yeni trendler” ve “oyunda yer almak” soylemiyle ¢ikan 1980 sonras1
yeni sag kadrolari, medya endiistrisinin yenidiinya diizenine uydurulmasi asamasinda
gorevlerini basariyla yapmiglardir. 1990’lara kadar radyo-televizyon yaymciliginda
var olan devlet tekelinin kirilmasiyla, yaygm olmayan iletisim aginin genislemesi
baglaminda gerekli altyapi kurulmus ve yenidiinya diizeninin iletmek istedigi

mesajlar1 almaya hazir bir toplumsal yapmin temelleri atilmistir (Arsan, 1992: 60).

Biitiin bu c¢ikarmlar1 zenginlestiren bir 6rnek 1995 Ekim aymm politik
atmosferinde patlayan ve Aralik ayinda baris ilani ile sona eren, Dogan Grubu’na ait
gazetelerle Sabah ve Aksam grubu arasmda yasanan kavgadwr. Bu donem politik
liderler arasindaki kavgalarm, hiikiimet krizlerinin politik sahnenin en birincil

taraflar1 ve aktorleri olan medyanin giindemine tiimiiyle hakim oldugu donemlerden
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biridir. Bu ortamda medya sektoriine hakim olan ve siddetli rekabet i¢cinde bulunan
ki blytk grup, iktidardaki DYP ile muhalefetteki ANAP arasinda tercihlerini
belirlerken, birbirlerini hiikkiimetle olan ekonomik iligkilerine gore hareket etmekle
suclarlar. Boylece politik taraf ya da muhalif olmanin, iktidar1 belirleme ¢abalarinin
temelinde hiikkiimetlerle olan ekonomik iligkilerin yattig1 iddialarindan kalkilarak,
ticari rekabet ve kiskangliklarin dogurdugu sert bir kavga yapilir. Medya gruplarmm
sozciileri birbirlerine, politik tavir ahgslarinda, politikacilara yonelik davranislarda
parasal iliskilerin belirleyici oldugu sug¢lamalarini yoneltirken, ayni suglamalar1 bir
parti lideri daha dnce ¢ok iyi iliskiler icinde olmakla elestirirken, tiim bunlar1 medya
sahibi olmanmn olanaklarmi kullanmaya baglayacaklardir. Nitekim etik ilkelerin,
kamu yarar1 gibi kavramlarin kalkan olarak dahi islev goremedigi, medya gruplarmin
timiiyle ekonomik ve politik gilic olmak i¢in giristikleri, her silahin kullanildig1 bir
kavga yasanr (a.g.e.).

Siyaset ve medya iliskilerinin “habercilik ve yorumlar boyutunda, siyasetgiye
olan katma degeri, iki bigimde kendisini gOstermektedir. Birincisi, biitlin
basarisizligina ve yanhslarma ragmen siyaset¢inin hdld umut vaat ettigi, ondan
bagkasinin basarma sansmin olmadigi, var olan hata ve basarisizliklarin tamamiyla
digsal faktorlerin etkisiyle gergeklestigidir. Dolayisiyla, bdyle bir ortamda
siyaset¢inin kolaylikla parti i¢i rakiplerinden ve muhaliflerinden siyrilmasi, en
azindan siddetli elestirilerden kurtulmasi miimkiin olmaktadir ve siyaset¢i igine
devam etmektedir. Ikincisi ise, basarili rakip ve basarii veya basarisiz olsun

mubhaliflerin ezdirilmesi, seslerinin duyurulmamasidir” (a.g.e.).

Aslinda 1993 yihi ilkbaharinda ne yapip edip bir televizyon kurmaya
calsanlar yalmzca Refah Partili Islamcilar degildi. Kimi siyasi partiler, biiyiik
sirketler, giic odaklar1 ve tarikatlar da benzer ¢aligmalar i¢indeydiler. Televizyonun
Ozellesmesinden sonra ortaya ¢ikan yeni siyasal ortamda televizyonsuz bir siyasal
goriislin, silahsiz bir polis kadar eksik olacagi diistiniiliiyordu. Bu donemde
televizyona ¢ok paralar yatirildi. Bunlar, heniiz olugsmakta olan piyasanin mantigina,

kapitalist ekonomilerde televizyon yayinciigmin rasyonalitesine gore ag¢iklanmasi
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miimkiin olmayan, baska tlirden rant beklentileriyle yatirilmis paralardi (Taluk,
28.01.1999.).

Gazetecilik medyadan, yazili basin-radyo ve televizyonda tamamen siyasi
taraflar adina yapilir bir nitelik kazanmistir. Sonraki yillarda kitle iletisim araglar
arasma katilan internet iizerindeki haber portallarinda da ayni tavrin devam ettigi
goriiliir. Tirk medyasi, bu anlamda da c¢ok kotii orneklere sahip bulunmaktadir.
Hatirlanacagi lizere, 1995 se¢imleri dncesinde, Dogan Grubu kayitsiz sartsiz Mesut
Yilmaz’'m ANAP’mi desteklerken, Bilgin Grubu da en biiyiik rakibi Tansu Ciller i¢in
seferber olmustu. Ayn1 kamplagsma 1999 se¢imlerinde de yasanmis, fakat bu sefer
Tansu Ciller’i destekleyen grup Enver Oren’in [hlas’1 olmustur. Kanal 7, Yeni Safak,
Milli Gazete, Akit gibi yaym organlarida biitiin gii¢leriyle Fazilet Partisi’nin yaninda
yer almis, tipki biliyiik medyanm yaptig1 gibi, basta MHP olmak iizere bircok partiye
neredeyse hi¢ sans tanimaz bir yaym politikas1 izlemisti. Se¢cim sonuglary, biiyik
medya tarafindan yelkenine her zaman su verilen partilerin hezimetini ortaya
koymasina ragmen, medyada ciddi bir Ozelestiri mekanizmasi da ne yazik ki

calismamistir (dorduncu.kuvvet.medya.com).

Televizyonun siyasi amaglarla gazetecilikte kullanilmasi i¢in ii¢ secenek
bulunuyor; haber Ozetlerinin yer aldigi haberler, haber biiltenleri ve haber
programlari. Yikseliste olan iktidarlarm basinla iligkileri yumusaktir, basin
Ozgirligiinden yana bir soylem tuttururlar. Ama inise gegtikleri anda bu sdylem
degisir, iliskiler sertlesir. Iktidarlar basm sindirmek igin ellerindeki enstriimanlar

kullanmaya baslarlar (O zkan, 27.06.2007).

Medya diinyasmin 6nemli isimlerinden Bedii Faik’in medya ile ilgili 6nemli
saptamalari ise sunlardir; “Tirkiye'de medya terér unsurudur. Medya terorii o kadar
var ki, her seyin lizerine baski yapiyor. Politikacinin iizerinde baskis1 var. Halkm
lizerinde baskis1 var, is dleminin {lizerinde baskis1 var, her seyin lizerinde baskis1 var.
Bugiin Tirkiye'de gazete veya TV patronlar1 herhangi bir fikri yaymak veya
Tirkiye'nin noksanlarmi tamamlamak i¢in degil, yeni i imkanlar1 hazirlamak, bir

silah gibikullanmak iizere yayinciliga baghyorlar" (a.g.m.).
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Tirkiye’de bir noktadan sonra ekonomik biiyiimenin iki altin kurali vardir;
medya satin al ve iktidara yakin ol. Medya firiinlerinin tiiketicileri agisindan tehlike
de bu noktada bagliyor. 1980 sonras1 geleneksel sahiplikten yeni sahiplik yapisina
gecis sonunda; bankalar, miiteahhitlik firmalari, sigortacilik, turizm, saglk sektorii
gibi, gazetecilikle hig ilgisi olmayan her tiirden sektor ile gazete, TV ve radyolarin i¢
ice gectigini goriiyoruz. Bu durumda medya kamuya dogruyu sdylemekten cok,
iktidara mesaj vermenin ve patronlarin kendi ticari mesajlariyla iktidarm mesajlarini

da halka tagimanin arac1 haline geliyor (a.g.m.).

Medyanin siyasal reklamcilikta kullanilmaya baslanmasi siyasal iletigimin
gelismesine de oOnemli bir rol oynamustir. Kampanya donemlerinde tiim siyasi
partilerin ve adaylarm seslerini duyurabilmeleri, kitleye mesajlarini iletebilmeleri ve
secimlerin bu anlamda saglhkli bigimde gerceklesmesi, siyasal iletisim faaliyetlerinin

diizeyi ile yakindan ilgilidir (Bektas, 1990: 179).

Yazili basim, radyo, televizyon ve sinema gibi medya araglari, ancak kisilerin
var olan goriis ve kanilarmi gii¢lendirebilmekte, fakat degistirmelerinde fazlaca etkili
olamamaktadirlar. Iletisim araclar1 aracilig1 ile yapilan ikna edici iletisim, genellikle
izleyicilerin var olan goriis ve kanilarmi degistirmekten ¢ok, onlar1 destekler.
Bununla birlikte, yine bu calismalar dogrudan olmasa bile dolayli bir etkinin var
olabilecegine ve medyanin olsa olsa ancak kararsizlarin siyasal tercihlerini
belirlemede ve mevcut kanilarmi degistirmede rol oynayabilecegine dikkati
cekmektedirler. Ancak tiim smirlayict unsurlara karsm, giinlimiizde medyanimn
kamuoyunu olusturma ve etkileme acisindan dnemini korudugunu séylemek yanls
olmaz. Gene yapilan arastrmalar gerek yazili ve gerekse de sozlii iletigim
araclarindaki, o0zellikle kdse yazarlar1 ve yorumcularin bireyleri etkilediklerine ve
onlarin tutum ve kanaatlerini az da olsa yonlendirebildiklerine isaret etmektedir

(Bektas, 1990: 120).

Medya olmadan siyaset miimkiin degildir. Topluma mesaj vermek isteyen ve

toplumdan destek almak isteyen herkesin medyaya ihtiyaci vardr. Basin yaymn
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organlari, yani gazeteler, televizyonlar, dergiler de, kendi okuyucu-izleyici
kitleleriyle birlikte "taraf'tirlar. Haberleri secme ve sunma tarziyla "taraf'tirlar,
yorumlarla "taraf'tirlar. Daha genis kitlelere ulasmay1 hedefleyen, daha az "taraf"
olmaya caligir. Belli bir tiir okuyucuyu hedefleyen gazeteler de o okuyucu kitlesinin
bakis agisina paralel olarak "taraf" olmaktan ¢ekinmezler. "Taraf" olmanimn 6lgiisii
yaymin tiliriine gore degisi. Ama "taraf' olmanmn Olgiisii arttikga da bir
"inandiricilik" sorunu ortaya ¢ikar. Dogrudan '"parti organi" durumunda olan
yaylari, bu "inandiricilik" sorunu yiiziinden o partiye oy verenler bile okumaz.
Yine benzer bicimde, "taraf" olma Olciisiinii kagirarak bir siyasi goriis ya da bir
siyasetciyle fazla ozdeslesmis gazeteler de ciddi sorunlar yasamuslardr (Ozkan,
27.06.2007).

Medya araglarinin ikna edici etkisi konusunda ileri siiriilen pek ¢ok argiiman
vardir. Ancak bunlar a¢ik bir bigimde kanitlanmis degillerdir. Bu nedenle, se¢menin
oy verme kararini etkileyen ¢ok fazla faktoriin bulunmasi nedeniyle, bu faktorlerden
birisi olarak medyanm temel bir rol oynadigmi soyleyebilmek olduk¢a zor olacaktir.
Siyasal partiler, markasinin olusturulmasi ve yerlestirilmesi konusunda medyaya

giivenmek durumuyla kars1ikarsiya bulunmaktadir (Dean ve Croft, 2001: 1208).

Bir siyasal damigsmanlhk firmasi yapilacak kampanyanmn su ana konular
tizerinde yogunlasmasima ¢calismahdir(Laricy ve Tinkham, 1987:13):
v Dikkat cekme,
Markanwmn(parti isminin)taninmast,
Oy verme,
Destekleme,

Hizmet saglama,

AN N NN

Parasal katki saglama.
Medya araglarindan saglanan reklamlar, bu noktalardan ilk ikisi i¢in dnemli

bir katk1 saglamaktadr. Medya araglarinin diger konulardaki katkilar1 ise, kisisel

kanallarin gittikce Oneminin artmas1 nedeniyle artmaktadir.
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Siyasal promosyon araglarmin kamuoyunu etkileme giicii, kullanilan araca
gore degisebilmekle birlikte, tiim bu araglarin genel olarak se¢men lizerinde az veya
cok bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu nedenle, siyaset¢ilerin de bu araglarin

giiciinden yararlanmak istemeleri dogaldir (O zkok, 1993: 1).

Demokrasinin hakim oldugu iilkelerde, medya araglary; toplumun bilgi
edinmesi, demokrasi kiiltiiriiniin halka benimsetilmesi, kamusal sorunlara halkin
ilgisinin ve duyarlihgmmin cekilmesi, siyasal tartigma ortaminin tesvik edilmesi,
siyasal kalitimin topluma anlatilmas1 bu dogrultuda yonlendirilmesi konusunda
bliylik gorevler géormektedir. Bir secim kampanyasi siirecinde kullanilan medya
araclari, temel olarak, basim, televizyon, radyo, afisler, internet ve diger araclardir

(Giirbiiz ve Inal, 2004: 87).

2.1.5.1.(Gorsel ve Sozlii iletisim Araclar) Televizyon

Kitle iletisim araglarindan en 6nemlisi kuskusuz televizyondur. Televizyonu,
medyay1 olusturan diger araglardan daha 6nemli kilan, biinyesinde bir¢ok etkileme
unsurunu (gOriintli, ses, miizik, hareketlilik ) bir arada barmdiriyor olmasidir

(Mucuk, 2001:213). .

Yapilan birgok arastirmaya gore bir bireyin giinliik ortalama iki ila bes saat
televizyon karsisinda gecirdigi bilinmektedir. Bundan dolayi, televizyon, pazarlama

acisindan en uygun reklam araclarindan biri haline gelmistir ( a.g.e.).

Siyasetciler, adaylar, liderler, televizyonun gorsel reklamlari vasitasi ile
taninmak, asina olunmak, diger adaylardan {istiin olduguna inandiklari, karizma,
fizik, jest, mimik vb. 6zelliklerinin halk tarafindan farkinda olunmasini istemeleri
nedeniyle televizyon reklamlar1 adaylar ve liderler arasinda popiilerligini
stirdirmektedir. "Ancak Tirkiye’de se¢im ddnemlerinde, televizyonlarda siyasal
parti reklamlarinin yaymlanmasi1 konusundaki kisithiliklar nedeniyle, biitceden bu

araclara bir kaynak ayrmmm s6z konusu olmamaktadir. Se¢menin de, reklamlardan
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daha ¢ok televizyonlardaki haber agirlikl siyasal programlardan daha ¢ok etkilendigi
belirlenmistir" (Giirbiiz ve inal, 2004: 91).

Giiniimiizde se¢im dOnemlerinde se¢menlere en etkin ulasmanm belki de
birinci siradaki araci TV’dir. Bu kanalin siyaset¢i tarafinda da birinci sirada
gorlilmesinin ve promosyonda biiyik kaynaklarm bu araca ayrimasmm temel
nedeni, TV’ nin hem géze hem de kulaga hitap edebilmesi ve mesajlarm son derece

etkileyici bir bigime doniistiiriilebilmesidir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 88).

Siyasal partilerin se¢im donemlerinde, belki de en 6nemli ugras konularmnin
basinda televizyonun giindemini kendi adaylar1 veya partileri konusunda
yonlendirebilmek oldugu sdylenebilir. Televizyon partinin veya adaymn diiglincelerini
secmene aktarabilme konusunda temel bir rol oynamaktadir. Televizyon se¢menin
adaylar1 veya partileri yakindan tanimasinin en temel 6gesi olmay: siirdiirmektedir.
Televizyonun bilingli bir sekilde kullanimi, se¢gmen desteginin kazanilmasinda son

derece 6nemli bir konudur (Haris, 2001: 46).

Siyasal partiler ve adaylar se¢cimler sirasinda se¢cmenlerin bilgilendirilmesi ve
etki altinda birakilmas1 konusunda televizyondaki agik oturum, tartigma programlari
ve yorumlary, se¢im konusmalarna ve TV haberlerine gitgide daha c¢ok
giivenmektedirler. Se¢im donemlerinde siyasal igerikli televizyon yayinlarma olan
ilgi biiyiik bir artis gostermektedir. Bu ilgi sonucunda da genelde siyasal pazarlama
0zelde de siyasal reklam konusunda biiylk bir ilerleme kaydedilmistir (Giirbiiz ve

Inal, 2004: 88).

Reklam harcamalar, ayrilan ve harcanan biitceler bakimindan seg¢im
kampanyalarinda temel bir biitge bileseni ve siyasal pazarda baskin bir gl
olusturmaktadr (O’Cass, 2001: 1023).Ancak Tiirkiye’de se¢cim ddnemlerinde,
televizyonlarda siyasal parti reklamlarinin yaymlanmasi konusundaki kisithliklar
nedeniyle, biitceden bu araclara bir kaynak ayrimi s6z konusu olmamaktadir.
Se¢menin de, reklamlardan daha cok televizyonlardaki haber agirhkl siyasal

programlardan etkilenece§i iddia edilebilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 88).
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Siyasal partiler, bu yiizden halkla iliskiler kapsaminda televizyonda kendileri
ile ilgili haberlerin olumlu olmasini saglayarak segmen nezdinde iyi bir izlenim
saglayabilirler. Olumsuz reklam veya habere sebep olacak her tiirlii faaliyetler
konusunda 6zen gostermelidirler. Televizyon haber programlarinda, liderlerin,
adaylarm yaptig1 konusmalar, acilis programlary, degisik kisi ve gruplara ziyaretler,
sosyal amacgh ziyaretler (kimsesiz ¢ocuk bakim evleri, huzurevleri, hastaneler,
cenaze torenleri, anma programlarl)) olumlu bir imaj olusturma adina yarar
saglayacak araglardr. Hem goze, hem kulaga hitap eden televizyon ¢ok etkin bir
siyasal reklam arac1 olmasina karsin, sadece bu amag i¢in kullanilmamaktadir. Diger
konular ile ilgili yapilan, siyasal reklama ¢ok az yer kaldigi bir ger¢ektir. Bircok
giincel eglence, magazin programlar1 ve filmlerden dolayr siyasal reklamlar
golgelenmektedir. Kanalin ¢ok olmasi avantaj olsa da, siyasal reklam ¢ogunlukla
diger programlarm cekiciligi yiiziinden geri planda kalmaktadir. Televizyonlarda
acikoturumlar, tartigmalar, elestiri programlary, lider ve adaylar1 tanitan belgeseller
vb igerikteki programlar, istatistiklere bakildiginda ¢ogunlukla prime-time denilen
yani en ¢ok televizyon izlenen saatler olan 18:00-22:00 arasinda yer almamaktadir.
Bu da tabii ki bir agidan se¢gmeni bilinglendirme ve karsilastirma imkani da veren
programlarin  veya siyasal igerikli tanitimlarin  izlenilememesi demektir.

Televizyonun cazip programlarmin olmasi, siyasal reklamcilik a¢isindan 6nemli bir

dezavantajdir (Ozkdk, 1993: 14-15).

2.1.5.2.(Sézlii Kitle Iletisim Araclar1) Radyo

Son yillardaki kablo yaymnlar1 ve dijital uydularin verimliligi, internetin
ortaya cikisy diger kitle iletisim araclarindaki gelismeler, tiketicinin bilgi ve
materyal saglayabilecegi araglarin artigi, bu alanda devrim sayilabilecek gelismeler

olarak sayilabilir (Giirbiiz ve inal, 2004: 91).

Bu gelismelerin etkisinde kalan iletisim araglarindan birisi olan radyolarin
ikna etme etkisi, bu aragta yer alan programlarmn yalnizca kulaga hitap boyutlu

oldugu g6z 6niine almirsa smirli olabilmektedir. Radyo, yalnizca olayin ses boyutunu
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aksettirebilmesi nedeniyle nispeten en ucuz elektronik ortam olarak diisiiniilmektedir.
Omegin TV ye gdre, ekipman ve iscilik giderleri daha diisiiktiir. Sradan bir haftada,
ABD niifusunun %96°s1 radyo dinlemektedir. Ortalama bir Amerikan vatandasi,
giinde yaklasik ii¢ saatini radyo dinlemeye ayrmaktadr (Barker ve Knight, 2000:
151).

ABD i¢cin boylesine bir istatistiksel rakam s6z konusu iken radyo, iletigim
arac1 olarak Tirkiye’de 6zellikle 1990’11 yillara dogru eski popiilaritesini kaybetmis
ve yerini gérsel ve yazili medya araglarma birakmistir. Daha sonra 6zel radyolarla
ilgili hukuki diizenlemeden sonra, yeniden popiilarite kazanmaya baslamislardir.
Giintimiizde en kiiciik ilgeye kadar yayilmis olmasina karsmn radyolar, agirlikl olarak
miizik yaymni yapan birer iletisim aracma donlismiistiir. Temel —ve belki de hakl-
olarak ticari karhiligi ©on plana almaya ve dinleme bakimindan problem
yasayabilecekleri yayinlara, mesafeli durmaya baslamislardir. Radyo, ulagmak
istenilen hedef gruplara ucuz bir bigimde ulagsmayr saglayabilmektedir. TV’de
yaymlanan herhangi bir reklam spotunun, ayni seslerle radyoda da yaymlandigini
isiten tikketicide, bu reklamla ilgili giiclii ¢agrisimlar saglanabilir (Giirbiiz ve Inal,
2004:91).

Radyo; siyaset¢ilerin, se¢imlerin ve kamu politikas1 gibi siyasal icerikli
konularin tartisilmasmi saglamada ve vurgulamada yardimci iletisim araci olarak
kullanilabilir. Bu formatin 6nciisii sayilabilecek kigi, 1990’ larin ortalarinda, bir hafta
icerisinde 660’tan fazla radyoda 20 milyondan fazla Amerikaliya radyodan
ulagabilen Rush Limbaugh sayilabilir. 1994 yilinda ger¢ekten de Limbaugh, AM
radyo istasyonlarini tekeline almisti. Bu nedenle o donemde bu kisinin siyasi
yasamin en Onemli kisisi ve siyasal tartisma bigimlerini degistirdigi belirtilmisti
(Barker, 2000: 127). Limbaugh televizyonun yani sira kullandigi radyoyu,
giclendirici etkisi nedeniyle tercih etmekteydi. Radyo bu yoni itibariyle
televizyonda yaymlanacak reklamlar i¢in destekleyici ve gliclendirici bir faktor

olarak konumlandirilabilir.
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Televizyon kadar olmasa da, radyo da kitle iletisiminin 6nemli bir aktoriidiir.
Ancak giiniimiizde siyasal kampanyalarda radyo, goz ardi edilebilecek bir kitle
iletisim arac1 konumunda goriilmektedir. Ancak, belirli bir bolgenin se¢gmenine hitap
eden ve o bdlgenin insanmin 6n plana ¢iktig1 yerel segimlerde, radyo ¢ok daha
islevsel olarak kullanilabilecektir. Bu konuda yerel TV’lerin de 6neminin artacagi
ortadadir. Ideolojik yonii agir basan bir sunucuya sahip radyo programlari, parti
duyarlilig1 artirict etki yapabilecektir. Ayrica siyasal igerikli radyo konugmalari,
halkin siyasal olaylara katilimi ve yOnelisini artrabilecektir. Siyasal partilerin

kitlesel iletisimde bu aragtan da yararlanmasi, aracin ucuzlugu da gdz dniine alminca

yerinde olacag diisiiniilebilir (Giirbiiz ve inal,2004: 92).

Radyo reklamlarmin siyasal pazarlamada bir tutundurma araci olarak
kullanilmasmin en 6dnemli sebeplerinden biri, maliyetinin televizyon reklamlarma
gore ¢ok ekonomik olmasi ve ayrica televizyon ve televizyon yaymlarmmn
ulagsamadig1r yerlere kolaylikla radyo yaymlarinin ulasabilmesidir. Televizyon
yaymlarmin ulasamadigi yere, c¢esitli frekans ve radyo sinyal gonderme teknigine
(FM, AM, LW, SW gibi) sahip radyo teknolojisi sayesinde ve maliyeti 1-2 dolara
kadar diisen radyo cihazlari sayesinde ulasilabilmektedir. Giiniimiizde, televizyon,
radyonun yerini almig gibi goriinse de, radyo, mesajlarn iletilmesindeki etkinligini
hala korumaktadir. Ayrica radyonun daha ucuz olmasi, 6zellikle bagimsiz adaylar ve
kiiciik partiler i¢in ekonomik bir kampanya ve reklam arac1 haline gelmesinde etkili
rol oynamaktadr (Ozkdk, 1993: 14-15). Ayrica giiniimiizde biiyikk capta bir gazete
ya da bir televizyon kanali sahibi olmanin maliyeti ile kiyaslandiginda bir radyo
sahibi olmak cok daha miimkiin goriinmektedir. Bu husus, bir kitle iletigim arac1
olarak verici konumundaki kisilere avantaj ve kolaylik saglamaktadir. Radyonun
diger avantaji ise, radyonun ara¢ 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Ciinkii radyo, ne
televizyon gibi edinmesi pahali bir aractir ne de gazete gibi okuma-yazma bilmeyi

gerektirir (O ztiirk, 1992: 149).

Ulkemizdeki sosyo-ekonomik ve kiiltiire] diizey gz 6niine alindiginda bunun
cok onemli bir avantaj oldugu anlagilmaktadr. Bu da, alici konumundaki dinleyiciler

icin bir ayricalik ve kolaylik saglamaktadir. Radyonun gorsel ve yazil kitle iletigim
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araglarma gore daha az maliyetli olmasi, hedef kitlenin araca erisim ve kullanim
kolayliginin s6z konusu olmasi radyolarin 6nemli avantajlar1 arasindadwr. Tiim bu
karakteristik ozellikler ise bir takim onemli toplumsal kazanimlar1 da beraberinde
getirmektedir. Radyonun az maliyetli bir kurulus olma 6zelligi, medya alaninda
yasanan karmasik ve bir o kadar da tehlikeli tekellesme olgusunun bu alanda yogun

olarak yasanmasini engellemektedir (a.g.e.).

Bu 6nemli kitle haberlesme arac1 toplumda, kullanim amacma gore gercekten
cok etkin roller alabilir. Nitekim Almanya ve Italya'da Hitler ve Mussolini kitlelere,
son derece yanls ve korkung hedefler saptarken radyoyu propaganda araci olarak

kullanmis ve bunda son derece basarili olmuslardir(Harris, 2001: 107).

Sonug olarak radyolarm belli baghh avantaj ve islevlerini soyle 6zetlemek
olanaklhidr:

s Hiz ve basitlik

Radyo, gelisen olaylar hakkinda kamuoyunu anmda bilgilendiren en 6nemli
bilgi kaynaklar1 arasindadir. Ciinkii radyo nispeten az bir teknoloji ile haber
hikayesine iliskin gelismeleri gilincel olarak dinleyicilerine aktarabilmektedir.
Radyodaki iiretim stirecinde yer alan personel sayisinin diger medya yapilanmalarina
gore azligi aymi zamanda esnekligi ve hizli reaksiyon gosterebilme becerisini
beraberinde getirmektedir.

Bu kitle iletisim aracinda; kameralara, 1siklara, pahali stiidyolara ihtiyag
yoktur. Bu ise hizli ve basit bir yapiyla dinleyicilere ulagsmay1 saglamaktadir ( Harris,
2001:5).

+» Hayal giicii

Radyo, spikerlerin sesiyle insanlarin hayal giiciinii harekete ge¢iren bir kitle
iletisim aracidir. Televizyon ekranindaki gibi gorsel imgelerin belirli bir boyutu
yoktur. Radyo araciligiyla yaratilan gorsel imgelerin boyutu sadece insan ufkunun
boyutlartyla smirhdir (Schroder, 2004: 15) .

«» Bireysellik
Radyo kisisel bir aractr ve dogrudan dinleyici ile iletisim kurar.

Televizyondan farkli olan radyo ortaminda sesler ve goriintiller dinleyici ile
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olusturulur. Televizyon genellikle kii¢ik insan gruplarinca izlenilir ve bir programa
gosterilen duyarlilik genellikle bireyler arasindaki iliskilere gore degisebilmektedir.
Radyo ise bu anlamda ¢ok daha kisiseldir ve dinleyiciye dogrudan ulasabilir. Ayrica
isitsel medyanin yazili medyaya kars1 en biiyiik Ustiinliigii sestir. Radyo yayminda
sunucu, ne anlatmak istiyorsa onu sesinin tonuna ve vurgularma yikleyerek
dinleyiciye iletebilir. Ozellikle yerel radyolar, bilgi ve ¢dziim kaynaklarina ulagma
roliiyle, bolgede olusan problemlerin ¢dziimiine de yardimci olmaktadir. Bireyin
toplumsal bir varlik olmasina katk1 saglamada yerel radyolar, bolge halkmnin bilgi ve
deneyim alanmi genisletmekte, yerel demokrasinin ve vatandaghk bilincinin
gelismesine yardimct olmakta ve aymi zamanda kentlerde bireylerin kentlilesme
bilincini igsellestirmelerini olanakl kilmaktadir. Bulunduklar1 ¢evredeki siyasi erk
ile kamuoyu arasmdaki iletisimi saglayan yerel radyolar; sosyal ve dzellikle siyasal
konularda da tartigma platformu yaratarak dogru kararlarin almmasma Onayak

olmaktadr. (Haris, 2001: 2).

2.1.5.3.(Yazh Kitle fletisim Araclar) Gazete ve Dergiler

Wring yazili basini, insanlarin haber alma, okuma, 6grenme, ihtiyaglarmi
tatmin eden ve bu arada onlarm, siyasal, sosyal, ekonomik inan¢larina katkida ve
etkide bulunan bir yaym organmi (Wring, 1996: 100) olarak tanimlarken basinin
toplumsal hayattaki 6nemine dikkat cekmektedir.

Gazeteler ve gazeteciler, mesleki gereklilik olarak, toplumun her konuda-bu
arada siyasal konularda da-aydmlatiimasi konusunda gorev yapmaktadirlar. Bu
gorevlerini yerine getiren gazeteciler, is iligskileri geregi siyasetgilerle i¢ ice olmak ve
onlar1 haber kaynagi olarak kullanmak zorundadir. Bu zorunluluk, gazetecilerin
siyasetcilerden yararlanma olgusunu ortaya ¢ikarmakta, siyasetci de bu durumu
basinda kendi reklammi yapmaya doniistirmektedir. Siyaset¢inin  amaci,
politikalarmi kamuoyuyla paylasama, benimsetme ve benimsenmesi karsiliginda oya
dontstiiriilmesine ¢aligmaktir. Siyasal iletisim silirecine gazetecilerin katkilar ise,
siyasal kampanyalarda neyin haber degeri tasiyip tasimadigini belirlemeye yonelik

kararlaridir. Bu karar, hangi partinin ve adayin desteklenecegi veya
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desteklenmeyecegi ve bu destegin hangi Olgiilerde olacagi veya olmayacagi gibi

temel konular1 i¢ine almaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 90).

Siyasal partiler kuskusuz, gerek haber gerekse siyasal reklam yontemleriyle
secim siireci boyunca basinda olumlu bir bigimde yer almak isterler. Partiler, basinda
reklamdan daha cok, halkla iliskiler faaliyetinin bir boyutu bigcimindeki ve bir bedel
O0demeden-karsiliksiz olarak denebilecek-haber programinda yer almak isterler.
Ozellikle tarafsizhig1 toplumun biiyikk cogunlugu tarafindan kabul gdrmiis gazete ve
dergilerde olumlu haber boyutlu yer alma, tiim siyasal partilerce hemen her zaman

kabul gorecek bir durumdur.

Wring, reklamin roliiniin, bagimsiz medya yaymlarmin lehine olarak
azaldigmma dikkat cekmektedir. Hem oy veren se¢menler hem de medya stratejistleri
tarafindan bagimsiz medya yaymlarmm Oneminin arttigi belirtilmektedir (Wring,

1996:92).

Yapilan arastirma, gazetelerin, televizyonlarla birlikte en yiiksek dikkat
cekicilige sahip olan araglar oldugunu ortaya koymustur. Televizyondaki agik
oturum, tartigma programlar1 ve yorumlar; televizyondaki se¢im konusmalari ve
televizyondaki siyasal igerikli haberlerden sonra, i¢erik itibariyle en ¢ok dikkat ceken
gazete haberleri ve yorumlar, mitingler ve gazete ilanlar1 gelmektedir. Dergilerdeki
haber ve yorumlarda arastirmada ust swalarda yer almakta, ancak ¢ok diisiik
degerlerde kalmaktadir(inal vd. , 2003: 61).

Tirk se¢gmeni, yazili basm icerisinde Ozellikle gazetelerin haber ve
yorumlarma biiyiik bir deger atfetmekte ve bu araclarda yer alan haber ve yorumlarin
etkisinde kalarak oyunu yonlendirmektedir. Bu nedenle adaylarm/siyasal partilerin
bu noktaya dikkat etmesi ve promosyon araglari se¢iminde Ozellikle gazetelere
yeterli agirhk vermesi saglanmahdir. Ancak dergiler, istenilen bir diizeyde
gortinmemektedir. Yaymlanma periyodu ve yayin ¢izgisi ne olursa olsun dergilerin
toplam tirajlarinin ¢ok diisiik diizeyde olmasi, dergi reklammin toplam maliyetinin

gazete reklammin toplam maliyetine gore daha diisikk diizeyde bulunmasina karsin,
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siyasal partilerin bu promosyon aracmna soguk bakmasmma uzun vadede de

sirdiirecegi ve siyasal promosyonda Onemli bir ara¢ haline gelmeyecegi

diisiiniilmek tedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 90).

2.1.5.4.Billboardlar/Outdoor iletisim Araclar

Siyasal reklam mesajlarinin se¢menlere dogrudan ulagtirilmas1 olanagi
saglayan reklam araglarindan bir tanesi de a¢cik hava reklamlaridir. Billboard, afis ve
poster ve benzeri araglarda olusan a¢ik hava reklamciligi goreceli olarak siyasal
reklam filmleri ve basm ilanlarindan daha ucuz olmasi nedeniyle siyasal
kampanyalarda siklikla kullanilmaktadwr. Bir siyasal reklam araci olarak agik hava
reklamcihigimm islevleri ve etkileri su sekilde sralanabilir (Uztug,1999: 125).

% Parti ya da aday sempatizanlarmin moralini artturr.
< Isim tanmirhgin gelistirmede etkili o lur.

% Heniiz adaya ya da partiye baglanmamis se¢meni katilmada, ,itmede

X/

ve bilgilendirmede 6nemli bir role sahiptir

X/
°

Kitle reklamciligina oranla ucuz ve akilci araglardwr.

X4

Pekistirici hatwlatict islevieri ile diger iletisim kanallarindaki mesaji

L)

destekler.

Genellikle kapali alanlar disinda yer alan sokaklardaki duvarlarin veya
ozellikle bu ama¢ i¢in konulmus panolarin ilizerine yerlestirilen afislerle yapilan bir
mesaj iletimi s6z konusudur. Bu araglarla, siyasal partini/adayin kendisinin ve
diistincelerinin tanitimi, gorsel 6geler de kullanilarak yapilabilmektedir. Bu amagla
hazirlanacak reklam panolar1 ve afislerin son derece sade ve kolay anlasilir bigimde
hazirlanmas: gereklidir. Insanlarin drnegin arabalariyla veya otobiisle ulasimlarinda
bir anlik gdzlerine ¢arpan bu tiir afiglerin uzaklardan da rahatlikla okunabilir ve
goriilebilir olgiilerde yazi ve resimleri igermesi gerekir. Yalnizca birkag¢ saniyelik
gormeyle mesajin, mesaji okuyan se¢cmene verilebilmesi onemlidir. Afislerde yer
alan resimler, verilen mesajin etkisinin artrilmasma yonelik olmahdir (Giirbiiz ve

inal, 2004:92-93),
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Ulkemizdeki toplam gazete satis rakamlarmin, niifusun %10’undan daha
diisiik oldugu gergegini hatirladigimzda, siyasi reklamcilik i¢cin agik havanin neden
onemli oldugunu daha iyi anlayabiliriz. Ingiltere’de yapilan bir arastirmada
goriisiilen her 100 kisiden 62’si segim kampanya doneminde bir siyasi partinin afigini
ya da billboardunu gordiigiinii beyan etmistir.100 kisiden 48’1 ise kampanya
doneminde bir siyasi partinin gazetede reklamini okudugunu beyan etmistir

(Uztug,1999: 125).

Mesajlarin bu sabit tiirdeki pano ve afislerle segcmene sunulabilmesinin
yaninda, mobil araglarla goriintii ve ses yaymlanmasiyla da ulagtrilabilmektedir.
Ancak giriiltii, Tirk toplumunun kutlamalarinin karakteristik 6zelligi olmasimna
karsin, bu tip mobil araclardan yayilan yikksek frekansli miizikler, se¢cmende bu
partiye kars1 bir antipatinin olugsmasma neden olabilecektir. Bu nedenle, ses
yiksekliginin 1yi ayarlanmasi ve se¢men tepkisinin ¢ekilmemesi gereklidir (Giirbiiz
ve Inal, 2004: 93).

2.1.5.5.Dogrudan Posta

Siyasal pazarlama alani, pazarin 6n teste tabi tutulmasina,
kigisellestirilmesine, mesaja yogunlagmaya, faaliyetlerin siirdiiriilmesi i¢in para
toplanmasina, olaylarm ve adaylarin tutundurma cabalarma ve gOniilliillerin bu
faaliyetlerde kullanilmasina ahsiktir (Haris, 2001: 37). Adaylarin veya partinin
tutundurma ¢abalar1 swasmda kullanilabilecek ¢ok sayida promosyon araci

bulunmaktadr. Bunlardan bir taneside posta yoluyla mesajlarin gonderilmesidir.

Bir reklam araciolarak dogrudan postalama, siyasal kampanya ¢alismalarinda
gittikge Onem kazanmaya baslamigtr. Dogrudan postalama se¢gmenlerle dogrudan
iletisim kurma giicli, adaylarin ya da partilerin goriiglerini ayrintili bir sekilde
aciklama ve savunma olasilig1 tanimas1 gibi 6zellikleri nedeniyle son derece islevsel
bir reklam arac1 olarak 6ne ¢ikmaktadr. Dogrudan postalamada, segcmenle kisisel bir

dil kullanilarak iletisim kurulmasi bir baska deyisle se¢menin aday ya da partinin

79



mesajmnt bizzat kendisine yazilmis 6zel bir mektup gibi algilamasi bu iletisim
aracinin Oonemini daha da arttrmaktadr (Uztug,1999: 126). Ayrica siyasi partinin
hedef kitlesini saptamasi durumunda bu aragla mesajini dogrudan hedef kitlesine
verebilir. Siyasi parti dergi, biilten, gibi siireli bir yaym calismas1 yapabilir ve bu

sekilde segmenle sicak bir iletisim kurabilir.

Bazi yazarlar, ¢agdas siyasal pazarlamada kullanilan promosyon araglari
icerisinde bu yOntemin artan roliine vurgu yapmaktadirlar. Ancak son yillarda
internet teknolojisindeki inanilmaz gelisme, postayla se¢mene ulasmanin maliyet
avantajini azaltmig ve bu yontem, yerini e-postaya birakmaya baslamistir. Ancak
Tiirkiye’de hane basina diisen bilgisayar sayismin halen c¢ok diisik rakamlarda
bulunmas1 ve internet erigiminin yiiksek fiyatlarda seyretmesi nedeniyle, posta
yonteminin daha uzun bir siire, partiler i¢in 6nemli bir ara¢ olarak goriilecegi

sdylenebilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 93).

Posta, herhangi bir aday veya partinin segmeni ikna edebilmek i¢in bir
mesajmi kigisellestirebilmesi firsat1 sunmakta ve bu durum da o adaya/partiye se¢im
calismalarinda biiyik kolayliklar saglamaktadwr. Parti liderinin veya ist diizey bir
parti yetkilisinin bir mektubunun veya partinin tanitim bildirisi vb evrakin posta
yoluyla segmene gdonderilmesi, sozlii iletisimden bir yoniiyle tistiinlik arz etmektedir.
O da sbziin ucacagl ama yazinin kalacagi gercegidir (Giirbiiz ve Inal, 2004:
94).Siyasal kampanya iletisimi agisindan dogrudan postalamanin stiinlikleri su
sekilde agiklanabilir (Uztug, 1999:130).

% Duygusal tonda kisilesmis mesaj ve vaat tasimada etkin bir aractr.

» Genel kitle disinda ozel gruplara yonelik mesaj iletimini saglar

% Tam denetim vardir. Sadece mesajin yapilandwilmasinda degil,
nereye kime gonderilecegi de bellidir.

' Diisiik maliyetle yiiksek etkinlik saglanir.

s Kampanya temasinin desteklenmesini ve pekistirilmesini saglar.

Posta, siyasal iletisimin saglanmasinda siklikla kullanilan yontemlerden birisidir.

Siyasal partiler ve adaylar, mesajlarin1 se¢menlerine bu yolla kolaylikla
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ulastirabilmektedir. Ancak, postayla ulasilacak se¢men sayismin ¢ok yiiksek olmasi,
bu yontemin maliyetini de glindeme getirmektedir. E-postadan yararlanmanin ve
boylelikle maliyetlerin distiriilmesinin s6z konusu olmasi ve uygulamasinin
kolayligi nedeniyle bu yontemin uzun vadede postanmn yerini dolduracagi
sOylenebilir. Partiler/adaylar, postayla ulasilacak se¢men sayismin ¢ok yiiksek olmasi
durumunda, ulasilacak se¢men kitlesini smirlandirmay1r veya yalnizca nitelikli
se¢menlere ulasmayi tercih edebilirler. Bu amagla 6rnegin, yalnizca sosyal statiisii
yilksek ve toplumu etkisi altina alabilen kisi ve kurumlara posta yolu ile ulasmak sz
konusu olabilecektir. Boyle bir yontemin tercih edilmesi durumunda, bu kimselerin
siyasetle fazla ilgili olmayan kigilerden veya kurumlardan se¢ilmesi, bunlarmn toplum
oniinde inandiriciligmm fazla olabilecegi géz Oniinde bulunduruldugunda yararh

olabilecektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 94).

2.1.5.6.(Multimedya Iletisim Araglan) Internet ve E-Posta

Iletisim terminolojisini kullanarak agiklamak gerekirse, bir iletisim “kanal™
olarak Internet tiim iletisim unsurlarmi icermektedir. Haber, bilgi vb. “mesaj”a sahip
bir “kaynak” bunu alacak bir “alicr” ve “kanal” Internet bir araya geldiginde klasik
iletisim siireci tamamlanir. Dahasi, alicinin, aldigi mesajla ilgili olarak kaynaga
cevap vermesi, yani “geri bildirim” Internet’te kisa sirede ve kolayca
gerceklestirilebilir. Radyo, televizyon ve gazete gibi kitle iletisim araglari ile
gerceklestirilen iletisimde izleyici son derece pasif ve geri bildirim dolayl iken,

Internet’te geri bildirim ¢ok daha dogrudandir (Aziz, 2007: 34).

Internet’i kullanan mesajmi iletmek icin radyo ve televizyonda oldugu gibi
hedef kitlenin alicilarmim a¢ik olmasma ihtiyag duymayacaktir. Hedef kitlenin, radyo
veya televizyonlarmi herhangi bir nedenle acgik bulundurmamasi “kitle iletisim
siireci”nin tam olarak gergeklesmesini engelleyecektir. Oysa Internet’te gdnderilen
mesaj alici tarafindan uygun oldugu zaman almabilecek ve boylece belirlenen hedef

kitlenin hemen tamamina ulasilabilecektir (a.g.e.) .
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Internet bir kitle iletisim arac1 olmas1 konusunda, teknik alt yapir/donanim
yetersizliginin bir sonucu olarak, iletisim kapsaminin bir televizyon ya da gazete

kadar genis olmamas1 giindeme getirebilecektir. (Qzkdk,1993: 12).

Genis bir kitle ile iletisim kurmak isteyen bir mesaj sahibinin (kaynak) ¢ok
yakm bir gelecekte Internet araciligiyla ¢ok biiyik bir kitleye ulasmada hic

zorlanmayacagi kolayca sdylenebilir.

Diger bir kitle iletisim araclarmda alict durumundaki kisiler sadece tiiketim
araclarma (TV, radyo gibi) sahip olup, iiretim ve dagitim araglarina sahip degilken,
Internet’te alic1 ayn1 zamanda vericidir. Bir baska deyisle, radyo, televizyon, gazete
gibi kitle iletisim araglarinin iletisim kanali oldugu durumlarda kaynak ile alici
arasindaki iliski tek yonlii ken, Internet’in kanal olmas1 halinde istenirse cift yonlii

bir iletisim s6z konusu olmaktadir (a.g.e.).

Bu o6zelliklere sahip olan internet Amerikan se¢meninin gliindemine, 2000
yilindaki bagkanlk sec¢imleriyle birlikte girmistir. Bu se¢im, kampanya iletigiminin
temel 6gelerinden birisi olarak, internetin kullamldig: ilk se¢im olmustur. Internet;
se¢menin zihinlerinde parti veya adayla ilgili beliren sorularmi ilk olarak internetten
yoneltmeleri, bu sorulara cevap veren operatorlerin varligi, adaylara yoneltilebilecek
ve kendilerini zor durumda birakabilecek ¢ok sayidaki soruyu ilk asamada elimine
etmesi nedeniyle ¢ok biiyiikk bir islev gormektedir. Bir adaym, rakiplerinin
suclamalarina cevap verme siiresinin ¢ok uzun olmasi nedeniyle (6nce gazetede

gdrmesi gerekecek), bu bir zorunluluktur (Giirbiiz ve Inal, 2004: 94-95).

1996 yilinda, baskanlk kampanyasinda kullanilan internet sayfalari, adaylarla
ilgili bilgi vermekten daha ¢ok on line brosiirlere benziyordu. 2000 yilinda ise, web
sorfciileri, hemen hemen her yerde kampanya afisleriyle karsilasmislardir. Internet
ayn1 zamanda, goniillillerden zahmetsizce ve harcama yapilmaksizin bagis toplamada
onemli bir ara¢ oldugunu da kamtlamustir. Ornegin bir Demokrat Parti yetkilisi 48
saat iginde internet yoluyla bagisgilardan 1Milyon $ toplamustr. Internet ayni

zamanda, se¢menlerin adlarmi, adreslerini, telefon numaralarini, parti iyelikleri ve
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oy verme siklklarmi veri tabani bigiminde sirketlere sunmaya da yaramistir

(Newman; 2001: 215).

2000 yilimda Amerikan bagkanlik se¢cimi, siyasal reklamin internet mesajlariyla
yer degistirdigini gbstermese de, son iki baskanlik kampanyasinda, bu iletisim
kanalmin kullanimmda biiyiik ilerlemeler saglanmistr. Sec¢menlerin internet
aracihigiyla siyasi mesajlar1 aldiklar1 bir ara¢ olarak artan kullanimi ve siyasal
adaylarin, haber medyas1 ve diger kaynaklarin, sk sk internette siyasal ilan asmalari

gercegi onemli bir nokta haline gelmistir (Kaid, 2002: 27).

Internetin siyasal partilere ve kurumlara sundugu ¢dziimler vatandasa, topluma
ve devlete partinin kendi programmi anlatabilme, halkla biitlinlesme, kamuoyu
olusturma, karsilikli etkilesim saglama, merak edilen konulara/sorunlara ag¢iklik
getirme, il ve ilge Orgiitleri ve se¢gmenle hizli iletisim kurma gibi konularda yeni

secenekler sunmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 94).

Ulkemizde heniiz internet kullammmin yaygm oldugu sdylenemez Internet,
halen toplumun ¢ok kiiciik bir yiizdesi tarafindan kullanilmaktadir. Hane bagma
diisen bilgisayar ve internet erigim oranlar1 gelismis iilkke ortalamalarini
yakalamaktan son derece uzaktir. Biiylk kentlerde, egitim seviyesi ve gelir durumu
yilksek ailelerde ve gencler arasinda bu oran yikselebilmektedir. Internetin baslica
kullanim 6ncelikleri arasinda, e-posta, iletisim, eglence amagh gezinme, bilgi alma,
sohbet vb. yer almaktadr. Devletin siyasal kurum ve mekanizmalari ile siyasal parti
web sitelerinin ziyaret edilme siklig1 ve ziyaretgi sayilart giderek artmaktadir. Fakat

bu durumun, arzu edilen seviyelerden hayli uzak oldugu sdylenebilir (Erdal, 2002:
3).

Siyasal partiler interneti ¢ok amagh olarak kullanabilirler. Parti tiizik ve
programini tanitma, partinin dncelik ve duyarliliklarmi belirtme, tasidigi ideoloji,
diinya goriisii, lilke sorunlarma yaklasim ve ¢éziime yOnelik proje iiretme gibi
alanlarda topluma bilgi verme stratejik Oneme sahip konulardir. Web sitesinin

islevselligi ve performansi, dzellikle sitenin ¢ok kolay acilir olmasi, tasarim kalitesi,
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site kullanim kolayhigi, dogru renk, grafik ve animasyon se¢imleri, kisa ve hafizada
kalabilen site adlandirmasi ve site igerigi gibi teknik konular da, siyasal partilerin site
yapmmi konusunda, dikkate alinmasi gereken temel faktorler olarak diisiiniilebilir.
Ozellikle internet sitesinin ¢ok kolay agilir olmasi, internet kullanicilari icin ¢ok
onemli olabilmektedir. Bu satirlarin kaleme alindig1 giinlerde yedi partinin web sitesi
incelenmis, bu partilerden {iciiniin digerlerine oranla son derece yavas —ve ¢ileden

¢ikaricr bicimde acildig1 gdzlemlenmistir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 96).

Siyasette website kullaniminda temel strateji, dogru, giincel, giivenilir ve
kapsamli bilgileri genis kitlelere hizla ulastirmaktir. Bunun yaninda politika
olusturma ve belirlenmis politikalar hakkinda geri bildirimler amaciyla da
kullanilmaktadir. Tiim bu faktorlerin bir araya getirilmesi dinamik web siteleri ile
miimkiindiir. Sadece parti liye ve taraftarlarma yonelik hazirlanan, parti programini
ve ideolojisini tanitan stratejik web siteleri artik gecerliligini kaybetmektedir.
Toplumla ve bireylerle siirekli iletisimin saglandig, karsilikh etkilesimin kuruldugu
siteler, daha fazla ziyaret¢i akinma ugramaktadwr. Bu baglamda web sitelerinde

etkilesim kurmada en ¢ok kullanilan yontemler, agagidaki gibi siralanabilir: (a.g.e.)

« E-Posta,
Sohbet Odalar,

°

7
A X4

Devlete, Hiikiimete, Partiye, Siyaset¢iye Danisma Hatti

X/
°e

Diyalog Sayfalar

3

S

Anketler/ Kamuoyu Arastirmalari

Web sitelerinin olusturulmasinda, daha fazla yeni ziyaret¢cinin ragbet ettigi,
ziyaret edilme oranmnm yikseltildigi ve vatandas goriis aligverisinin yapilabildigi
teknikler 0nemle dikkate alinmalidir. Merak edilen sorularin e-posta ve web sitesi
kanaliyla ilgililere ulastrilmasi, siyasetgilerle esanli yapilan sohbetler, partililer-
taraftarlar ve her goriisten bireyin bir araya gelebildigi sohbet odalari, siklikla

kullanilan teknikler olmahdir (a.g.e.).
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Internet ve web stratejileri, siyasal parti tanitim ve se¢cim kampanyalar1 agisindan
ekonomik, hizli, 7 giin 24 saat ve diinyanmn her yerine ulagsma gibi kolaylklar
saglamaktadir. Ancak hedeflere ulasmada ve beklentilerin karsilanmasinda internet
kullanicilarmmn dogru tanimlanmas1 ve demografik yapmnm iyi analiz edilmesi de

gerekmektedir (Erdal, 2002: 3).

Giiniimiizde internet, gelismis tilkelerde oldugu 6l¢iide olmasa da iilkemizde de,
cok dnemli fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. iletisim; mektup ve fakstan daha cok
biraz da ucuz ve hizli olmas1 nedeniyle internet ve e-postaya dogru kaymaktadir.
Kurumlari birgcogunun web sayfalarinin olmasmin tesinde, kisiler de kigisel web
sayfalar1 olusturmaktadir. Artik insanlar, bilgiye ulagsmada interneti birinci derecede
oncelikli kaynak listesine koymaya baslamislardwr. Gazete, televizyon veya radyo
gibi kitle iletigim araglarindan daha hizli bir bigimde bilgiye ulagim olanagi saglayan
internet, gittikce daha ¢ok kisi ve kurum tarafindan kullanilmakta ve vazgegilmez

olmaya dogru gitmektedir (Giirbiiz ve inal, 2004: 97).

Her siyasal parti, bu aragtan yeterince yararlanabilmenin yolunu arastirmalidir.
Bu nedenle, her partinin mutlaka ¢ok ¢ekici bir web sitesinin bulunmasi ve ¢ok
siklikla bunun giincellenmesi gereklidir. O zellikle secim donemlerinde parti sitesine
giren se¢cmenlerin sordugu sorulara aninda yanit verebilecek, siyasal konularda
konugsmak isteyenlerin bu isteklerini karsilayabilecek sohbet odalar1 ve bu odalarda
gorevli nitelikli personel bulundurulmali ve bu kanal verimli bir bigimde
kullanilmaya calisiimahidir. Ayrica, sitede gilincel konularla ilgili ¢esitli anket sorulari
ve ¢ok kullanilan sitelere linkler eklenebilir. Tiim bunlarm 6tesinde internet yoluyla
partiye bagis yapmak isteyen kisiler icin, mutlaka buna yOonelik ¢6ziim
olusturulmalidir. Siyasal partilerin sitelerinin incelenmesinde (AK Parti, ANAP,
CHP, DSP, DYP, GP, MHP) buna yonelik bir ¢oziimiin iretilemedigi gdzlenmistir
(Ocak 2004).

Internet ve televizyonun kullanimiyla mesajlarm sunumunun karsilastirildig: cok
az sayida arastirma bulunmasma ragmen, arastrmacilar internetin, ilgi ¢cekme ve

Ogrenmesi konusunda se¢gmeni gldiileyici, biiyilkk avantajlara sahip oldugunu
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belirtmektedir. Internet Oncelikle, bilgiyi arastranlar icin ¢ok biiyik yollar
acmaktadir. Geleneksel iletisim kanallari, izleyicilerin davranis segeneklerini
sinrrlamakta ve onlarm bilgiyi kullanimmi tesvik etmemektedir. Geleneksel siyasal
araglardan aday destekli bilgi saglayan daha fazla ve cesitli bilgi, web siteleri
tarafindan saglanmaktadir. Internetteki siyasal mesajlarin iistiin bir yonii, onlarmn
interaktif olabilmeleridir. internet yoluyla saglanan bilgiler, secmene, bu bilgileri
sunan adaya/partiye direkt olarak ulasabilme ve cevap isteyebilme olanagi

saglamaktadir (a.g.e.).

Bir siyasal adaymn/partinin web sitesinin interaktiflik diizeyi, adaym/partinin
algilanma diizeyini etkileyebilecektir. Yiiksek oranda interaktiflik iceren web sitesine
sahip olanlar, islerinde daha duyarh olduklar1 bigiminde algilanabileceklerdir. Web
sitesinin interaktifliginin pozitif yondeki iyilesmesi, siyasal mesajlarm sunulmasmda
siyasal ¢ikarcilifi azaltarak, internetin diger avantajlarmi da ortaya ¢ikarmaktadir.
Siyasal gozlemciler, segmenler i¢in boylesine interaktivite saglayabilen ve siyasal
adaylara/partilere avantajlar kazandran internetten siirekli 6vgiliyle s6z etmektedir

(Kaid, 2002: 28-29).
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UCUNCU BOLUM

SIYASAL PAZARLAMADA SECMEN KAVRAMI VE SECIM
KAMPANYASI

Bu bolimde kamuoyu kavrami, segmen kavrami, segmen davranislari, segim
kampanyasi, kamuoyu arastirmalari, kamuoyu boliimlendirme ve hedef se¢men
kitlesinin belirlenmesi, se¢im kampanyasinda kullanilan araglar, kampanyanin imaj1

ve yonetimi hakkinda bilgi verilmistir.
3.1. Kamuoyu Kavramm

Kamuoyu teriminin birinci unsuru olan “ kamu “ belli bir sorunla
kargilagsmig, bu sorun etrafinda toplanmis bireylerden olusan bir gruptur. Grup
icindeki kigiler sorunun ¢ozliimii hakkinda cesitli goriislere sahiptirler ve soruna bir

¢Oziim yolu bulmak i¢in birbirleriyle tartigsmaya girigirler (Herbert, 1966: 46).

Ikinci unsuru olan “oy” sdzciigiiniin anlami ise ‘“kanaat” dr. Oy, yani kanaat
terimi ise, tartigmali bir konuda ifade edilen goriiy tarzlar1 karsilifinda
kullanilmaktadir. Tirk Dil Kurumu’nun sozliigiinde “oy” sdzciigiiniin karsihig iki
anlam igermektedir. Oy’ un birinci anlami, bir toplantiya katilanlarm, bir sorunla
ilgili birka¢ secenekten birini tercih etmesi, yani rey’ dir. Diger anlamu ise bu tercihi

belirten isaret veya sozdiir (Tiirkge Sozliik, 1992:97).

“‘Kamu” ve “oy” unsurlarinin anlamlarindan hareketle, kamuoyu; kamu
yasantisi ile ilgili olan tartismali bir sorun karsisinda, bu sorunla ilgilenen kisilerin
veya kisi gruplarmin tasidiklart kanaatlerin anlatimlaridir. Bu anlatimlar hem

cogunluk hem de azinlik kanaatlerini i¢ine alir (Sezer, 1972:5).



Kamuoyu, belli sorunlar ¢evresinde toplanmis grup veya gruplarm belli

sorunlar ve olaylar karsisindaki tutumlari, davranislari, bu konuya ya da olaya
bakslari, bu olay ya da konuda egilimidir (Georges, 1964:11).

Siyasal pazarlamanin hedefi, pazarlama karmasi araglariyla ilgili grup ya da
gruplar igerisinde amaca uygun hakim kanaatleri olusturmaya ¢alismaktr. Hakim
kanaatlerin olugsmasinda ya da kamuoyunun belirmesinde bashca iki unsur rol
oynamaktadir. Bunlardan birincisi ¢ogunluk faktorii olan say1 unsurudur. “Kamuoyu
cogunlugun kanaatidir” de denilebilir. Ikincisi ise, yogunluk ya da etkinlik
unsurudur. Kokli ve kesin olarak aciklanan ve benimsenen bir goriis, azmnligin
gorlisii de olsa, cogunluk tarafindan gevsek ve koksiiz olarak paylasilan kars1 goriise
eninde sonunda {stiin gelebilir. Diger taraftan, iyi orgilitlenmis ve amacina yonelmis
gruplarin gorisleri, zayif orgiitlii veya hi¢ orgiitlenmemis topluluklarin kararsiz ve
degisken egilimleri karsisinda daha etkili olabilirler. Buda gdsterir ki; kamuoyu

olayinda nitelik unsuruy, nicelik unsuruna gore daha agr basar (Kapani, 1975: 115).

Kamuoyunun meydana gelmesi icin belirli kosullarin  ger¢eklemesi

gerekmektedir. Bu kosullar sunlardir (Attilla, 1997:33):

¢ Belli bir konuda ortaya c¢ikan kamuoyu, kisilerin davramslarina etki
vapmaldir. Bu nedenle, bu sorunun sadece bir gazeteci yardimiyla
actklanmast heniiz kamuoyuna konu olmasi i¢in yeterli degildir. Tartismal
konu kamuoyunu olusturan grup ya da gruplar: yakindan etkilemelidir.

& Kamuoyunun tepkileri yazi yolu ile ifade edilebilmelidir.

o Tartisma konusu olan durum bir¢ok kimse tarafindan tekrar edilebilir
olmaldir.

s Sorun, agik¢a anlasilabilmelidir.

% Olaylara karst gosterilen tepki, olumlu ya da olumsuz olmak iizere iki yonlii

olmalidir, diger bir deyisle kanaatlerin kutuplasmas: gerekir.
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3.2. Se¢cmen Kavram

Geleneksel pazarlamadaki tiikketicinin yerini, siyasal pazarlamada se¢men
almaktadwr. Yani segmen, siyasal pazarlamadaki tiiketicidir. Siyasal pazarlamada {i¢
tiir segmen vardir. Bunlar (Limanlilar, 1991: 35);

v Militanlar (Parti Yandaslan): Partiye inanan, giivenen ve parti
caliymalarinda aktif olarak gorev alan/almaya hazr se¢menlerdir.

v’ Sempatizanlar (Partive Uye Kaydedilecekler): Bu kisiler kendiliginden bu
noktaya gelebilecekleri gibi, partinin bir iiyesinin yakini veya dostu olmasi
nedeniyle de bu duruma gelebilirler.

v Herhangi Bir Parti Yandasi Olmayanlar (Parti Yandaslari Olmadiklan
Halde Baska Secenek Bulamayanlar): Bu tir se¢menler, genellikle bir
defalkk deneyici miisterilerdir. Bazen sessiz ¢ogunluk, bazen yiizer-gezer
oylar olarak adlandirilan bu tiir segmenler, son ana kadar hangi partiye/kisiye
oy verecegine karar veremeyen/vermeyen ve belki de sandik basinda oyunu

belirleyen segmenlerdir.

Se¢cmen kavramindan bahsedebilmek i¢in segmenin, asagidaki tic kosulu tagimasi
gerekmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 30).

o  Secmenin yonetilme haklarimin savunulmasi ve parlamentoda temsil
edilme vb. gibi konularda istek ve gereksinimi bulunmalidir.

e Bu istek ve gereksinimlerin karsilanmasi do grultusunda se¢menlerin
kullanabilecekleri oy verme haklari bulunmaldir. Kullanilacak oy,
taraflar arasinda degisimi saglayacaktir. Tiirkiye de oy kullanma yas
smirt 18°dir. Bu yast doldurmus olan kisiler, hedef se¢men grubu
icinde yer alabilirler.

o Secmenin her seyden once oy kullanma arzusunun olmast

gerekmektedir.
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3.2.1. Secmen Davranislari

Se¢men davraniglari iki donemli olarak incelenebilir (Attilla, 1997: 65):

1. Secim Déonemi Davranist (Oy Verme): Oy verme davranisi belirli kriterlere gore

analiz edilebilir. Bunlardan en belirgin olanlar1 {i¢ ana baslik altinda toplanabilir:

7/
L X4

X/
L %4

L)

Kat1 Siyasal Tercihler (Fanatik): Daha ¢ok geleneksel bir yaklagim iceren
bu davranis, “Babadan ogula” diye de tanimlanabilir. Tercih degismelerine,
tercih ettikleri partinin basar1 veya basarisizliginin etki etme orani ¢ok
diistiktiir. Tercih ettikleri partiye olan baghlik ytiksektir, tipk1 takim tutar gibi
parti tutarlar. Bir siire sonra baghlik gosteren ideoloji veya lider degisime
ugrasa bile manevi bashlik devam edebilir.

Esnek Siyasal Tercihler: Siyasal partilerin program ve ¢alismalarma gore
degisme esnekligi gosterirler. Secim doneminde beklentilerini bulamadigmni
diistindiik leri partiye yeniden oy vermemeyi tercih edebilirler. Tercihlerdeki
bu degisim genellikle benzer Ozellikler tasiyan partiler arasinda olur.
Cogunlukla belirli bir diinya goriisii lizerinde temellenen se¢gmenin siyasal
tercihleri ve siyasal tercih degismesi de asgari bu olgiilerde degerlendirdigi
partiler arasmda olur. Bu kesimin siyasal tercihleri, partinin hakim séylemine,
programina, adaym kimligine veya liderine gore belirlenebilir.

Gezen Siyasal Tercihler: Se¢im doneminin son anma kadar genellikle
tercihlerinde belirli bir netlesme gorlilmez. Siyasal tercihleri kolaylikla
degisebilir, ancak bu degismenin izlenebilir bir nedeni olmayabilir. Bu
secmenler ‘kararsiz” olarak da adlandirilabilir. En Onemli 6zelligi,
tercihlerini belirleyen etkenlerin son derece degisken olmasidir. Bundan
dolayidir ki, bu kesimin siyasal tercihlerini yonlendirebilmek igin bir strateji

belirlemek olduk¢a giictiir.

2. Secim Dénemi Disindaki Se¢cmen Davramiglari: Se¢im atmosferinden uzak

donemlerde siyasal davranislar genel olarak ii¢ sekilde ortaya ¢ikabilir:

v' Siyasetle Aktif Olarak ilgilenenler: Siyasetle her donemde igli
dishdrrlar.  Ulkedeki siyaseti yakindan takip etmekle kalmaz
cogunlukla bir siyasi olusum igerisinde aktif olarak yer alirlar. Parti

liyesi veya parti sempatizani olarak ¢aligmalara katilirlar,
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yonlendirilirler. Resmen veya fiilen sorumluluk iistlenirler. Bir diger
degisle, partilerinin veya savunduklar1 siyasi fikirlerin gonilli
propagandacisidirlar.

v’ Siyasetle Pasif Olarak ilgilenenler: Bu tiir bir siyasal davranis daha
cok kendi ger¢evesini agsmamaya 6zen gosteren bir siyasetle ilgilenme
bi¢imi olarak sekillenir. Ulkedeki siyasetle ilgisiz degildirler. Ancak,
iilke siyasetiyle olan ilgileri, siyasi diisiince ve degerlendirmelerini
kendi ¢evreleriyle tartigmanin daha {istiine ¢ikmaz. Parti liyesi olsalar
bile, parti ¢aligmalarmi takip etmek veya caligmalara aktif olarak
katilmak gibi bir ¢cabalar1 yoktur.

v’ Siyasetten Uzak Olanlar: Siyaset ile olan ilgileri ¢ogu zaman sadece
se¢im donemlerinde oy verme seklindedir. Siyasi giindemi diizenli
takip etme, o konuda diisiince olusturma gibi bir ¢abalar1 yoktur.

Siyasidegerleri ise belirli bir biitlinliik tagimaz.
3.2.2. Se¢men Davranislarim Etkileyen Faktorler

Insan1 gesitli ydnleriyle inceleme konusu yapan davrans bilim dallar,
ekonomik etkenler yaninda psikolojik ve sosyolojik etkenlere 6nem verirler.
Bunlardan psikoloji, insani birey olarak ele alip inceleme konusu yaparken,
tiketic/segmen davranislarmi agiklamada yayarli davraniglarda bulunur. Ancak
psikolojide biitiiniiyle a¢iklayici kesin bir model yoktur, sadece cesitli teoriler faydali
bilgiler vermektedirler (Mucuk, 1994: 67).

Davranislar psikolojik ve sosyolojik etkenlerden etkilenir. Davraniglari
sekillendiren baghca psikolojik etkenler sunlardr (Ciftlik¢i, 1996: 56-60; Odabas1 ve
Barig, 2002: 77-207; Torlak, 2000: 63-71):

% Ihtiyaclar ve Giidiiler: Gidiiler segmeni harekete geciren giiglerdir. Giidii,
kisinin tatmin etmeye calistigr uyarilmis bir ihtiyactir. Bir ihtiya¢ gizli de
olabilir, ancak giidii olabilmesi i¢in uyarilmis olmas1 gerekir. Giidiilleme veya
motivasyon ise, kisinin eyleminin yoniinii, i¢ veya dis bir uyaricmin etkisiyle
harekete ge¢irmesidir. Se¢menlerin oy verme giidiileri iyi tanindig1 dlgiide

yonlendirilebilir.
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% Ogrenme Siireci: Insan beynine giren cesitli uyaricilar, insan davramslarin

etkileyen etkenlerin basinda gelir. Psikologlara gore insanimn psikolojik varhgi
ve Ozellikleri biiyik oranda, 6 grenme siireci boyunca elde edilen deneylerle
belirlenir. Canlinin duydugu veya sezdigi herhangi bir etken (ses, s6z, sekil)
uyaric1 olup, buna gdsterilen i¢ veya dis davranisa ise tepki denir. Insan
uyaricilara karsilik vererek yani tepki gostererek ogrenir. Belirli bir uyariciya
kars1 gosterilen ayni tepki, zamanla bir davranig bigcimini dogurur.
Se¢menlere kars1 yonlendirilen uyaricilarin da niteligi ve cinsi ayarlanarak
istenilen davranss elde edilebilir.

% Kisilik: Insanm kendine 6zgii psikolojik ve biyolojik dzelliklerinin biitiinii
birden kisiligi olusturur. Kisilik se¢menin davraniglarmi etkilese de, bu
etkinin niteligi heniiz agikliga kavusmamstir. Ancak kisilik ve dis etkenler

karsilikli etkilesim i¢inde se¢men davranisini etkileyebilir.

s Algidama: Algillama bir olay veya nesnenin varligi lizerinde duyular yoluyla
bilgi edinmedir. Algilama siireci ile kisi, cevresinde olusan uyaricilara anlam
verir. Algillama, ihtiyag, glidii ve tutumlari sartlandirmak yolu ile segmenin oy
verme davranislarini etkileyebilir. Hedef segmen grubunun algilarini istenilen
yone ¢ekebilmek, oy potansiyelini artirmayr saglamada adaya/partiye

yardimc1 olabilir.

% Tutum ve Inanclar: Kisinin bir fikre, nesneye veya bir sembole iliskin
olumlu veya olumsuz duygular1 veya egilimleri tutumu belirler. Tutum,

se¢menin algilamasini ve davranigmi dogrudan etkiler.

Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri ve
konular1 kapsar. Inanglar da tutumdan etkilenir. Tutumlarda, kisinin ge¢misteki
deneyimleri, ¢evresi ve ailesiyle olan iliskileri ve kisiligi rol oynar. Temel olarak
siyasal {irliniin segmenin tutumuna uymasini saglamaya yonelik caligmalar, oylar

artirict etki yaratabilir.
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Kisinin ihtiyag, giidii, davranis ve tutumlar1 biiyiikk oranda i¢inde yasadigi

sosyal ortam tarafindan sekillendirilir. Davranislari sekillendiren diger bir unsur olan

sosyolojik etkileri ise asagidaki sekilde a¢iklamak miimkiindiir (Kotler, 1980:76-79).

Kiiltiir: Kisi isteklerinin en 0nemli belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarca
yaratilan deger sisteminin 6rf-adet, tutum, ahlak, inang¢, sanat ve sembollerin
karigmmini ifade eder.

Alt Kiiltitr: Cogunlukla bolgesel nitelikli olan, kiiltiirlin belirli davranis veya
yasam bi¢cimini dngoren alt bolimiidiir. Daha ¢ok kiiltiiriin homojen yapisinin
bozulmasi ile ortaya ¢ikan bolgesel, dini, etnik kdken vb. boyutlarda goriilen
ortak niteliklerdir.

Sosyal Simf: Bibirleri ile siki iliskileri olan ve davranigsal beklentileri
benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidr. Gelir tipi, kaynagy,
meslek, egitim, deger yargilar1 vb. gibi pek ¢ok degisken sosyal smiflari
belirleyen nedenlerdir.

Referans ve Baski Gruplari: Aile, Yakin g¢evre, arkadaslar, komsular vb.
basta olmak iizere kisinin tutum, davranis ve fikirlerini etkileyen insan
topluluklar1idr.

Aile: Kisinin dogdugu andan itibaren en yakm iliskide bulundugu ortam
ailesidir. Aile bireylerinin birbirlerini her yonden etkileme diizeyleri ¢ok
yiiksek oldugundan, oy verme davranisina da etkisi yadsmnamaz.

Oy verme davranslar1 kisiden kisiye farkliliklar gosterdiginden, tutundurma

caliymalar1 swasinda sosyolojik etkenlerin gdz Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedr.

3. 3. Secim Kampanyasi

Secim, yoneticilerin yonetilenlerce belirlenmesini saglayan bir islem, hukuki

eylem ve araglar biitiinli olarak tanimlanabilir. Se¢imin en basit, en ¢ok bilinen islevi

yonetilenlerin temsilini saglamaktir. Se¢im siyasi partileri yaratir; diger bir deyisle

secimler partinin Ozelliklerinin dogusu ve gelismesinde Onemli bir rol istlenir

(Cottered ve Claude, 1991:10,73).
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Siyasal anlamda se¢im; yasalar tarafindan smirlar1 ve siiresi ¢izilmis bir
cercevede Devletin ve iilkenin ydnetimini istlenecek kisilerin, iktidar sahiplerinin
se¢menin tercihi ile segilmesi siirecidir. Segmen ise, segimlerde iistlendigi oy verme
goreviyle, kendisini, Devleti ve iilkeyi yonetme yetkisini bir adaya veya partiye

verme hakkina sahiptir (Attilla, 1997:36).

Se¢cim kampanyasi, siyasal partilerin yapmis olduklar1 faaliyetlerle
ideolojilerini, programlarini veya adaylarmi se¢menlerin begenisine sunmasidir.
Yapilan bu faaliyetler belirli bir siire¢ gerektirir. Bu siire¢, kampanyanm basinda
belirlenmis olan amaglara ulasabilmek igin siyasiparti veya aday tarafindan tanitima,
tutundurmaya, reklama ve organizasyona yonelik yiiriitiilen ¢abalarmn tiimiini kapsar

(Tan, 2002: 101).

Siyasi parti veya adaylarin daha fazla se¢gmene ulagsmak, siyasal adayi
tantmak ve iktidara gelmek icin se¢menin destegine ihtiyagc duymalar1 se¢im

kampanyalarinin organize edilmesini gerekli kilmistir.

3. 3. 1. Secim Kampanyasmin Gelisimi

Secim kampanyalar1 kamuoyunu ilgilendiren toplumsal, ekonomik ve
teknolojik degisikliklerden 6nemli 6l¢lide etkilenir. Kampanyalar1 yiiriitirken dikkat
edilmesi gereken en Onemli unsur; se¢cim stratejisinin dogru bir bicimde

sekillendirilmesidir.

Strateji, belirlenen hedeflere ulasmak i¢in ¢izilen yolu ifade eder. Se¢im
kampanyasindaki en Onemli hedef, se¢imi kazanmaktir. Bu nedenle se¢cim
kampanyas1 stratejisi, belirlenen hedefler dogrultusunda yiiriitiilmelidir. Aday ve
partinin Ozellikleri, se¢gmenlerin sosyokiiltiirel yapilar1 ve se¢imin tiirii gibi birgok
degisken, strateji ile ilgili kararlarm almmasinda etkili olmaktadir. Kampanyanimn
temas1, adaya ustilinliik kazandiracak sekilde kolayca anlasilir olmali ve kampanyanm
tim iletisim faaliyetlerinde bu temaya yer verilmelidir. Adaymn iktidar veya

muhalefette olmas1 da stratejiyi etkiler. Adaym iktidarda olmas1 durumunda strateji
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genel olarak iktidarin giicli ve 6nemi iizerine kurulur. Ayrica iktidarin icraatlarin
anlatilmas1 da uygun bir strateji olarak kullanilabilir. Muhalefette olan adaym isi
iktidardaki adaya gore daha zordur. Ciinkii muhalefetteki aday se¢menleri degigimin
gerekliligine inandirmak ve bu degisimi saglayacak en uygun adayin kendisi
olduguna ikna etmek ilizerine stratejisini olusturmali ve yiiriitmelidir. Muhalefet,
iktidarm ne tiir konularda ne tiir cozlimler irettigini ya da iiretemedigini

sorgulayarak, iktidarmn kendisini savunmaya iten yolu izler ( www.yerelsecim.com,

Erigim Tarihi: 12.04.2007).

3. 3. 2. Secim Kampanyasma Hazrhk Siireci

Siyasetgiler genellikle politik pazarlamaya ihtiyag duyduklarmi ancak
kampanyalarin baglangicindan hemen once fark ederler. Bunu se¢imlerden hemen
onceye birakmak parti ve aday i¢in olumsuz bir durumdur. Ciinkii kendilerini halkmn
yararma adadiklar1 konusunda insanlar1 en iyi ikna edebilecekleri donem, higbir sey
talep etmedikleri ve milletvekilligine ve iktidara aday olmadiklar1 donemdir. Politik
yasamin her alaninda yiiriitiilen siirekli bir pazarlama ¢aligmasi, se¢cim doneminde
yapilacak olan kampanyalara hazirlik niteligindedir ve ona destek olur (Bongrad,

1991:32-33).

Her aday se¢cim kampanyasi ¢alismalarina baslamadan 6nce, amaglarmi
tanimlamaly, kisisel yeterliliklerini ve Ozelliklerini, parti Orgiitiiniin giliciini ve
kaynaklarim1 saglikli bir sekilde degerlendirmelidir. Aday, se¢im stratejisini
belirlemeden 6nce rakiplerini, ¢evresini ve hedefse¢menlerini tanimalidir.
Kampanyanin dayandirilabilecegi konunun se¢cmenleri nasil etkileyecegi ile ilgili
analizler yapilmalidir. Hazirlik asamasinda “aday”, “kamuoyu” ve ‘“konular” olmak
tizerinde {i¢ sekilde arastirma yapilmalidir. Aday agisindan arastirmalar, segmenlerin
adaylar1 nasil gordiiklerini 68renmek acisindan Onemlidir. Se¢menlere yonelik
arastirmalar oy verme kaliplari, oy vermenin demografik baglantilar1 ve se¢menlerin

tutumlarini belirler. Ugiinciisii ise, konular iizerine yapilan arastirmadir. Se¢menlerin,

tizerilerinde yogun bir sekilde durduklar1 konular1 belirlemek i¢in yapilir. Boylece
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partinin ve adaym se¢menlerin karsisinda hangi konuyu 6n plana ¢ikaracag tespit

edilir ( www.yerelsecim.com, Erigim Tarihi: 12.04.2007).

3.3. 2. 1. Kamuoyu Arastirmalari

Kamuoyunu temsil etmek icin segilen bir 6rnek grubu olusturan bireylerle
goriisiilerek belirli bir konu hakkindaki egilimlerini, kanaatlerini, goriislerini ya da
tutum ve davranglarini tespit etmek amaciyla yapilan arastrmalara kamuoyu
aragtirmalar1 denir (Tufan, 1995: 11). Kamuoyu arastirmalari, en genis uygulama
alanmi genellikle secimlere ¢ok az bir siire kala yiiriitilen siyasal seg¢im

kampanyalar1 doneminde bulmaktadir.

Kamuoyu arastirmalar1 6zellikle se¢im donemlerinde, bireylerin tutumlarini,
kanaatlerini, cesitli siyasal konulardaki goriislerini parti ve liderlere aktarmaya
aracilik ederler. Bu ag¢idan, segmenler icinde Onem arz eden arastirmalardir.
Se¢menlerin tutumlarini, sorunlarmi, ulasmak istedikleri ¢éziimleri ve Onerdikleri
¢ozlim yollarmi bu arastirmalar araciligiyla 6 grenen aday veya parti, iktidara gelmesi

durumunda bunlar1 uygulama firsat1 bulabilir (Kalender, 2000: 105).

[letisim tekniklerinin devreye girdigi tiim islerde harekete gegmeden dnce,
disiincelerin dayandirilacagi temel bilgilere ihtiyag duyulur. Hizli teknolojik
gelismeler, artan rekabet ve c¢evre problemleri gibi faktorler siyasi partilerin
kararlarin1 bilgi temeline dayandrmalarmmi zorunlu kilmaktadir. Tutum ve
davranglarm Ogrenilmesi, siyasi parti yoneticileri i¢in Onemli bir avantajdir.
Yoneticilerin bilgiye karsi sistematik bir yapiya sahip olmalar1 ve herhangi bir
sorunla karsilasmadan énce bilgi sahibi olmalar1 gerekir. O zellikle politika alaninda,
problemler ortaya ¢iktiktan sonra bilgi arayisina girmek demek, onceligi rakiplere
kaptrmak demektir. Kamuoyu arastirmasi, bilgilerin zamaninda ve istenilen sekilde
derlenmesi, degerlendirilmesi ve almacak kararlarda onciiliik etmesi siyasi partinin
tiim ¢abalarini, 6zellikle de kampanyanm mitkemmelligini etkileyecektir. Bilgilerin

derlenmesi ve degerlendirilmesi asamalarinda gorev alan parti i¢i islevlerin konuya
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olan hakimiyetleri bu noktada ¢ok onemlidir. Aksi takdirde yanhs kararlar ortaya
¢ikabilir (Ciftlik¢i, 1996:206-207).

Kamuoyu arastirmalar1 sonucunda se¢menlerin hangi konularda ne
beklentileri oldugu, tutum ve davranglarinin ne yonde oldugu tespit edilmeye
calisilir. Boylece kampanya, segmenin beklentilerini karsilamaya yonelik olarak
yiriitiilebilir. Beklentileri paralelinde hareket edildigini goren segmen ise, oyunu bu

dogrultuda kullanabilir.

Kamuoyu arastirmalari siyasi partinin kendi arastrma grubu tarafindan
yapilabilecegi gibi, bagimsiz uzman kuruluslara da yaptirilabilir. Stratejik 6nem arz
eden konularda, gizlilik agisindan siyasi partinin kendi arastirma grubuyla ¢aligmasi
daha saglikli olabilir. Siyasi partiler genellikle mali giicleri oraninda kamuoyu
arastirmalarina yonelirler, gilicleri yetmiyorsa medyada hali hazirda var olan

aragtirma bulgularindan yararlanirlar (a.g.e.).

Siyasi partiler, organizasyonu diizenleyecek parti ve aday imajlarini
belirleyecek, mesajlarmn  temalarmm1  anlagilabilir  sloganlara  ddniistiirecek
danigmanlara ihtiyag duyarlar. Kampanya danigmanlar1 olarak tanimlanabilecek bu
ki iler iicret talep etmeden gorev alabilecekleri gibyi, iicret karsiliginda ¢alisacak olan

profesyonel uzmanlar da olabilirler.

Profesyonel danigsmanlar iki sekilde gorevlendirilebilirler. Danigsmanlarin
hizmetlerinden kampanyanin basindan sonuna kadar faydalanilabilir ya da sadece
kampanyanin 6zel sathalarinda destekleri talep edilebilir. Politikk danigmanlar
secimden Onceki tiim belirsizlikler i¢cinde tahminlerini yiirliterek tepkileri 6nceden

gormeye calisirlar ve bunlari kendi adaylarmin hizmetine sunarlar (Bowler ve
Farrell, 1992: 14).
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3.3.2.2. Kamuoyu Béliimlendirme ve Hedef Se¢cmen Kitlesinin Se¢imi

Secim kampanyalarinda, hedef se¢men kitlesinin belirlenmesi en dnemlin
asamalardan biridir. Se¢im kampanyas1 ortaminda her segmenin ayni oldugunu veya
ayn1 davransslar1 sergileyeceklerini diisiinmek dogru degildir. Hedef kitle, cografik,
demografik, mesleki, kiiltiirel veya inang faktorleri gz Oniinde bulundurularak
belirlenir. Se¢cim kampanyasi esnasinda yapilacak olan kamuoyu arastrmalari, siyasi
partinin programi ve adaylarma hangi kamuoyu boliimlerinin duyarli oldugunu
belirlemek amaciyla yapilir. Bdylece, kampanyanin sorumlular1 bu sonuglari
degerlendirerek hangi kategoriyi ne sekilde degerlendirebileceklerini ve bu yolda
kullanmalar1 gereken aracglar1 tespit edebilirler. Kategorisi, etnik kokeni, calistig
sektor, egitim diizeyi, sahip oldugu araba ve iiyesi oldugu kuliibe kadar hakkinda pek
cok veriolan bir kitleye yonelik spesifik bir iletisim stratejisi belirlemek miimkiind{ir

(Tan, 2002: 108- 109).

Siyasal pazarlamanm amaci, parti politikalart ve programi icin kamu
desteginin saglanmasma yoneliktir. Planlama siireci ise, ¢evreden gelen tehdit ve
firsatlarla organizasyonun veya parti kaynaklarmin karsilagtirilmasina yoneliktir. Dis
cevrenin denetlenmesi ve ¢evre iizerindeki stratejinin etkisi degerlendirme agisindan
onemli olabilir. Siyasal parti igerisi, 6zel olarak boliimlendirilen se¢men gruplarinin,
dogru olarak hedeflenip hedeflenmedigini belirleyebilmelidir. Pazarlama planlamasi,
cevreden gelen etki ve kamuoyu degisimleri konusuna 6zen gosterir. Politik
pazarlama planlamasmm bu 6zelligiyle, hedef pazar se¢ciminin dogru olmasi ve
hedeflenilen pazardaki se¢men taleplerinin ortaya c¢ikarilmasi saglanabilecektir.
Siyasi partilerin gereksinim duyduklar1 sey rekabet edecekleri sorunlar1 ve segmen

grup larini belirlemektir (Baines vd., 2002: 6-9).

Pazarda adaym konumunu giliclendirmek i¢in, triin, fiyat, dagitim ve
tutundurma pazarlama karmasi araglarindan yararlanilir. Bu araglar hedef segmen
potansiyelinde olan her se¢cmen grubu i¢in belirlenmelidir. Se¢gmen profilinin
ozelliklerinin ~ belirlenmesi pazar analizi ve pazarlama arastirmasindan

faydalaniimasi gerektirir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 133).
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3. 3. 3. Kampanya Hedeflerinin Belirlenmesi Siireci

Aday veya parti secim kampanyasina baslamadan oOnce hedeflerini

belirlemelidir. Kampanya hedefleri degisken olmakla beraber belli bashklar altinda
incelenebilir (Topuz, 1991: 180-182, Baines vd, 2002: 12, Giirbiiz ve Inal, 2004: 106

112):

7/
o

X3

%

Hedef Kitleyi Rahatlatmak: Adaylarin oylarma kesin goziiyle baktiklari
secmenleri vardir. Bunlar siyasi partinin dogal hedefleridir. Partiler se¢im
stratejilerini belirlerlerken, genellikle kesin goziiyle baktiklari bu se¢men
gruplar1 disinda kalan kesime yonelik ¢aligirlar. Ancak unutulmamasi gereken
sudur ki; bu kitleye unutulduklar1 hissi verilirse oy kayiplarmin yasanmasi
kagmnilmazdir. Partinin yalnizca destegine tam olarak inandig1 gruplarin
iizerinde durmalar1 da yanhs bir politikadr. Hedefler belirlenirken yapilacak
olan caliymalarin dengeli bir bigimde programlanmas1 gerekmektedir.
Kamuoyu Olusturanlan Kazanmak: Siyasi parti veya adaylar kamuoyu
olusturan kisilerin destegini kazanabilmek i¢in nasil bir strateji uygulamalari
gerektigini belirlemek durumundadirlar. Bu kisiler ya toplumdaki ekonomik
durumlarinm agrhgi ile ya da mesleki etkinlikleriyle ¢evrelerinde sayginlik
kazanmis giivenilir kisilerdir. Eski bakanlar, 6nemli gorevlerde bulunmus
eski devlet memurlary, {inlii yazarlar, profesorler, sanat¢ilar, emekli
generaller, baz1 biiyiik is adamlari, kirsal kesimlerdeki biiyiik toprak sahipleri,
bazi mezhep ve tarikat liderleri ¢ogu zaman kamuoyunu etkileyebilecek
durumda olurlar. Siyasi parti ve adaylar se¢im kampanyasina hazirlanirken bu
gibi kisilerle iligkiler kurmayi diigtiniirler.

Kararsiz Olan Secmeni Secmek: Strateji saptanirken tizerinde durulacak en
onemli konulardan birisi de belirli bir egilimi olmayan kisilerin oylarini elde
edebilmek i¢in izlenecek yollarin tespitidir. Bunlar kendilerini dalgalara
birakmis segmenlerdir. Bazi yazarlar bu oylara yiizen oylar veya dalgalanan
oylar, bu ¢evrelere de bataklik demektedirler. Bu ¢evrelerin insanlar1 politika
ile pek ilgilenmezler, belirli bir ideolojileri yoktur. Kimi destekleyecekleri
kesinlikle belli olmaz. Egitim, kiiltiir ve genel bilgi diizeyleri ¢ogu zaman

ortanin altinda olmakla beraber, se¢im kampanyalarindan etkilenme diizeyleri
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yiksektir. Dolayisiyla, siyasi partiler stratejilerini belirlerken mutlaka bu

cevrelerin destegini kazanma yollarmi aramahdirlar.

X/
L X4

Partiyi Elestiren Se¢menlerin Siiphelerini Gidermek: Bu tiir segcmenler
olaylar1 izleyen se¢menlerdir ancak egilimleri kesin degildir, yon
degistirebilirler. Bu gruptaki segmenlerin siyasi partiyle ilgili bazi tereddiitleri
vardir. Se¢im stratejileri sirasmda bu gruplarin tereddiitlerini giderebilecek
mesajlar gdnderilmelidir. Kesin bir karar1 olmayan ve esnek durumdaki bu
se¢menlerin  oylarin1  kazanmak kararli se¢men gruplarmin oylarini

kazanmaya ¢aligmaktan daha kolaydir.

X/
L X4

Alt Gruplann Etkilemeye Yonelik Stratejiler: Kampanya stratejilerini
belirlerken siyasi partiler segcmen kitlelerinin hangi meslek gruplarinda
olduklarint g6z oniinde bulundurmak zorundadirlar. Se¢men kitlesini belirli
alt gruplara aymrarak her bir grubun ihtiyaglarini saptayarak hareket etmek
siyasi partilerin igini biraz daha kolay hale getirebilir. Segmen kitlesini bir
biitiin olarak ele almak hem se¢im programmi hem de kitleler tarafindan

dogru anlagilmay1 zorlastirrr.

3. 3. 4. Se¢cim Kampanyasinda Kullanilacak Araclar

Bir siyasi partinin tanitim ve benimsetme stratejisi ig¢in ¢esitli araglarin

kullanimi gereklidir. Bu araglar ti¢ kategoride toplanabilir (Ciftlik¢i, 1996:221-223):

1. Adaylarin Halkla iliskileri: Bir adayin zamanim nasil kullanacagi planlanirken,
maksimum sayidaki kisiyle karsilasip, onlarin elini sikip birkag s6zciik edebilmesine
olanak saglamalidr. Ciinkii adaym bizzat kendisinin hedef se¢menleriyle kuracagi
iyi bir iletisim sonucunda oy verme tercihleri 6nemli dlgtlide etkilenebilir. Adaylarmn
se¢cmenlerle dogrudan iletisim kurmalar1 i¢in su yollar uygulanabilir:
v' Halk Toplantilari: Binlerce se¢gmeni bir spor salonunda veya meydanda bir
araya getirmek her adayin hedefidir. Ancak bu tiir toplantilarda sarf edilen
cabalara ve harcanan yiklii paralara ragmen genellikle parti taraftarlari

toplandigindan karsi ¢ikilabilir. Yalniz biiytk kitleleri bir araya getirmenin
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yarattigt duygusal ortamlarin kararsiz se¢menleri etkilemek ve kendine
cekmek acisindan yaratacagi pozitif etkinin de g6z 6niinde bulundurulmasi
gerekir. Ayrica medyanm da bulunacagi bu tiir toplantilarda verilebilecek
etkili mesajlarin milyonlarca kisiye ulagsma imkanida vardur.

v' Mahallelere Yapilan Geziler: Aday kap1 kap1 dolasarak kahvelerde, garsida,
pazarda ve halk kiimelerinin bulundugu diger mekanlarda rastladigi kisilerle
el sikisarak daha yakm iliskiler kurabilir. Bu iligkileri aday bizzat kendisi
zamani yettigince yapabilecegi gibi, siyasi partinin goniilliileri de halkla bir
araya gelerek partinin programini anlatabilirler. Bu tiir geziler yapilmadan
once belirlenecek etkili mesajlarla heniiz kararlarmi vermemis olan segmenler
etkilenebilir.

v' Destek Komitesi: Destek komitesi, se¢im kampanyasi boyunca adayi
destekleyen, ona yol gdsteren ve kampanyasina maddi manevi her tirli
katkida bulunan kamuoyunca tanmmis sanatgilar, bilim adamlari, sporcular
vb. kisilerden olusan bir kuruldur. Ayrica aday, hangisayida olursa olsun tiim
secmenlerle bir arada olacagi ve se¢gmenleri her an programi hakkinda
bilgilendirebilecegi bir se¢im kampanyas1 merkezine de sahip olmalidr.

2. Basm liskileri: Medya, 6zellikle se¢im dénemlerinde siyasi partinin veya adayin
se¢menleriyle olan iligskilerini yakindan takip eder. Bu nedenle medyada daha sik ve
olumlu bir sekilde yer alabilmek i¢in, siyasi partinin medya mensuplariyla olan
iligkilerini sicak ve samimi tutmasi gerekir. Medyayla olan iliskilerin profesyonel
kisilerce de yonetilmesi gerekir. Bu nedenle profesyonel uzmanlar gorevlendirilerek,
medyanin elde etmek istedigi bilgiler ve siyasi partinin medyaya ulagtrmak istedigi
mesajlar cesitli dokiimanlarla desteklenerek bu biirolar aracilifiyla iletilir. Ayrica,
basin biiltenleri ve bildirileri de yaymlanarak bilgiler medyaya ulastirilabilir.

3. Reklam Araglan: Afisler, el ilanlary, brosiirler, kitapgiklar, mektuplar, rozetler,
etiketler, TV, gazete reklamlar1 vb. ¢esitli reklam araglar1 kullanilarak hedef kitleye
mesajlar ulastirilabilir. Kampanya araglarmin etkili ve verimli kullanimimin
gerceklestirilebilmesi igin uygun aracin se¢imi, zamanlamasi, programlanmasi ve

araglar arasinda uyum saglanmasida dikkatle izlenmesi gereken noktalardr.
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3.3.5. Kampanyamn imaji

Kamuoyu oOniine siiriikleyici ve etkileyici bir kimlikle ¢ikmak isteyen
herkesin oncelikle vizyon sahibi olmasi gerekir. Bunun ilk yolu ise entelektiiel bir
goriiniim kazanmaktir. Iyi bir imaj hedef se¢men Kkitlesi iizerinde olumlu bir etki
uyandirmak agismdan son derece Onemlidir. Imaj, insanlara kendinizi gercekte
olmadigmiz gibi gosterip aldatmak i¢cin degil, kim oldugunuzu ve baskalarina neler
sunabileceginizi dirtist, samimi ve ag¢ik bir sekilde ifade etmek igin kullanilan

yardimce1 bir aragtir(Tan, 2002: 112).

Pek c¢ok siyasi kampanyanin hedefi yeni bir imaj belirlemek veya mevcut
imaji olumlulasgtrmak ve diizeltmektir. Eger bir adaymn imaji1 degistirilmek
isteniyorsa kesinlikle mevcut imajin tam zitt1 olan bir imaj yaratilmamalidr. Boyle
bir durum kamuoyunun giivenini sarsabilir. Ayrica imaj degisikliklerinde rakipleri
taklit etmekte kampanyay1 olumsuz etkileyebilir. imaj belirlemede veya diizeltmede

kokli degisikliklerden ¢ok, yumusak gegisler kullanilmahdrr (a.g.e.:113).

Siyasal pazarlama uygulamalarinda politik triinle ilgili imaj se¢imleri ii¢

farkli unsurdan olusur (Ciftlik¢i, 1996: 217,218):

v' Parti imaji: Hem geleneksel parti imajini hem de siyasi partinin bir se¢imde
ortaya atmaya ¢alistig1 6zel bir imaj1 igerir. Imaj, siyasi partinin esit olarak,
hem partinin geleneksel noktalarmmi hem de kampanya 6zel konularini hesaba
katacag1 sekilde dizayn edilebilir. Parti imajmnm iletilmesinde partinin artan
miktarda 6z imajin1 sanatsal olarak dizayn edilen logolarla veya uygun parti

renkleriyle desteklemek gerekir.

v' Lider Imaji: Politik iiriiniin diger bir parcasi olan lider imaji, giiniimiiz
kampanyalarinda artan bir sekilde 6n plana ¢ikmaktadwr. Kalite arastrmalar1
yapilarak partinin bagmi ¢eken adayin zayif ve kuvvetli oldugu yonler ortaya

c¢ikarilmakta ve gereken dnlemler alinmaktadir.

102



v' Parti Programu Imaji: Siyasi partinin imaj ¢ahsmalarmi yiiriittiigii diger bir
unsur da parti programudr. Siyasi partiler cogu kez yapilacak isleri
belirlemek, kamuoyuna sunmak, ikna etmek, sonra da uygulamaya ge¢irmek
durumundadirlar. Ulkenin bazi sorunlarma Oncelik taninmasi, iktisadi
kalkmmmada belirli bir modelin benimsenmesi, tercihlerin yapilmasi,
toplumsal ya da kiiltiirel alanda belirli sorunlara 6ncelik taninmasi ya da
taninmamasi, iilkenin diinya diizeyindeki iliskilerini belirli bir cerceve i¢inde
ayarlamasy, likenin imkanlariyla siyasi partinin programinin ve bu programin

uygulanmasinin unsurlarini olusturur.

Bir kampanyanin hedefi belirlenirken parti uzmanlar1 politik {irliniin g
unsuru arasinda uygun bir denge kurmaya calisirlar. Bu {ic unsurun 6nem sirasi
kampanyanin calismalar1 swrasinda degistirilebilir. Kampanya i¢cin zamanlama,
kampanyanin araglari, medyanm ilgisini ¢ekmek ve se¢men destegini maksimum
yapmaya c¢alismak, kampanya organizasyonu ve ana adaylarmn faaliyetlerini
belirlemek, kampanya faaliyetlerinin hangi sathada maksimum ortaya ¢ikacagini

belirlemek gibi sorunlarla ilgili kararlar olduk¢a 6nemlidir.

3. 3. 6. Kampanya Yonetimi

Se¢imlerde kampanya, siyasi parti yonetimiyle ve adayla devaml goriiserek
yapilanlar1 ve yapilacaklar1 analiz eden bir yonetici veya ortak yonetim tarafindan
idare edilir. Kampanya yoneticisi genellikle parti lideri tarafindan atanir. Adaym
secim kampanyasi donemi boyunca bir de karargdh merkezine ihtiyac1 vardir.
Karargdh merkezi, kampanya boyunca ziyaretgilerin agrlanabilecegi, toplantilarin
yapilabilecegi ve talimatlarin verilebilecegi, bir siireli§ine kiralanan bir biro veya
otel kat1 olabilir. Ayrica, merkezde rakiplerin ¢alismalar1 yakindan takip edilip
raporlanabilir. Bunlar disinda kampanya yiiritiilirken finansmanin da iyi bir sekilde
organize edilmesi gereklidir. Clinkli se¢cim kampanyas1 ciddi maliyetler getiren bir
stirectir. Kampanyaya ayrilan biitce belirlenmeli ve harcamalar 6nem sirasina gore

yapilmalidir.
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DORDUNCUBOLUM

29 MART 2009 YEREL SECIMLERINDE YEREL MEDYANIN
SECMENLERIN SiYASI TERCIHLERINE ETKIiSININ OLUP
OLMADIGININ BELIRLENMESI UZERINE BIiR ANALIZI

Nigde genelindeki giinliik gelismeleri Nigde halkma aktaran yerel medya, se¢im
donemlerinde parti propagandasini, milletvekili veya yerel yonetici adaylarinin se¢meni
etkilemeye doniik mesajlarmni iceren haber ve yorumlara genis yer vermektedir. Ayrica
adaylar siyasi sOylemlerini ve icraatlarini iceren reklamlarmi da yerel medyada
yaymlatarak se¢gmenleri etkilemeye caliymaktadwlar. Boylece adaylar, yerel medya
vasitastyla ayni anda ¢ok sayida se¢mene ulasabilmektedir. Ayrica giinlik yayin yapan
yerel medya, yerel yOnetici adaylarmm yaptigi mitingleri yer ve zaman bildirerek

Oonceden se¢meni haberdar etmektedir.

Nigde’de faaliyet gosteren gazete ve dergi sahiplerine gore gerek milletvekilligi
secimlerinde, gerekse yerel secimlerde, siyasi parti teskilatlar1 ile yerel medya arasinda
ekonomik ¢ikar iliskisi gbze carpmaktadir. Adaylar, gerek milletvekilligi ya da belediye
baskanlig1 aday adayliklarmi kamuoyuna duyurmada, gerekse aday olduktan sonra
secmenleri etkilemeye donilk mesajlarinin yaymlanmasinda yerel medyaya degisen
miktarlarda ticret 6demektedirler. Hatta adaylarm, mesajlarinin aboneler diginda kalan
secmenlere de iletilebilmesi icin gazete ve dergiler ¢ok sayida baski yapabilmekte,

bunun karsiliginda baski licretini adaylar karsilayabilmektedir.

Nigde’de yaym yapan yerel medyanmn bir kismi, sahiplerinin benimsedigi
partiden Otiirii benimsenen partiyle yakin iliski icerisindedir. Yerel medya (gazete, dergi,
radyo, TV vb.) se¢im donemlerinde diger adaylarin goriislerine yer vermekle birlikte

yakm iligki icerisinde bulunduklar1 partinin propagandalarma ve adaylarmn siyasi



yorumlarma daha c¢ok yer vermektedirler. Bir siyasi partiyi benimseyen se¢menler,

partisiyle yakin iliskili olan gazetelere ve dergilere bu nedenle abone olabilmektedir.

Nigde kent merkezinde se¢gmenlerin, gerek milletvekilligi se¢cimlerinde, gerekse
yerel se¢imlerde daha ¢ok sag partilere oy verdikleri goriilmektedir. Nigde’de
yasayanlarin siyasi kiiltiiriinden kaynaklanan bu nitelikleri yerel medyayla siyasi partiler
arasindaki iliskilere de yansimaktadir. Ozellikle se¢im sonuglarindaki gdstergeler bize
bu bilgiyi dogrulamaktadir. Yerel ve genel se¢imlerde Nigde’deki oy dagilimm Tablo

1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Genel ve Yerel Secimlerde Nigde Oy Daglinm

SECIM YILLARI
1999 2002 2004 2007 2009
. Yerel Genel Yerel Genel Yerel
PARTILER | Segimler | Segimler | Segimler Segimler Segimler
AKP - %42,16 % 38,12 % 48,85 % 39,95
CHP %1191 | %1887 % 16,78 % 16,01 % 26,24
MHP % 27,02 % 9,68 %21,47 %19,61 %29,58
DYPDP) | %1875 | %1123 % 11,42 %6,46 %0,3
DSP %13,36 | %096 % 1,49 % 1,2 % 0,4
FP(SP) %1466 | % 4,09 % 4,55 %2,83 %18
Diger %143 | %13,01 % 6,17 % 5,04 %1,73

Kaynak:ysk.gov.tr

Goriildiigii gibi secimlerde, Nigde’de se¢gmenlerin tercihlerini daha ¢ok sag
partilerden yana kullandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla Nigde’de yerel medya
arasinda bu partiler disinda bir temsil siireci yagsanmamistir. Se¢im sonuglarina

bakildiginda Tiirkiye genelinde iktidarda bulunan partinin Nigde Belediye Baskanhgi
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secimini de kazandigi gorilmektedir. Yerel medya sagda yer alan ozellikle se¢imi
kazanmas1 muhtemel siyasi partilerin adaylarmin propaganda faaliyetlerini ve se¢meni
etkilemeye doniik mesajlarmi yaymlamaktadir. Yerel medya se¢cim donemlerinde
merkez solda yer alan siyasi partilerin diginda kalan partilerin siyasi propagandalarina
hi¢ yer vermemektedir. Bu durum yerel medyann yaym politikalariyla
iligkilendirilebilir. Gazete ve dergiler, segimleri zaten kazanma sanst olmayan merkez
sol disindaki partilerin propagandalarma okur kitlesinin tepkisini ¢ekmemek ve abone

kaybina ugramamak gibisebeplerle sayfalarinda yer vermemektedir.

4.1. Arastirmamn Ge¢misi ve Onemi

Giirbiiz ve Inal Siyasal Pazarlama (2004) adli kitaplarinda siyasal pazarlama
karmas1 konu bashgi altinda medyanim etkisini arastirmiglardir. Ayrica, Alemdar Medya
Giicii ve Tarih (1999) adli kitabinda, Isik ise Kitle Iletisim Sistemleri (2002) adh
kitabinda medyay1 irdelemisler ve okurlara siyasal pazarlama ve yerel medyanin siyasal

pazarlamadaki 6nemi hakkinda bilgi sunmuslardir.

Bu arastirmanin verilerinden elde edilecek sonuglar, 6zellikle yerel segim
donemlerinde, Nigde’deki yerel medyanm nasil bir yaymn politikasi izlemesi gerektigi
yoniinde yerel medya c¢alisanlarna ve sahiplerine somut Oneriler sunabilir. Ayrica
calismanin ortaya koydugu sonuglar ileriki donemlerde yapilacak yerel secimlerde
Nigde’de ki yOnetici adaylarmmn yerel medyadan nasil yararlanabilecegi yoniinde
adaylara 15k tutabilir. Yine arastirma, Ozellikle yerel medya konulu akademik

calismalara kaynak teskil edebilir.

Bu calismanin konusunu Nigde sehir merkezinde faaliyet gOsteren yerel
medyanim, 6zellikle yerel se¢im donemlerinde, segmenlerin oy verme davranisi iizerinde
etkisinin olup olmadiginin arastirilmasi olugturmaktadir. Bu amagla 29 Mart 2009 Yerel
Se¢imleri sonrasinda uygulanan goriisme ve anket ¢aliymasiyla yerel medyanin siyasi

tercihler tizerine etkisinin olup olmadigini belirlemek amag olarak belirlenmistir.
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Calismamizda, Nigde kent merkezinde yaym yapan yerel gazetelerden Hamle,
Nigde Haber, Yeni Yidiz, Anadolu Haber, Giindem ve Yesil Bor’un ve yerel
dergilerden Kapadokya Atilim, Nigde Gelisim, Paralel’in, yerel radyolardan Bor FM,
Nigde Tempo FM, Umut FM’in ve Nigde’nin tek yerel televizyonu olan Nigde TV nin

secmenlerin oy verme davranisi lizerindeki etkileri analiz edilmistir.

4.2. Arastirmamn Amaci

Yapilan aragtrmalar milletvekili genel secimlerinde se¢menlerin siyasi
tercihlerinde gelismis olan parti bilincinin etkisini ortaya koyarken yerel se¢cimlerde ise
yerel yonetici adaylarinimn tasidigi vasiflarm 6n plana ¢iktigmi ortaya koymaktadir

(Islamoglu, 2002: 26).

Belediye baskan adaylarmmn o yorenin se¢meni tarafindan ¢grenilmesinde ise
yerel medyanin Onemi biliyliktiir. Yerel diizeyde kamuoyunun olugsmasma katkida
bulunarak ve bu arada yerel yonetimleribir 6l¢lide denetleyerek, elestirerek kamu gorevi
yapan yerel medyalar, yerel se¢im donemlerinde yayinladiklar siyasi icerikli haberlerle
degisik siyasi segenekler sunmakta, bireylerde bu seceneklerden yararlanip siyasi

tercihlerini belirleyebilmektedir ( a.g.e.).

Yerel medyanmn en yogun propaganda yaptigi donemin, se¢imlerin yaklastig
giinler oldugu, yapilan arastirmalarda saptanmustir. Yerel medya 6zellikle yerel se¢im
donemlerinde siyasi parti propagandalarina, siyasi yorumlara, yerel yonetici adaylariyla
ilgili haberlere genis yer vermekte ve se¢men Kkitlesinin yikksek oranda dikkatini

cekmektedir (Alemdar, 1999: 24).

Yapilan bir arastirmada, se¢imlerin yaklastigi giinlerde se¢menlerin, radyo ve
televizyondan 6grendikleri haberleri bir de gazeteden okuduklarin, yazili basmimn sozlii
basindan daha doyurucu oldugunu ortaya koymustur. Yerel secim donemlerinde de

se¢men kitlesi, se¢imlere iliskin haberleri yerel yazili basindan takip etmektedir (a.g.e.).
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Bu arastirmada, Nigde il Merkezi kapsamimdaki yerel medyanmn se¢men

kitlesinin siyasikanaatleri tizerinde etkisinin olup olmadigin belirlenmesi amaglanmistur.

4.3. Arastirmamn Sonuclan

Aragtrma kesfedici nitelikte olup se¢menin siyasi tercihini belirlemede yerel

medyanin yonlendirici olup olmadigmi belirlemeyi amaglamistir.

Kesfedici aragtrmada tecriibbe arastirmasi, ikinci el veriler ve pilot ¢alismasi
olmak iizere ti¢ teknik kullanilmaktadir. Bu ¢aligmada pilot ¢caligmast yapilmstir. Ciinkii
pilot caliyma yapilacak ¢alismanin kiiciik bir dlciide yapilmasidwr. Genellikle niteliksel
analizler i¢in veri olusturur. Ik veriler genellikle bu konu hakkinda bilgili yoneticilerden

degil de diger 6rneklem gruplarmdan elde edilir (a.g.e.).

“Nigde’de faaliyet gosteren yerel medya, se¢im donemlerinde se¢menlerin siyasi
tercihlerini belirlemede sinirh bir etkiye sahiptir” ifadesi arastirma neticesinde anket ve
gorismeler sonucunda elde edilen onemli bir sonuctur. Bu sonugtan hareketle ortaya
konacak diger sonuglar ise sunlardir:

v" Nigde’de se¢menler, yerel secim doneminde yasanan siyasi gelismeleri en ¢ok
yerel gazetelerden; en az ise yerel radyolardan 6 grenmektedir.

v Se¢men tercihi tlizerinde yerel radyo ve yerel TV; yerel gazetelere gore daha az
belirleyicidir. TV ise radyoya gore daha ¢ok belirleyici etkiye sahiptir.

v' Nigde’de segmenler, yerel se¢im donemlerinde miting ve toplantilarla,
propaganda ¢alismalarma smirh sekilde de olsa katilmaktadir.

v Nigde’de yerel yayin yapan medya se¢im doneminde, siyasi tercihleri belirleyen
faktorler arasinda smirli bir etkiye sahiptir.

v" Nigde kent merkezinde faaliyet gosteren yerel medya, yaymladiklar1 parti ve

aday propagandasini iceren haber, yorum ve reklamlarla, segmenlerin oy vermeyi
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diisiindiigl parti ya da adayla ilgili kanaatlerini degistirmekten ¢ok pekistirmede
etkilidir.

4.4, Aragstirmamn Simrhhklar

Arastrma, zamanin sinirhh  olmasit nedeniyle Nigde merkez ilgeyle
sinrrlandirilmistir. Bu aragtirmanin 6nemli smirhiliklarmdan biridir. Oysa yerel medyanin
secmenler lizerinde etkisinin olup olmadigmmm belirlenmesi konusunda yapilan bir
calismanin diger ilgelerdeki kisileri de i¢ine alacak sekilde daha genis kitlelerde
yapilmasi daha saglikli sonuglar verecektir. Ayrica ¢caliyma sadece 29 Mart 2009 Yerel
Secimleri’ni kapsamaktadir. Tez konusunun belirlendigi egitim-6gretim yilinda 2009
Yerel Secimlerinin yapilacak olmasi nedeniyle bu se¢im baz alinmistir. Oysa gegmis
donemlerdeki se¢im siirecinde yerel medyanin se¢menler iizerinde etkisinin olup
olmadigmin belirlenmesiyle de calisma daha saglikli sonuglar verebilecektir. Arastirma
teknikleri ise goriisme ve anket teknigi ile smirlandirilmistir. Anket ve gdrlisme
yapilacak kisi sayis1t 400 olarak belirlenmesine ragmen 150 ile smirli kalmigtir. Bunun
nedeni ise tez konusunun siyasi igerikli olmasi nedeniyle insanlarmn fikirlerini aleni

beyan etmekten kagmip; gériismeyi kabul etmemelerinden kaynaklanmistir.

Uzerinde uygulama yapilacak olan yerel medyayi takip eden segmenler, tesadiifi
olmayan yontemle belirlenmistir. Baglangicta Nigde’de yaymlanan yerel gazetelerin ve
dergilerin adresleri acik sekilde belli olan abonelerinin yer aldigi listelerinin tiimii
gozden gecirilmek istenmistir. Boylece Nigde kent merkezinde se¢men konumunda
bulunan yerel gazete ve dergi okurlarmm toplam sayismm tespit edilerek c¢aliyma
evreninin ortaya konulmas1 ve {izerinde uygulama yapilacak olan segmenlerin amagsal
yontemle belirlenmesi amacglanmistir. Ancak gazete ve dergi sahiplerinin, abone
listelerinin bir baska gazetenin ve derginin eline gegebilecegi gibi ¢esitli ekonomik

kaygilar1 nedeniyle abone listeleri gazetelerden ve dergilerden temin edilememistir.
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4.5.Arastirmamn Orneklemi

Evren, brr alan arastirmasinda arastirma yapilacak problem alanmin tamamma
verilen addir. Evren hakkinda genel bilgilere ulagtiracak ana kitleden parca segme igine,
var olan evrenden onu temsil edebilecek bir parca se¢me isine” ornekleme denir.
Orneklem ise “evreni temsil etme yetenegi olan ve istatistiksel agidan dogru sonuglar

elde etmek i¢in belli biiyiikliikte olan gruba” verilen isimdir (Bal, 2001:111).

Calisma evrenini belirlemek lizere yerel gazete ve dergi sahipleriyle; matbaa ve
yerel medyada ki calisanlarla yapilan goriismelerde caliyma evreni igine girebilecek

yerel medyayi takip eden segmen sayismin 4000 civarinda oldugu tespit edilmistir.

Omeklem biiyikligii ile evren biiyikligii arasmdaki orana &rneklem orani
denilmektedir. Orneklem orani belli oldugu zaman 6rneklem biiyiikligiinii belirlemek
miimkiin hale gelir. Evren biyiikligii 1000 ile 5000 ise 6rneklemi temsil edecek kisi
sayist 317°dir. Ancak calismanmn belirli zaman dilimiyle smirlanmis olmasindan 6tiirii
calismada 150 kisiye ulasilabilmistir. Buna gore;

[n (6rneklem biiyiikliigii)] / [n (evren biiyikliigii)] X 100= Orneklem Orani
[ n (150)/ n (4000)] x 100= %3 (Bal, 2001:112)

Calisma evreninin belirlenmesinin ardindan evreni temsil edebilecek diizeyde
tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden olan yargisal 6rneklemeye gore belirlenen
150 kisilik orneklem grubu iizerinde, goriisme ve anket caliymasi yapimistir. Anket
uygulamas1 Hastane Caddesi, Bankalar Caddesi, Bor Caddesi, , Imam Hatip Meydanu,
Cumhuriyet Meydan, Istasyon Caddesi gibi Nigde’nin ticari isletmelerinin, odalarm ve
derneklerin toplandig1 mevkilerde yapilmistir. Belirtilen mevkilerde ticari ve diger tiir
faaliyetlerini siirdiiren segmenlere yerel medyay: takip edip etmedikleri sorularak 150

yerel medyayi takip eden segmen tespit edilmistir.
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29 Mart 2009 Yerel Se¢imleri Nigde Ornegini kapsayan arastirmada, anket
calismasi, yerel medyay1 takip eden segmenlerin, demografik 6zellikleri, yerel gazete ve
yerel dergi okuma diizeyleri; yerel radyo dinleme, yerel TV izleme diizeyleri ve siyasi
tercihlerini belirlerken yerel gazete, yerel dergi, yerel TV ve yerel radyodan etkilenme

diizeyleri ortaya konulmustur.

4.6.Veri Toplama Yonte mi

Aragtrmada yerel medya, siyasal pazarlama, segmen davranisi, siyasi katilim,
secim kampanyas1 gibi kavramsal bilgiler literatiir taramasiyla saglanmugstr. Belirtilen
kuram, kavram ve arastirma konusunun incelenmesi sonucu ¢aligmamiza uygun olarak
yapilan anket ve gorlisme yoluyla veriler toplanmustir. Anket ¢aligmasinda ¢aliymaya
uygun 49 soru olusturulmus olup, bu sorulardan 9’u agik ugludur. Uygulanan anket
formlarmin iizerinde, agiklama bashgi altinda anketimizin amaci ve igerigi hakkinda
bilgi verilmis, anket uygulanan kisilere yapilan anketle ilgili verilerin ve bilgilerin gizli

kalacagi ve ankete katilan hicbir kimsenin isminin a¢iklanmayacagi belirtilmistir.

Anket uygulamas1 30 Mart-15 Nisan 2009 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Ayrica anket uygulamasinda yerel medyay: takip eden segmenlerin oy verme davranisi
sergilenirken, 6zellikle yerel medyadan takip ettikleri siyasi icerikli haberlerin etkisi
belirlenmeye caligilmistir. Anket uygulamasinda on bes giinliik siire igerisinde saat 10:
00 ile 16: 00 saatleri arasinda gerceklestirilmis olup, anketor caligtirilmamstir. Anket de
deneklerle yiiz ylize goriisiilerek yapilmasina karsin anketleri uyguladigimiz kesimden
kiigtk bir kitle sorular1 kendi istekleri dogrultusunda okuyarak istedikleri zaman
periyodunda anket formlarmi doldurarak katilim saglamiglardir.

Anketin yapist ve i¢erigini ise soyle belirtebiliriz (Bkz Ek-1)
¢ Genel Bilgiler
% Se¢menlerin yerel TV izlemesine ve yerel radyo dinlemesine iliskin bilgiler

% Yerel gazetelerin ve dergilerin okunmasina iliskin bilgiler
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« Nigde’deki yerel TV ve yerel gazete ve dergilerin se¢menlerin siyasi kanaatler
tizerindeki etkisine iligkin bilgiler

< Yerel gazete okuyan se¢menlerin, yerel gazetelerde yaymlanan siyasi parti
propagandasi, siyasi yorum ve yerel yonetici adaylarinin mesajlarint iceren
haberler ile reklam ve kose yazilarini takip etmesine iliskin bilgiler

¢ Siyasikatilma diizeyine iliskin bilgiler

¢ Yerel medyanm segcmenlerin oy verme tercihine iligkin bilgiler

+ Yerel medyanin segmenlerin siyasi kanaatlerinin degismesine iliskin bilgiler

s Ayrica anket calismasinda yerel medya takipgilerinin secim Oncesi yogun

propaganda doneminde, baslangicta oy vermeyi diisiindiigii parti ya da adayla

ilgili siyasi kanaatlerinin degismesinde veya pekismesinde yerel medyanim etki

diizeyi ortaya konulmustur.

4.7.Arastirma verilerinin degerlendirilmesi

Nigde kent merkezinde yerel medyay: takip eden se¢menler arasinda yapilan
ankette, 29 Mart Yerel Se¢imleri 6ncesi ve sonrasi propagandanin se¢gmenlerin yerel
medyadan etkilenip etkilenmediklerinin belirlenmesi hedeflenmistir. Ankette yerel
medyay1 takip eden se¢gmenlerin demografik 6zellikleriyle birlikte yerel medyay: takip
etme durumu ve siyasete katilma diizeyleri belirlenmistir. Boylece bir anlamda mevcut
durum ortaya konmustur. Ayrica yerel medyayr takip eden se¢menlerin yogun
propaganda doneminde siyasi tercihlerinde degisiklik olup olmadigi ortaya konulduktan
sonra, gerek tercihlerin degismesinde, gerekse daha Onceden varimis kanaatlerin

pekismesinde yerel medyanm etkidiizeyi saptanmusgtir.

Anket degerlendirmesi, SPSS programi ile yapimistir. Belirtilen istatistik
programinda 6l¢gmeye alinan anket sorulari tek tek baslik halinde tanimlanarak her
tanimlanan soruya cevap siklar1 niimerik olarak kodlanmugtr. Tiim soru formlarmmn
programa girilmesinden sonra her sorunun sayisal ve yiizde olarak tablo dokiimleri

almmugtr. Ankette yer alan sorular degerlendirilmis ve sonuglar yorumlanmugtur.
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4.7.1.0meklem Grubunun Demografik Ozelliklerine liskin

Istatistikler

Tammlayici

Bubdliimde 6rneklem grubunun demografik 6zelliklerine gore dagilim, frekans ve

ylzde tanimmlayici istatistikleri kullanilarak incelenmistir.

Tablo 2: Orneklem Grubunun Yaslarina Gore Dagihm

Kimdlatif

Yas Frekans Yizde Gecerli Yiizde Yizde
Gegerli | 18-25 Yas 23 15,3 15,3 15,3
26-32 Yas 40 26,7 26,7 42,0
33-39 Yas 34 227 227 64,7
40-46 Yas 23 15,3 15,3 80,0
47-53 Yas 16 10,7 10,7 90,7
54-60 Yas 9 6,0 6,0 96,7

61 ve ustu 5 33 33 100,0

Toplam 150 100,0 100,0

Omeklem grubunun yaglarma gore dagiimlari Tablo 2’de 6zetlenmistir.
Katilimcilarin %42,0’min yasinin 18-25 ve 26-32, %38,0’min yasinin 33-39 ve 40-46 ,
%10,7’sinin yasmin 47-53, %6,0’smin yasmin 54-60 ve %3,3 liniin ise 61 ve lzeri
oldugu anlagilmaktadir. Arastirmaya katilan 6rnek birimleri 26-32 yas grubunda daha

fazladir. Bunu 33-39,18-25 ve 40-46 yas gruplar1 izlemektedir.

Tablo 3:0rneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gore Daglinm

Kumdalatif
Cinsiyet Frekans Yizde Gegerli Yizde Yuzde
Gegerli | Bay 82 54,7 54,7 54,7
Bayan 68 453 453 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Omeklem grubunun cinsiyetlerine gore dagilimlar1 Tablo 3’te &zetlenmistir.
Tablodaki degerlerden katilimcilarin %54,7’sinin erkek, %45,3’linlin kadin oldugu
anlagilmaktadr.

Gortsiilenler arasinda erkeklerin fazla olmasmm nedeni isyerlerinden

calisanlarm biiyiik cogunlugunun erkek olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 4:0rneklem Grubunun Medeni Durumlarma Gére Dagihm

Medeni Kimadlatif
Durumu Frekans Yizde Gegerli Ylzde Yizde
Gecerli | EMi 69 46,0 46,0 46,0
Bekar 64 42,7 42,7 88,7
Bosanmis 17 11,3 11,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Orneklem grubunun medeni durumuna gdre dagilimn Tablo 4’te dzetlenmistir.
Katilimeilarin %46,0’mnn evli, %42,7’sinin bekar ve %11,3 {inilin ise bosanmis oldugu
anlagilmaktadir. Arastrmada evli grubun goreli agirliginin bekar gruba gore; bekar

grubunda bosanmis gruba gore fazla oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 5:0rneklem Grubunun Dogum Yerlerine Gore Dagihmi

Kimilatif
Dogum Yeri Frekans Yizde Gegerli Yuzde Yizde
Gegerli | Nigde 84 56,0 56,0 56,0
Nigde disi 66 44,0 44,0 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Orneklem grubunun dogum yerlerine gdre dagilimlar1 Tablo 5°te 6zetlenmistir.
Omeklem grup i¢inde Nigde kent merkezinde dogmus olan ve halen kent merkezinde
yasamin1 stirdiirenler %56,0’la en yiiksek orani temsil etmektedir. Buna karsilhik Nigde

diginda dogup yasamini Nigde’de siirdiirenlerin oranmin %44,0 oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 6: Orneklem Grubunun Egitim Durumlarma Gére Dagihm

Kumdlatif

Egitim Durumu Frekans Yizde Gegerli Ylzde Yiizde

Gegerli | Okuryazar 21 14,0 14,0 14,0

likokul 24 16,0 16,0 30,0

Ortaokul 16 10,7 10,7 40,7

Lise 31 20,7 20,7 61,3

Yiksekokul-Universite 58 38,7 38,7 100,0

Toplam 150 100,0 100,0

Omeklem grubunun egitim durumlarma gore dagilimlar1 Tablo 6’da

Ozetlenmistir. Tablodaki degerlerden katilimcilarin %14,0’inin okuryazar, %16,0’smnin

ilkokul, %10,7’sinin ortaokul, %?20,7’sinin lise, %38,7° sinin yiiksekokul-iiniversite
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mezunu oldugu anlasilmaktadir. Ornek birimlerinde iiniversite mezunlar1 ¢ogunlugu
olusturmaktadr. Universite mezunlarmi ise, lise mezunlari izlemektedir. Omeklem
grubunun %59.4’{linilin lise ve iistiinde egitim diizeyine sahip olmas1 yerel medyay1 takip

eden se¢gmenlerin egitim seviyesinin yiiksek oldugunu gostermektedir

Tablo 7: Orneklem Grubunun Mesleklerine Gore Dagilimi

Kiimulatif
Meslek Frekans Yizde Gegerli Yiizde Yizde
Gegerli | IsGi 29 19,3 19,3 19,3
Esnaf 70 46,7 46,7 66,0
Ozel sektor 12 8,0 8,0 74,0
Emeki 10 6,7 6,7 80,7
Diger 29 19,3 19,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Omeklem grubunun mesleklerine gore dagilimlar1 Tablo 7°de ©zetlenmistir.
Tablodaki degerlerden katilimcilarin %19,3 ’iiniin is¢i, %46,7’sinin esnaf, %8,0’mn 6zel

sektor, %6,7 ’sinin emekli, %19,3’{inilin ise diger mesleklerden oldugu anlasilmaktadir.

Kamu kurum ve kuruluslarinda ¢alisanlarin yasalardaki siirliliklar nedeniyle bu
calismanin digsinda birakilmasindan 6tiirii 6rneklem grubumuzun biiyiik cogunlugu esnaf

olustururken, ikinci srada esnaflarin yaninda ¢alisan is¢iler yer almaktadir.

Tablo 8: Orneklem Grubunun Egitimleri ile Meslek Durumlarina Gore Dagihm

Orneklem grubunun meslegi
Ozel Toplam
isci | Esnaf | sektor | Emeki Diger
Orneklem Okuryazar
grubunun 7 10 2 0 6
egitim 47% | 6,7% 1,3% 0,0% 4.0% 25
durumu e 16,7%
lIkokul 13 12 2 1 3 31
8,7% | 8,0% 1,3% 0,7% 2,0% 20,7%
Ortaokul 0 21 1 4 4 30
0,0% | 14,0% 0,7% 2,7% 2,7% 20,0%
Lise 8 23 2 0 4 37
53% | 15,3% 1,3% 0,0% 2,7% 24.7%
Yiksekokul- 1 4 5 5 12 27
Universite 0,7% | 2,7% 3,3% 3,3% 8,0% 18,0%
Toplam 29 70 12 10 29 150
19,3% | 46,7% 8,0% 6,7% 19,3% 100,0%
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Se¢cmenler arasinda c¢ogunlugu lise ve ilkokul mezunlar1 (%45,4)
olusturmaktadwr. Seg¢ilen meslekler arasinda orneklem grubunun biiyik bir boliimii
(%46,7) esnaftir. Esnaflikla ugrasan se¢menlerin egitim diizeyinde ortaokul ve lise
mezunlari toplam %29,3’likk oranla ik swrada yer almaktadir. Calismanin Nigde kent
merkezinde yapilmasi nedeniyle drneklem grubunun egitim seviyesinin yiiksek olusu

normaldir.

Is¢i statiisiindeki segmenlerin okuryazar, ilkokul ve ortaokul mezun oram %13,4
iken; 6zel sektdrde calisan ve emekli olan se¢menlerin okuryazar, ilkokul ve ortaokul

mezun orani % 3,3 tiir.

Tablo 9: Orneklem Grubunun Ayhk Gelir Durumlarina Gore Dagilim

Kimilatif
Gelir Frekans Yizde Gegerli Yiizde Yl zde

Gegerli | Asgari Ucret 30 20,0 20,0 20,0

700-900 TL arasi 14 9,3 9,3 29,3

901-1500 TL arasi 22 14,7 14,7 44,0

1501-2000 TL 43 287 287 72,7

arasl|

20012500 TL 21 14,0 14,0 86,7

aras|

2501 TL ve Uzeri 20 13,3 13,3 100,0

Toplam 150 100,0 100,0

Omeklem grubunun ayhk gelir durumlarma gdre dagilimlar1 Tablo 9’da
dzetlenmistir. Orneklem grubunun %20’si asgari iicret ile en az gelire sahipken %13,3’1i
2501 TL ve tizeri ile en iist gelire sahiptir. Aylik geliri 1500 TL ve altinda bulunanlarin
orant %44,0’dir. Bu durum goriisiilenlerin biiyik ¢ogunlugunun yoksulluk sinirmm
altinda bir gelire sahip olduklarini ortaya koymaktadir. Goriisiilenlerin  %56,0’nin ise

yoksulluk smirmm {izerinde bir gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Asgari licret ve 2501 TL ve tizeri haricinde digerlerinin aylik gelir dagilimi soyledir;

%9,3’liniin aylik geliri 700-900 TL arasinda; % 14,7’sinin aylik gelirt 901-1500 TL
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arsmda; % 28,7’ sinin ayhk geliri 1501-2000 TL arasinda; % 14,0’ mm aylik gelirinin ise

2001-2005 TL arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 10:Orneklem Grubunun Sivil Toplum Kuruluslarma-Baski Gruplarina ve Siyasi Partilere Uyelik

Durumlanna Goére Daglinu

} Kimiulatif
Uyelik Durumu Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Yuzde
Gegerli | Siyasi parti 29 19,3 19,3 19,3

Dernek 7 47 47 24,0
Vakif 10 6,7 6,7 30,7
Oda 65 43,3 43,3 74,0
Sendika 16 10,7 10,7 84,7
Uye degilim 23 15,3 15,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Calismamiza katilan segmenlerin biiyiik cogunlugunun esnaf kesiminden olmasi
nedeniyle esnaf ve ticaret odalarina kanunen kayithh olmasi sonucu en ¢ok iiye olunan
kurulus mesleki odalardir. Buna karsilik goriismelerden elde edilen sonu¢ herhangi bir
siyasi parti, sivil toplum kurulusu ya da baski grubuna {iye olmayanlarmn isletmelerde
calisan is¢ilerden ve emeklilerden olugmasidir.

Ormneklem grubumuzun verilerine gdre %43,3’{i odalara; %19,3ii siyasi partilere;
% 4,7°s1 derneklere; %6,7 ’s1 vakiflara; %10,7’si sendikalara liyedir. Ankete katilanlarin
%15,3°1 ise herhangi bir siyasi parti, sivil toplum kurulusu ya da baski grubuna iiye

degildir.
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Tablo 11:Orneklem Grubunun Yaslar ile Siyasi Parti-Sivil Toplum Kuruluslarn-Baski Gruplarma Uyelik

Durumlanna Gére Daglinm

Orneklem grubunun Uyelik Durumu

Siyasi Uye Toplam
parti Dernek | Vakif | Oda | Sendika | degilim
18-25 Yas Sayi 7 1 0 8 1 6 23
% Toplam | 479, | 07% | 00% | 53% | 07% | 40% | 153%
26-32 Yas Say 6 0 0 18 6 10 40
% Toplam | 4 09, 0,0% | 0,0% | 12,0% | 4,0% 6,7% 26,7%
Orneklem | 3339 Yas ] Sayi 8 1 2 17 4 2 34
Grubunun % Toplam [ 530, | 07% | 1,3% | 11,3% | 2,7% 1,3% | 227%
Yasi 40-46 Yas Sayi 3 1 5 9 2 3 23
% Toplam | 5 o 07% | 33% | 60% | 1,3% 2,0% 15,3%
47-53 Yas Sayi 2 3 2 6 1 2 16
% Toplam | 4 39, 20% | 13% | 40% | 0,7% 1,3% 10,7%
54-60 Yas Sayi 2 0 1 4 2 0 9
% Toplam | 4 39, 0,0% | 07% | 2,7% 1,3% 0,0% 6,0%
61 ve ustu Sayi 1 1 0 3 0 0 5
% Toplam | ¢ 79, 0,7% | 00% | 20% | 0,0% 0,0% 3,3%
Toplam Sayi 29
%Toplam | 19.3% 7 10 | 65 16 23 150
47% | 6,7% | 43,3% | 10,7% | 153% | 100,0%

Nigde kent merkezinde yapilan anket caligmasinda bir siyasi partiye iiye olanlar,

18-39 yas grubunda yer almaktadir (%14,0). Se¢gmenler arasinda bir meslek odasina iiye

olanlarin ¢cogunlugu orta yastadir (%29,7). Buna karsilik oda iiyelerinin %5,3’{ orta

yasin altindadir. Se¢gmenler arasinda dernek iiyesi olanlarin ¢ogunlugunu (47-53) yas

grubu olustururken; herhangi bir siyasi parti, sivil toplum kurulusu ya da bask1 grubuna

liye olmayanlar arasinda orta yas alt1 grubu segmenler (%10,7) ¢ogunluktadir. Herhangi

bir siyasi parti ya da sivil toplum kurulusuna {iye olmayanlar arasinda orta yas grubunun

orani ise %4,6’dr.

118




Tablo 12:Orneklem Grubunun Egitim Diizeyler ile Siyasi Parti-Sivil Toplum Kuruluslari-Baski Gruplarina

Uyelik Durumlarma Gére Daghm

Orneklem Grubunun Uyelik Durumu

Siyasi Uye | Toplam
parti | Dernek | Vakif | Oda Sendika | degilim
Okuryazar | Say 4 0 4 10 4 3 25
0,
%o 27% | 00% | 27% | 67% | 27% 20% | 167%
. Toplam
Orneklem llkokul Sayi 6 2 1 10 5 7 31
Grubunun % Toplam | 40% | 13% | 07% | 6,7% | 3,3% 47% | 20,7 %
Egitim
Durumu Ortaokul §ayl 3 2 1 21 1 2 30
% Toplam | 200 | 13% | 07% | 140% | 07% 1,3% | 20,0%
Lise oSay' 5 1 2 19 2 8 37
% Toplam | 3300 | 07% | 13% |12,7% | 1,3% 53% | 247 %
Yiksekokul- | Sayi 11 2 2 5 4 3 27
Universite | % Toplam | 740, | 130 | 13% | 33% | 27% | 20% | 180%
Toplam Say 29 7 10 65 16 23 150
%Toplam | 1930 | 47% |67% 4;23 107% | 153% | 100.0%

Egitim diizeyi ile siyasi parti, sivil toplum kuruluslar1 ve bask1 gruplarina tiyelik

durumu ¢aprazlama alindiginda siyasi partiye iiye olan se¢menlerin g¢ogunlugu

yiksekokul ve iiniversite mezunundur (%7,3). Boylece egitim diizeyi yiiksek olan

se¢menlerin siyasi katilmada aktif rol tistlendiklerini s ylemek miimkiind{ir.

Dernege iiye olan se¢menler arasinda ise ilkokul, ortaokul ve yiiksekokul-

tiniversite mezunlar1 ayni orandadr (%]1,3). Odaya {liye olan se¢menler arasinda ise

ortaokul mezunlar1 ilk sirada yer almaktadr (%14,0).

Herhangi bir siyasi parti, sivil toplum kurulusu ya da baski gruplarmna iiye

olmayanlar arasinda ilkokul ve lise mezunlarmm orani, ortaokul ve yiiksekokul-

universite mezunlarinin oranindan daha fazladir.
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Tablo 13:Orneklem Grubunun Meslekleri ile Siyasi Parti-Sivil Toplum Kuruluslan-Baski Gruplarina Uyelik

Durumlanna Gére Daglinm

Orneklem Grubunun Uyelik Durumu
Siyasi Uye Toplam
parti Dernek | Vakif Oda Sendika | degilim
) Is¢i . Say 1 1 1 0 9 17 29
8;3@5':3:] % Toplam | ¢ 79, 07% | 0,7% | 0,0% 6,0% 11,3% | 19,3%
Meslegi | Esmaf |~ Say 11 0 0 55 2 2 70
7% Toplam | 7 30, 00% | 0,0% | 36,7% 1,3% 13% | 46,7%
Ozel | Say 8 1 2 0 1 0 12
sekior | % Toplam | g 30, 07% | 13% | 0,0% 0.7% 0,0% 8,0%
Emekli Say 3 0 0 2 3 2 10
% Toplam | 2 g9, 00% | 0,0% | 13% 2,0% 1,3% 6,7%
Diger Say! 6 5 7 8 1 2 29
% Toplam | 4 09 33% | 4,7% | 53% 0,7% 1,3% 19,3%
Toplam Sayi 29 7 10 65 16 23 150
Toplam 193% | 47% | 67% | 433% | 107% | 153 % | 100,0 %

Omeklem grubunun verilerine goére bir oda tesekkiiliine {iye olan segmenlerin

cogunlugunu  %36,7 orani ile esnaflar olusturmaktadir. Yukarida belirtildigi gibi
esnaflarin esnaf ve ticaret odasma kanunen kayith olma zorunlulugundan dolay1 esnaflar
oda tiyeliginde ilk siray1almaktadir.

Siyasi partiye iiye olan se¢menlerin ¢ogunlugunu yine esnaf se¢menler
olusturmaktadrr. Ozellikle esnaf kesiminin isleri politik tercihlere ve yonelimlere baglh
oldugu i¢in esnaf segmenlerin siyasi tercihlere yonelmesinin olduk¢ca dogal oldugu
soylenebilir. Siyasi partiye {yelikte is¢ci se¢menler ise en az orant (%0,7)
olusturmaktadir.

Sendikaya iiye olan segmenler arasinda is¢i segmenler % 6,0 orani ile ilk sirada

yer almaktadir.
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4.7.2: Orneklem Grubunun Yerel Medyaya iliskin Tanimlayici istatistikler
Bu boliimde 6rneklem grubunun yerel medyayla iliski 6zelliklerine gdre dagilimi,

frekans ve ylizde tanimlayici istatistikleri kullanilarak incelenmistir.

4.7.2.1: Orneklem Grubunun Yerel Gazetelere iliskin Tamimlayieci Istatistikler

Tablo 14: Orneklem Grubunun Yerel Gazetelere Abonelik Durumlanna Gore Dagihm

Yerel Gazetelere Kamudlatif
Abonelik Durumu | Frekans Ylizde Gegerli Yiizde Yizde
Gegerli | Evet 43 28,7 28,7 28,7
Hayir 107 71,3 71,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Se¢menlerin %28,7’°si yerel gazetelerden en az birine abone olmustur. Yerel
gazete sahiplerinin goriislerine gore Nigde’de yerel gazetelerin ayakta kalabilmesi i¢in,
yerel gazeteler acisindan abonelik sistemi hayati 6nem tasimaktadir. Buna karsilik
goriisiilenlerin 6nemli bir kismi yani %71,3°10 herhangi bir yerel gazeteye abone

olmadiklarin ifade etmislerdir.

Tablo 15:0Orneklem Grubunun Okuduklari Yerel Gazete Durumlanna Gore Daglinu

Kamulatif
Yerel Gazeteleri Okuma Durumu Frekans Yizde Gegerli ylizde Yizde

Gegerli Hamle Gazetesi 4 27 9,3 9,3
Nigde Haber Gazetesi 10 6,7 23,3 32,6
Yeni Yildiz Gazetesi 7 47 16,3 48,8
Anadolu Haber Gazetesi 5 3,3 11,6 60,5
Glndem Gazetesi 8 53 18,6 791
Yesil Bor Gazetesi 9 6,0 20,9 100,0
Toplam 43 28,7 100,0

Eksik 107 71,3

Toplam 150 100,0

Orneklem grubumuzun verilerine gore goriisiilenlerin okuduklar1 yerel gazeteler
arasinda ilk gazete %6,7 orami ile Nigde Haber Gazetesi’dir. Nigde Haber Gazetesini,

%6,0 orani ile Yesil Bor Gazetesi, % 5,3 orani ile Glindem Gazetesi izlemektedir.
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En az okunan yerel gazeteler ise Yeni Yildiz Gazetesi (%4,7), Anadolu Haber

Gazetesi(%3,3) ve Hamle Gazetesidir (%2,7).

Tablo16: Orneklem Grubunun Yerel Gazeteleri Diizenli Okuma Durumlarina Gére Dagihm

Yerel Gazetelerin
Periyodik Okunma Kamudlatif
Durumu Frekans Ylizde Gegerli Yluzde Yuzde
Gegerli Evet 57 38,0 38,0 38,0
Hayr 93 62,0 62,0 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Yerel gazetelerin periyodik okunma durumu ile ilgili goriislerini bildiren
orneklem grubumuzda ortaya ¢ikan tabloya gore; %38,0°1 yerel gazeteleri diizenli olarak
her giin okuduklarini; %62,0’1 ise yerel gazeteleri diizenli olarak her giin takip

edemediklerini bildirmistir.
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Tablo 17:Orneklem Grubunun Yaslar ile Yerel Gazeteleri Diizenli Okuma Durumlanna Gére Dagilinu

Orneklem grubunun
yerel gazetelerini
diizenli okuma durumu
Toplam
Evet Hayir
18-25 Yas 8 15 23
Say! 5,3% 10,0% 15,3%
% Toplam ’ ’ ’
26-32 Yas 5 12 28 40
ayl 0, 0, 0,
% Toplam 8,0% 18,7% 26,7%
33-39 Yas
. Sayi 8 26 34
Orneklem 5,3% 17,3% 22,7%
gruplarinin % Toplam
yasl 40-46 Yas
Say 13 10 23
8,7% 6,7% 15,3%
% Toplam
47-53 Yas
Sayi 10 6 16
6,7% 4,0% 10,7%
% Toplam
54-60 Yas
Sayi 4 5 9
2,7% 3,3% 6,0%
% Toplam
61 ve ustu
Sayi 2 3 5
1,3% 2,0% 3,3%
% Toplam
Sayi 57
) o 93 150
% Toplam 38,0% 62.0% 100.0%

Omeklem grubunun yas ve yerel gazeteleri diizenli okumalariyla ilgili
caprazlamada; 26-32 yas grubundaki segmenlerin %26,7 orani ile yerel gazeteleri en
diizenli okuyan grup oldugu anlagilmaktadir. 61 ve istii yas grubundaki se¢menlerin ise
%3,3 orani ile yerel gazeteleri daha az diizenli okuduklar1 goriilmektedir.

Bu durumda 26-32 yas grubundaki se¢menlerin, 61 ve istii yas grubundaki
secmenlere oranla yerel gazetelerde yer alan haberlere daha ¢ok ilgi gosterdigi ve
adaylarin segmeni etkilemeye doniik mesajlarina daha fazla agik oldugu soylenebilir.

Diger 6rneklem grubunun yerel gazeteleri diizenli okuma durumlarmna goére dagilimi
ise su sekildedir:33-39 yas % 22,7; 18-25 yas %15,3;40-46 yas %15,3; 47-53 yas %
10,7 ve 54-60 yas % 6,0’d1r.
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Tablo 18: Orneklem Grubunun Meslekleri ile Yerel Gazeteleri Diizenli Okuma Durumlarina Gore Dagilim

Orneklem grubunun
Nigde yerel gazetelerini
duzenli okuma durumu
Toplam
Evet Hayir
Isci Sayi 11 18 29
% Toplam 7,3% 12,0% 19,3%
Esnaf Sayi 27 43 70
Armeklem % Toplam 18,0% 28.7% 46,7,%
Grubugun Ozel sektér | Say 3 9 12
Meslegi % Toplam 20% 6,0% 8,0%
Emekli Sayi 3 7 10
% Toplam 2.0% 4,7% 6,7%
Diger Sayi 13 16 29
% Toplam 8,7% 10,7% 19,3%
Toplam Say 57 93 150
% Toplam 38,0% 62,0% 100,0%

Yerel gazeteleri gerek diizenli (%18,0), gerekse arada sirada (%28,7) okuyanlarin
cogunlugunu esnaf se¢menler olusturmaktadw. Dolayisiyla gazetelerdeki se¢meni
etkilemeye doniik aday mesajlarma esnaflar diger meslek gruplarina oranla daha c¢ok
agiktir.

Isci segmenler ise; %7,3 oram ile ikinci swada yerel gazeteleri diizenli
okuduklarmi belirtirken; 6zel sektorde calisan ve emekli segmenler ayni orana (%2,0)

sahiptirler.
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Tablo 19:Orneklem Grubunun Yerel Gazeteleri Okuma Nedenlerine Gore Daglimu

Kimilatif
Frekans Yizde Gegerli Ylizde Yizde

Gegerli Gazete sahibi ve

calisanlarinin tanidik 2 1.3 1.3 1,3

olmasi

Dini ve ahlaki deg@erler

uygunluk 31 20,7 20,7 22,0

Nigde'deki siyasi

gelismeleri daha iyi 40 267 26.7 487

aktarmasi ve ' ’ ’

yorumlamasi

Siyasi gorise uygun

haber ve yorumlara yer 43 28,7 28,7 77,3

vermesi

Diger 34 22,7 22,7 100,0

Toplam 150 100,0 100,0

Nigde sehir merkezindeki yerel se¢menlerin yerel gazete okuma nedenlerini
gosteren tabloya gore goriislilenlerin %28,7’si siyasi goriislere uygun haber ve
yorumlara yer verdigi i¢in yerel gazeteleri okuduklarini belirtirken; %1,3°1 ise gazete
sahibi ve c¢alisanlarinin tanidik olmasindan dolayr yerel gazete okuduklarmi dile
getirmiglerdir. Anketimize katilanlarm %26,7’si Nigde’deki siyasi gelismeleri daha iyi
aktarpp yorumlamas1 nedeniyle; %20,7’si dini ve ahlaki degerlere uygun olmasi
nedeniyle yerel gazete okuduklarini belirtmiglerdir.

Orneklem grubunun %22,7’si ise Nigde giindeminde yer alan her tiirlii gelismeyi
yakmdan takip etmek amaciyla yerel gazete okudugunu ifade etmistir.

Goriildiigi gibi goriisiilenlerin biiylik bir kismi, siyasi goriise uygun haber ve

yorumlara yer vermesi nedeniyle yerel gazete okumaktadir

Tablo 20: Orneklem Grubunun Siyasi Gelismelerin Yerel Gazeteleri Okuma Egilimini Artirma Durumlaeina
Gore Dagilim

Kimiilatif
Frekans Ylizde Gegerli Yluzde Yizde
Gegerli Evet 34 22,7 22,7 2277
Hayir 116 77,3 77,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0
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Yerel secimlerde yasanan siyasi gelismelerin yerel gazete okuma egiliminizi
artirlp artirmadigma iliskin sorumuza O6rneklem grubunun %77,3’t4 ‘hayir artirmadr’
cevabin verirken, %22,7’s1 ‘evet artird1’ cevabini vermistir.

Bu durumda yerel se¢im donemlerinde yasanan siyasi gelismeler, belirgin bir

diizeyde okur se¢menlerin yerel gazete okuma egilimlerini artirmaktadir.

Tablo 21: Orneklem Grubunun Siyasi Goriislerine Yerel Gazetelerdeki Siyaset icerikli Haberlerin Etki
Durumlanna Gére Daglimm

Kumdalatif
Frekans Ylizde Gegerli Ylizde Yizde
Gegerli Evet, etkili olmakta 50 33,3 33,3 33,3
Kismen etkili olmakta 80 53,3 53,3 86,7
Hayrr, etkili 20 13,3 13,3 100,0
olmamakta
Toplam 150 100,0 100,0
Ormneklem grubunun Nigde’nin yerel gazetelerdeki siyaset icerikli haberlerin etki
durumlarma gére dagihimi Tablo 21’de Ozetlenmistir. Tablodaki degerlerden
katilimcilarin - %33,3’1 siyasi igerikli haberlerin siyasi kanaatlerinin olugsmasinda etkili

oldugu ; %53,3 1 ise kismen etkili oldugu yoniinde cevap vermislerdir.
Buna karsilik yerel gazete okuyan se¢menlerin  %13,3°1 siyasi kanaatlerinin

olusmasinda yerel gazetenin etkili olmadign1 aktarmustir.

Tablo 22: Orneklem Grubunun Yerel Gazetelerdeki Siyaset icerikli Programlari Okuma Frekanslarina Gore
Dagilimu

Kamdlatif
Frekans Yizde Gegerli Ylizde Yizde
Gegerli Surekli 31 20,7 20,7 20,7
Arada sirada 48 32,0 32,0 52,7
Hig 71 47,3 47,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Orneklem grubunun Nigde’nin yerel gazetelerindeki siyaset icerikli programlari
okuma frekansma gore dagilimi Tablo 22’de Ozetlenmistir. Tablodaki degerlerden
katilimcilarin = %52,7’s1 styaset igerikli programlari stirekli ve arada sirada okuduklarii
ifade ederken; %47,3’1 ise siyaset icerikli programlar1 hic okumadiklarmi ifade

etmislerdir.
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Tablo 23: Orneklem Grubunun Siyasi Goriislerine Gazetelerdeki Siyaset icerikli Haberlerin Etki Yoniine Gore
Dagilim

Kumilatif
Frekans Ylzde Gegerli Yizde Ylizde
Gegerli Adaylari yakindan tanima
imkani 20 13,3 15,4 15,4
Adaylarin uygulayacaklari
projeleri 6grenme 25 16,7 19,2 34,6
Adayin guvenirligini ortaya
koyma durumu 19 12,7 14,6 49,2
Oy verilecek partinin
adayini tanima imkani 66 44,0 50,8 100,0
Toplam 130 86,7 100,0
Eksik 20 13,3
Toplam 150 100,0

Nigde’nin yerel gazetelerinde yaymlanan siyasi icerikli haberlerin etki yoniinii
belirlemek i¢in 6rneklem grubu arasinda yerel gazetelerin siyasi kanaatlerini etkiledigi
yonlinde cevap veren 130 se¢menin cevaplari degerlendirilmistir. Tabloda toplam
frekans sayisinin 130 olmasinin nedeni budur.

Yerel gazeteden etkilenen segmen daha ¢ok siyasi igerikli program ya da
haberlerde yerel yonetici adaylarmi yakimdan tanima imkani bulmaktadir.

Yerel gazetelerde yaymlanan haberlerin siyasi kanaatlerinin olusmasinda
etkisinin oldugunu belirten O6rneklem grubunun verilerine gore yerel gazetelerde
yaymlanan siyasi icerikli haberlerden etkilenenlerin %15,4 i adaylar1 yakindan tanima
imkan1 bulurken; %50,8’1 oy verecekleri partinin adaymi yakmdan tanima imkani
bulmaktadr. Orneklem grubunun %19,2°si adaylarin  segilmeleri durumunda
uygulayacaklart projeleri 0grendiklerini; %14,6’s1 adayin giivenirliligini ne derece

ortaya koydugunu anladklarmi ifade etmislerdir.
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Tablo 24: Orneklem Grubunun Okuduklar Gazetelerin Yayin Politikasindan Memnuniyet Durumlarma Gore

Dagilimu
Kimiilatif
Frekans Yizde Gegerli Yuzde Yizde
Gegerli | Evet 62 41,3 41,3 41,3
Hayr 88 58,7 58,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Nigde kent merkezinde yapilan c¢alismada se¢menlerin okuduklar1 yerel
gazetelerin yayin politikalarna iligkin goriisleri soyledir;

Yerel gazete okuyan se¢menlerin %41,3’li okuduklar1 yerel gazetelerin yaym
politikalarmdan memnun olduklarmi belirtirken; %358,7°s1 yerel gazetelerin yayin
politikasindan memnun olmadiklar1 yoniinde goriis bildirmislerdir.

Yapilan goriismelerde se¢menler, gazetelerin tarafli yayin yaptklarindan ve
sahip olmadiklarmdan Otiirli gazetelerin  yaymn politikalarmi

zengin  igerige

begenmediklerini vurgulamiglardir.

Tablo 25: Orneklem Grubunun Gazetelerde Adaylarin Tamtilmasina Yénelik Reklamlann Okunma
Durumlanna Gére Daglimm

Kimdlatif
Frekans Yizde Gegerli Ylizde Yizde
Gegerli Evet 77 51,3 51,3 51,3
Hayr 73 48,7 48,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Oreklem grubumuzun verilerine gdre segmenlerin ¢ogunlugunun (%51,3) yerel
secim doneminde yerel gazetelerde adaylarin tanitimina yonelik reklamlar1 okuduklari
goriilmiistiir. Goriisiilenlerin  %48,7’si ise adaylarin tanitimma yonelik reklamlar1

okumadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 26: Orneklem Grubunun Gazetelerin Kose Yazarlarim Okuma Durumlarina Gore Dagihmi

Kiamiulatif
Frekans Yizde Gegerli Ylizde Ylizde
Gegerli Evet 65 43,3 43,3 43,3
Hayir 85 56,7 56,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0
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Nigde kent merkezinde yapilan ankette, se¢menler biiyik bir oranda (%43,3)

yerel secim doneminde, yerel gazetelerde yaymlanan siyasi icerikli kdse yazilarini

okuduklarmi vurgulamislardir.

Tablo 27: Orneklem Grubunun Siyasi Gériislerinin Gazetelerdeki Kose Yazadarimn Siyasi Goriisleri ile

Uyumlarina Gore Daglimm

Kimdlatif
Frekans Yizde Gegerli Ylizde Yizde
Gegerli Her zaman 14 9,3 21,5 21,5
Bazen ters digebiliyorum 29 19,3 446 66,2
Hi¢c Uyusmuyor 22 14,7 33,8 100,0
Toplam 65 43,3 100,0
Eksik 85 56,7
Toplam 150 100,0

Yerel gazetelerde yaymlanan siyasi igerikli kose yazilarmi okuyan segmenlerin
siyasi kanaatlerinin, kdse yazarlarmin siyasi kanaatleriyle ¢ogu zaman ters diismedigi
goriilmiistiir.

Kose yazarlarmin siyasi kanaatleriyle, se¢menlerin siyasi kanaatlerinin uyusma
diizeyini belirleyebilmek icin 6rneklem grubu arasinda kdse yazilarini okuduklarini
belirten 65 gazete okuyan se¢menin cevaplari degerlendirilmistir. Tabloda toplam
frekans sayismin 65 olmasinin nedeni bu durumdan kaynaklanmaktadir.

Buna gore kdse yazisi okuyanlarin %44,6°s1 siyasi kanaatleriyle, okuduklar1 kose
yazarlarmin siyasi kanaatlerinin bazen ters diisebildigini; %Z21,5°1 her zaman
uyustugunu; %33,8’1 ise kose yazarlarmin siyasi diislincelerinin kendi kanaatleriyle
hicbir zaman uyusmadigmi sdoylemistir.

Tablo 28: Orneklem Grubunun Gazetelerin Diger Okuyucularmmm Siyasi Tercihlerini Belirlemedeki
Diisiincelerine Gore Daghm

Kimiulatif
Frekans Yizde Gecerli Ylizde Yizde
Gecerli Evet 29 19,3 19,3 19,3
Kismen 79 52,7 52,7 72,0
Hayir 42 28,0 28,0 100,0
Toplam 150 100,0 100,0
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Calismamizda 6rneklem grubunun verilerine gore se¢menler, diger yerel gazete
okuyan se¢menlerin siyasi tercihlerini belirlemede yerel gazetelerin etkili olabilecegi
diistincesindedir.

Goriiglilenlerin %19,3°1 yerel gazete okuyan diger segmenlerin siyasi tercihlerini
belirlemede yerel gazetelerin etkili olabilecegi sorusuna ‘evet etkilidir’ cevabini
verirken; %52,7’si ‘kismen de olsa etkilidir’ goriisiinii iletmistir. Orneklem grubunun

%28,0°1 ise yerel gazete okuyan diger se¢gmenlerin siyasi tercihlerini belirlemede yerel

gazetelerin etkili olabilecegi kanisinda degildir.

4.7.2.2: Orneklem Grubunun Yerel Dergilere Iliskin Tanimlayici istatistikler

Tablo 29: Orneklem Grubunun Nigde Yerel Dergilerine Abonelik Durumlarina Gére Dagilim

Kamdilatif
Frekans Yizde Gecerli Yizde Yizde
Gecerli | Evet 37 24,7 24,7 247
Hayr 113 75,3 75,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Se¢menlerin %?24,7’si yerel dergilerden en az birine abone olmustur. Buna

karsilik goriisiilenlerin 6nemli bir kismm (%75,3) herhangi bir yerel dergiye abone

olmadiklarmni ifade etmislerdir.

Tablo 30: Orneklem Grubunun Okuduklan Yerel Dergi Durumlarma Gore Dagihm

Kiamulatif
Frekans Yizde Gegerli Ylizde Yizde

Gegerli Kapadokya Atilim Dergisi 9 6,0 243 243
Nigde Gelisim Dergisi 11 7.3 29,7 54,1
Paralel Dergisi 17 11,3 459 100,0
Toplam 37 24,7 100,0

Eksik 113 75,3

Toplam 150 100,0

Orneklem grubumuzun verilerine gdre goriisiilenlerin okuduklar1 yerel dergiler

arasinda ilk dergi %11,3 orani ile Paralel Dergisi’dir. Paralel Dergisini, %7,3 orani ile

Nigde Gelisim Dergisi, % 6,0 orani ile Kapadokya Atilim Dergisi izlemektedir.
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Tablo 31:Orneklem Grubunun Yerel Dergileri Okuma Nedenlerine Gore Dagilin

Kidmilatif
Frekans Yizde Gegerli Ylzde Yizde
Gecerli | Dergisahibi ve

calisanlarinin tanidik 1 0,7 0,7 0,7
olmasi
Dini ve ahlaki degerlere
uygunluk 44 29,3 29,3 30,0
Nigde'deki siyasi
gelismeler daha iyi 23 153 153 453
aktarmas| ve ' ’ ’
yorumlamasi
Siyasi gorislere uygun
haber ve yorumlara yer 37 247 247 70,0
vermesi
Diger 45 30,0 30,0 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Nigde sehir merkezindeki se¢cmenlerin yerel dergi okuma nedenlerini gosteren
tabloya gore goriisiilenlerin %29,3’1 dini ve ahlaki degerlere uygun oldugu icin yerel
dergileri okuduklarmi belirtirken; %0,7’si ise dergi sahibi ve g¢alisanlarinin tanidik
olmasindan dolay1 yerel dergi okuduklarm dile getirmislerdir. Anketimize katilanlarin
%15,3’ 1 Nigde’deki siyasi gelismeleri daha iyi aktarip yorumlamasi nedeniyle; %24,7’si
ise siyasi goriislere uygun haber ve yorumlara yer vermesi nedeniyle yerel dergi
okuduklarmi belirtmislerdir.

Oreklem grubunun %30,0’1 ise Nigde giindeminde yer alan her tiirlii gelismeyi
yakindan takip etmek amaciyla yerel dergi okuduklarini ifade etmistir.

Goriildiigii gibi goriisiilenlerin biiylik bir kismi, siyasi goriise uygun haber ve

yorumlara yer vermesi nedeniyle yerel dergi okumaktadir.

Tablo 32: Orneklem Grubunun Yerel Dergileri Diizenli Okuma Durumlanna Gére Dagilimu

Yerel Gazetelerin
Periyodik Okunma Kamdilatif
Durumu Frekans Yizde Gegerli Yuzde Yizde
Gecerli | Evet 27 18,0 18,0 18,0
Hayrr 123 82,0 82,0 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Yerel dergilerin periyodik okunma durumu (aylik ve 3 aylik) ile ilgili goriislerini

bildiren 6rneklem grubumuzda ortaya ¢ikan tabloya gore; %18,0’1 yerel dergileri diizenli
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olarak okuduklarmni; %82,0°1 ise yerel dergileri diizenli olarak takip edemediklerini

bildirmistir.

Tablo 33: Orneklem Grubunun Siyasi Gelismelerin Yerel Dergileri Okuma Egilimini Artirma Durumuna Gére

Dagilim

Kimiulatif
Frekans Yizde Gegerli Yizde Yizde
Gegerli Evet 14 9,3 9,3 9,3
Hayir 136 90,7 90,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Yerel secimlerde yasanan siyasi gelismelerin yerel dergi okuma egiliminizi
artirlp artrmadigma iligkin sorumuza orneklem grubunun %90,7’si ‘hayir artirmadr’
cevabin verirken, % 9,3’ ‘evet artird1’ cevabini vermistir.

Bu durumda yerel se¢im donemlerinde yasanan siyasi gelismelerin se¢menlerin
yerel dergi okuma egilimlerini fazla artirmadigi goriilmektedir.

Tablo 34: Orneklem Grubunun Siyasi Gériislerine Yerel Dergilerdeki Siyaset Icerikli Haberlerin Etki
Durumuna Gére Dagihm

Kamulatif
Frekans Yizde Gegerli Ylizde Yizde
Gegerli Evet, etkili olmakta 9 6,0 6,0 6,0
Kismen etkili olmakta 6 4.0 4.0 10,0
Hayir, etkili 135 90,0 90,0 100,0
olmamakta
Toplam 150 100,0 100,0

Orneklem grubunun Nigde’nin yerel dergilerdeki siyaset icerikli haberlerin etki
durumuna gore dagilimi Tablo 34°te 6zetlenmistir. Tablodaki degerlerden katilimcilarin
%10,0°1 siyasi igerikli haberlerin siyasi kanaatlerinin olugmasinda etkili oldugu; %90,0’1

ise etkili olmadig1 yoniinde cevap vermislerdir.

132



4.7.2.3: Orneklem Grubunun Yerel TV ye iliskin Tammlayici Istatistikler

Tablo 35:Orneklem Grubunun Yerel TV Seyretme Frekanslanna Gore Daghm

Kiamilatif
Frekans Yizde Gegerli Ylizde Yizde
Gegerli | Sirekli 44 29,3 29,3 29,3
Arada sirada 66 440 440 73,3
Hic 40 26,7 26,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Nigde sehir merkezinde bulunan se¢menler arasinda yaptigimiz ankette,
‘Nigde’de yayin yapan tek yerel televizyon kanali Nigde TV’yi ne kadar siklikla
izliyorsunuz?’ sorusunu Orneklem grubunun %44,0°1 arada sirada, %29,3’i ‘stirekli
izliyorum’ seklinde yanitlamistir. Gorisiilenlerin %26,7’s1 ise ‘hi¢ izlemiyorum’
cevabini vermistir.

Gortldiigi gibi orneklem grubunun biiyik ¢ogunlugu (%73,39) Nigde’nin tek

yerel TV kanalini izlemektedir.

Tablo 36: Orneklem Grubunun Yerel TV’deki Siyaset icerikli Programlari Seyretme Frekanslarina gore
Dagilimu

Kimiilatif
Frekans Yizde Gecerli Yiizde Yizde
Gegerli Sirekli 27 18,0 245 245
Arada sirada 63 42,0 57,3 81,8
Hig 20 13,3 18,2 100,0
Toplam 110 73,3 100,0
Eksik 40 26,7
Toplam 150 100,0

Omeklem grubunun Yerel TV’deki siyaset igerikli programlari seyretme

frekansina gore dagilimi Tablo 36’da 6zetlenmistir. Tablodaki degerlerden katilimcilarin
%18,0°1 stirekli; %42,0°1 ise arada sirada siyaset icerikli programlar: izlediklerini ifade

ederken; %13,3’1i hi¢ izlemediklerini ifade etmislerdir.
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Tablo 37: Orneklem Grubunun Siyasi Gériislerine Yerel TV’deki Siyaset icerikli Programlarm FEtki

Durumuna Gére Dagihhm

Kamulatif
Frekans Yizde Gegerli Yizde Yizde
Gegerli Evet, etkili olmakta 23 15,3 20,9 20,9
Kismen etkili olmakta 49 32,7 44 5 65,5
Hayir 38 253 34,5 100,0
Toplam 110 733 100,0
Eksik 40 26,7
Toplam 150 100,0
Omeklem grubunun siyasi goriislerine Yerel TV’deki siyaset icerikli

programlarin etki durumuna gore dagilimi Tablo 26’da Ozetlenmistir. Tablodaki
degerlerden katilimcilarin  %20,9’u siyasi igerikli haber ve programlarin siyasi
kanaatlerinin olugmasinda etkili oldugu; %44,5°1 ise kismen etkili oldugu yoniinde cevap
vermiglerdir.

Buna karsilik Yerel TV izleyen se¢menlerin  %34,5’1 siyasi kanaatlerinin

olusmasmda Yerel TV nin etkili olmadigin1 aktarmistir. Boylece se¢menlerin biiyiik bir

cogunlugunda, Yerel TV nin siyasi kanaatlerin olusmasmda etkili olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 38:Orneklem Grubunun Siyasi Goriislerine Yerel TV deki Siyaset icerikli Programlarin Etki Yonlerine
Gore Dagilinm

Kimulatif
Frekans Ylzde Gegerli Yizde Yizde
Gegerli Adaylari yakindan tanima
imkan 20 13,3 28,6 28,6
Adaylarin uygulayacaklari
projeleri 6grenme 10 6,7 14,3 42,9
Adayin guvenirligini ortaya
koyma durumu 10 6,7 14,3 571
Oy verilecek partinin
adayini tanima imkani 15 10.0 21 4 786
Diger 17 10,0 214 100,0
Toplam 72 46,7 100,0
Eksik 78 53,3
Toplam 150 100,0

Nigde TV’de yaymlanan siyasi igerikli haber ya da programlarin etki yoniinii

belirlemek i¢cin 6rneklem grubu arasinda yerel TV’nin siyasi kanaatlerini etkiledigi
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yoniinde cevap veren 72 se¢menin cevaplart degerlendirilmistir. Tabloda toplam frekans
sayisinin 72 olmasmnin nedeni budur.

Yerel TV’den etkilenen se¢men daha ¢ok siyasi i¢erikli program ya da haberlerde
yerel yonetici adaylarmni yakindan tanima imkani bulmaktadir.

Yerel TV’nin siyasi kanaatlerinin olusmasinda etkisinin oldugunu belirten
ormeklem grubunun verilerine gore Yerel TV’de yaymlanan siyasi i¢erikli haber ya da
programlardan etkilenenlerin %?28,6’s1 adaylar1 yakindan tanima imkani bulurken;
%21,4’ii oy verecekleri partinin adaymi yakimdan tanima imkan1 bulmaktadir. Orneklem
grubunun  %14,3’ii adaylarin secilmeleri durumunda uygulayacaklar1 projeleri
ogrendiklerini; %14,3’1i adaym giivenirliligini ne derece ortaya koydugunu anladiklarini

ifade etmislerdir.

4.7.2.4: Orneklem Grubunun Yerel Radyolara iliskin Tammlayic: Istatistikle r

Tablo 39: Orneklem Grubunun Dinlemis Oldugu Yerel Radyolara Gore Dagilim

Kiumdulatif
Frekans Yizde Gegerli Yuzde Yizde
Gegerli | Bor FM 79 52,7 52,7 52,7
’;‘&/?de Tempo 62 41,3 41,3 94,0
Umut FM 9 6,0 6,0 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

ise Umut FM’1dinledigini ifade etmiglerdir.

Tablo 40: Orneklem Grubunun Yerel Radyolardaki Siyaset fcerikli Programlan Dinleme Frekanslanna gore

Orneklem grubunun dinlemis oldugu yerelradyoya gore dagilimlar1 Tablo 39°da
Ozetlenmistir. Katilimeilarin % 52,7’°s1i Bor FM’1; % 41,31 Nigde Tempo FM’1;% 9’u

Dagilinu
Kimilatif
Frekans Yizde Gecerli Ylizde Yizde
Gegerli Sirekli 19 12,7 12,7 12,7
Arada sirada 37 247 247 37,3
Hic 94 62,7 62,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0
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Omeklem grubunun Nigde Yerel Radyolarindaki siyaset icerikli programlar
dinleme frekansina gore dagilimi Tablo 40’ta Ozetlenmistir. Tablodaki degerlerden
katilimcilarin %37,4’1 siyaset icerikli programlar1 dinlediklerini ifade ederken; %62,7’s1

hi¢ dinlemediklerini ifade etmislerdir.

4.7.3.0meklem Grubunun Siyasi Toplumsallasma Diizeyine iliskin Tanimlayici
Istatistikler
Bu boliimde 6rneklem grubunun siyasi toplumsallagsma diizeyine gore dagilimi,

frekans ve ylizde tanimlayici istatistikleri kullanilarak incelenmistir.

Tablo 41: Orneklem Grubunun Siyasal Konularla flgili Tartismalara Katilma Durumlarina Gére Dagihm

Kimdalatif
Frekans Yizde | Gegerli Yiizde | Yiizde
Gegerli | Evet 98 65,3 65,3 65,3
Hayir 52 34,7 34,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Orneklem grubunun siyasi konularla ilgili tartismalara katilma durumuna gore
dagilimi Tablo 41’de Ozetlenmistir. Katilimcilarin %65,3°1 siyasi konularla ilgili

tartigmalara katilirken; %34,7’si siyasi konularda tartigmalara katilmadigini belirtmistir.

Tablo 42: Orneklem Grubunun Baskalanm Belli Bir Siyasi Goriis Haklanda ikna Etme Durumlanna Gére

Dagilim

Kamdlatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde Yiizde
Gegerli | Evet 44 29,3 29,3 29,3
Hayir 106 70,7 70,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Calismamizda ankete katilan se¢gmenlerin biiyik oranda bagkalarini belli bir

siyasi goriis dogrultusunda ikna etmeye cahsmadiklari goriilmiistir. Orneklem
grubumuzun verilerine gore %70,7’si baskalarmni belli bir siyasi gdriis dogrultusunda
ikna etme ¢abasina girmezken; %?29,3’1 bagkalarmni siyasi gorlis dogrultusunda ikna

etme ¢abasma girdigi yoniinde goriis bildirmistir.
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Tablo 43: Orneklem

Grubunun Benimsedigi Partinin Rozet ya da Amblemini Tagima Durumlarina Goére

Dagilimu
Kimiilatif
Frekans Yizde Gecerli Yiizde Yizde
Gegerli | Evet 83 55,3 55,3 55,3
Hayir 67 447 447 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Mibrarth’in siyasi katillm smiflandirmasida seyirci faaliyetleri arasmda
gosterdigi parti rozeti takma (Milbrarth, 1968: 15) faaliyetine iliskin sorumuzda ankete
katilanlarin biiyiik bir boliimii, benimsedigi partinin rozet ve amblemini yaninda tagidigi
yoniinde cevap vermistir.

Omeklem grubumuzun verilerine gdre %44,7’si benimsedigi partinin rozet ve
amblemini tagsimazken; %355,3’1 benimsedigi partinin rozet ve amblemini tasidigmni
sOylemistir. Rozet ve amblem tagiyanlarin daha ¢ok bir siyasi partiye iliye olmalar1 s6z

konusudur.

Tablo 44: Orneklem Grubunun Miting, Gosteri Yiiriiyiisii ya da Siyasi Toplantilara Katilma Durumlarina
Gore Dagilimm

Kimilatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde Yizde
Gegerli Evet 61 40,7 40,7 40,7
Hayr 89 59,3 59,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Orneklem grubunun verilerine gdre goriisiilenlerin biiyiik oranda 6zellikle se¢im
donemlerinde miting, gdsteri yiirliylisi ve siyasi toplantilara katimadigi ortaya
¢ikmustir.

Omeklem grubunun verilerine gdre %59,3’{i miting, gosteri yiiriiylisii ve siyasi
toplantilara katilmazken; 9%40,7°si miting, gOsteri yiiriiylisii ve siyasi toplantilara
katildigm1 vurgulamustir. Yine miting, gosteri yliriiyiisii ve siyasi toplantilara katilanlarin
¢ogunun bir siyasi partiye liye oldugu gdzlenmistir.

Tablo 45: Orneklem Grubunun Benimsedigi Partinin Se¢im Kampanyalarina Katlma Durumlarina Gére

Dagilinu

Kamdlatif
Frekans Yizde Gegerli Yuzde Yizde
Gegerli | Evet 38 253 253 253
Hayrr 112 74,7 74,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0
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Siyasi katilma faaliyetleri arasinda yer alan se¢cim kampanyalarina segmenlerin
biiyiik oranda katilmadig: gdriilmiistiir. Orneklem grubumuzun verilerine gdre %74,7’si
benimsedigi partinin se¢im kampanyalarma katilmazken; %25,3 1 benimsedigi partinin
se¢cim kampanyalarina katildigmi ifade etmistir. Yine se¢im kampanyasina katilanlarin

cogunlugunun herhangi bir siyasi partiye aday olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 46:Orneklem Grubunun Benimsedigi Partinin Cesitli Kurullannda Yer Alma Durumlanna Gére

Dagilimu
Kimiulatif
Frekans Yizde Gecerli Yizde Yizde
Gecerli | Evet 22 14,7 14,7 14,7
Hayrr 128 85,3 85,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Caligmada goriisiilenlerin biiylikk bir kismmin benimsedigi partinin ¢esitli
kurullarinda yer almadig: goriilmiistiir. Orneklem grubunun verilerine gore %85,3’i
benimsedigi partinin g¢esitli kurullarinda yer almazken; %14,7’si oy verecegi partinin

cesitli kurullarinda yer aldigin1 ifade etmistir.

4.7.4.0meklem Grubunun Siyasi Yelpazedeki Yerlerine iliskin Tanimlayici
Istatistikler

Bu bolimde o6rneklem grubunun siyasi yelpazedeki yerlerine gore dagilimi,

frekans ve ylizde tanimlayici istatistikleri kullanilarak incelenmistir.

Tablo 47: Orneklem Grubunun Siyasi Yelpazedeki Yererine Gore Dagihm

Kamulatif

Frekans Yizde Gegerli Ylizde Yizde

Radikal Sag 8 53 53 53
Gecgerli ' ’ '

Sag 67 44,7 44,7 50,0
Merkez 49 327 327 827
Sol 21 14,0 14,0 96,7
Radikal Sol 5 3,3 3,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0
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Orneklem grubunun siyasi yelpazedeki yerine gore dagihimu Tablo 47’de
Ozetlenmistir. Tablodaki degerlerden 6rneklem grubunun %44,7’sinin siyasi yelpazedeki
yerinin sag; %3,3 ’liniin ise radikal sol oldugu goriilmektedir.

Ormeklem grubunun siyasi yelpazedeki yerine gore diger dagihmlari ise soyledir:
Merkez % 32,0; Radikal Sag % 5,3 ve sol % 14,0 orani oldugu goriilmektedir.

Tablodaki degerlerden anlagildigi iizere segmenlerin siyasi yelpazede radikal sag
ve radikal sol olarak daha az yer aldig1; sag ve merkez olarak ise ¢ogunlukta olduklar1

gortilmektedir.

4.7.5.0meklem Grubunun Siyasi Tercihlerini Belilemede En Cok Etki Eden
Faktorlere fliskin Tamimlayici Istatistikler

Bu boliimde 6rneklem grubunun siyasi tercihlerini belirlemede en ¢ok etki eden
faktorlere gore dagilimi, frekans ve yilizde tanmmlayici istatistikleri kullanilarak

incelenmistir.

Tablo 48:Orneklem Grubunun Yerel Secimlerde Siyasal Tercihlerini Belirlemede Etkili Olan Faktorlere Gore
Dagilinu

Kamulatif
Frekans Yizde Gegerli Ylzde Yizde

Gegerli | Aile 11 7.3 73 7,3

Arkadas ve is cevresi 9 6,0 6,0 13,3

Ulusal Yayin Yapan

Kitle iletisim Araglari 16 10,7 10,7 24,0

Yerel Yayin Yapan Kitle

lletisim Araclarn 6 4.0 4.0 28,0

Sosyo Ekonomik 5 33 33 313

Durum ’ ’ ’

Uyesi olunan dernek,

sendika, vakif 15 10,0 10,0 41.3

Kendi kigisel

degerendimesi 88 58,7 58,7 100,0

Toplam 150 100,0 100,0

Nigde kent merkezinde bulunan se¢menlere uygulanan anket sonuclarma gore
secmenlerin siyasi tercihlerini belirlemede en ¢ok kendi degerlendirmelerinin etkili

oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Siyasi tercihlerini belirlemede en etkili faktdriin ulusal yayn
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yapan kitle iletisim aracglar1 oldugunu belirtenler ise ikinci sirada yer almaktadir.
Se¢menler arasinda tercihlerini en ¢ok belirleyen faktoriin tiyesi olunan dernek, sendika
ve vakif oldugunu ifade edenler ise iiglincii sirada yer almaktadir.

Ankete katilanlarin %58,7’s1 yerel se¢imlerde siyasi tercihlerini belirlemede en
cok kendi kisisel degerlendirmelerinin, %10,7°si ulusal yaym yapan kitle iletisim
araglarinin, %10,0°1 iiyesi olduklar1 dernek, sendika ve vakif gibi kuruluslarmin, %7,3’1
ailesinin, %6,0’1 arkadas ve is cevresinin, %4,0’1 yerel yaym yapan kitle iletisim
araglarmin, %3,3’ i ise sosyo-ekonomik durumlarmin etkili oldugunu bildirmislerdir.

Gorildiigii gibi siyasi tercihleri belirleyen faktorler arasinda yerel yaym yapan

kitle iletisim arag¢larmin etki diizeyi oldukga diistiktiir.

4.7.6.0rmeklem Grubunun Oy Verme Durumuna iliskin Tammlayic istatistikler

Bu bdliimde 6rneklem grubunun oy verme 6zelliklerine gore dagilimi, frekans

ve ylzde tanimlayici istatistikleri kullanilarak incelenmistir.

Tablo 49: Orneklem Grubunun 29 Mart Yerel Secimlerinde Nigde Belediye Baskanh icin Oyunu Siyasi
Partiye ya da Adaya Verme Durumlanna Goére Daglimm

Gegerli Kimdlatif
Frekans | Yizde | Yizde Yizde
Gecerli | Partiye 66 440 440 440
Adaya 79 527 52,7 96,7
O
kgllanmadlm 5 33 33 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Arastrmamizda goriismeye katilan 6rneklem grubunun verilerine gére 29 Mart
2009 Yerel Sec¢imleri’nde Belediye Bagkanligi i¢in, Nigde kent merkezinde bulunan
secmenlerin yerel se¢imde, siyasipartiden cok adaya oy verdigi goriilmektedir.

Buna gbre ankete katilanlarn %52,7°si 29 Mart Yerel Se¢imleri’nde adaya oy
verirken, %44,0’1 siyasi partiye oy verdigini belirtmistir. Ankete katilanlarm %3,3’1 ise

oy kullanmamustir.
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Tablo 50:Orneklem Grubunun 22 Temmuz 2007 Genel Secimlerinde Aym Partiye Oy Verme Durumlarina
Gore Dagilinm

Kimiulatif
Frekans Yizde Gegerli Yizde | Yizde
Gegerli Evet 71 473 47,3 473
Hayrr 51 340 340 81,3
(0]
Kﬁllllanmadlm 28 18,7 18,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Anketimize katilan 6rneklem grubunun verilerine gore se¢gmenlerin ¢ogunun 29
Mart 2009 Yerel Secimleri’nde tercih ettikleri belediye baskan adaymmm mensubu
oldugu partiye, 22 Temmuz 2007 Milletvekili Genel Sec¢imleri’nde de oy verdigi
goriilmiistiir.

Buna gore ankete katilanlarn %47,3’4 29 Mart Yerel Secimleri’nde tercih
ettikleri belediye baskan adaymmn mensubu oldugu partiye 22 Temmuz Genel
Secimlerinde oy verirken, %34,0°1 ayn1 partiyi tercih etmedigini belirtmistir. %18,7’s1

ise 22 Temmuz Se¢imleri’nde oy kullanmamugtur.
4.7.7.Yerel Medyamn Siyasi Kanaatler Uzerindeki Etkisine Tliskin Tanimlayic
Istatistikler

Bu boliimde orneklem grubunun yerel medyanin siyasi kanaatler iizerindeki
etkisine gore dagilimi, frekans ve yiizde tanmmlayict istatistikleri kullanilarak

incelenmistir.

Tablo 51:Orneklem Grubunun Secimlerle ilgili Gelismeleri izledigi fletisim Kanalina Gore Daglimm

Kimiulatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde Yizde

Gegerli Ulusal TV 40 26,7 26,7 26,7

Yerel TV 26 17,3 17,3 440

Ulusal gazete 29 19,3 19,3 63,3

Yerel gazete 46 30,7 30,7 94,0

Kulaytan 9 6,0 6,0 100,0

kulaga

Toplam 150 100,0 100,0

Ormeklem grubunun %30,7’si yerel se¢imle ilgili gelismeleri yerel gazeteden ,

%26,7’s1 1se ulusal TV’den izlemektedir. Bunlarin disinda goriisiilenlerin, % 19,31
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ulusal gazeteden, %17,3°1 yerel TV’den ve %6,0’1 kulaktan kulaga yerel se¢cimlerle
ilgili gelismeleri takip etmektedir.

Goriildiigii gibi 6rneklem grubumuzun %48,0°1 yerel se¢im siirecini yerel kitle
iletisim araclarindan izlemektedir. Yerel se¢im siirecini ulusal TV kanallarindan ve
ulusal gazetelerden izleyenlerin orani ise %46,0’d1r.

Tablo 52: Orneklem Grubunun Yerel Secimlerde Propaganda Dénemi Baglamadan Onceki Siyasi
Kanaatlerinin, Propaganda Donemi ile Degisme Durumlanna Gére Daglimu

Kamdlatif
Frekans Yizde Gecerli Yizde Yizde
Gecerli | Evet 37 247 24,7 247
Hayr 113 75,3 75,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Calismamiza katillan se¢menlerin; yerel secimlerde siyasi propaganda donemi
baslamadan 6nceki siyasi kanaatlerinin yogun propaganda donemi ile birlikte biiyik
oranda degismedigi ortaya ¢ikmistir.

Ankete katilanlarm %75,3°1 yerel se¢im doneminde yogun propaganda donemi
baslamadan 6nceki siyasi kanaatlerinin yogun propaganda donemiyle birlikte degisiklige
ugramadigr yoniinde goriis bildirirken, %24,7’s1 siyasi kanaatlerinin degistigini dile

getirmistir.

Tablo 53:Orneklem Grubunun Siyasi Kanaatlerinin Degismesinde, Propaganda Déneminde Nigde Yerel
Gazetelerde Yayinlanan Siyasi icerikli Haber ya da Yazilann Etkisine Gore Dagihim

Kimdlatif
Frekans Yizde Gegerli Ylizde Yizde

Gegerli Evet, etkili oldu 10 6,7 27,0 27,0
Kismen etkili oldu 12 8,0 32,4 59,5
Hayir olmadi 15 10,0 40,5 100,0
Toplam 37 24,7 100,0

Eksik 113 75,3

Toplam 150 100,0

Nigde’de sehir merkezinde yaym yapan yerel gazetelerde yaymlanan siyasi
icerikli haberlerin siyasi kanaatlerin degismesinde etkili olup olmadigma iligkin

sorumuz, yerel se¢imlerde siyasi propaganda donemi baslamadan Onceki siyasi
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kanaatleri, yogun propaganda donemi ile birlikte degisiklige ugramis 37 secmene
iletilmistir.

Sorumuza cevap verenlerin %27,0’1 siyasi kanaatlerinin degismesinde yerel
gazetelerde okuduklar1 siyasi icerikli haberlerin dogrudan, 9%32,4°i kismen etkili
oldugunu belirtirken, %40,5’1 etkisi olmadigmi belirtmistir.

Tabloda ortaya ¢ikan sonuca gore yerel gazetelerde yayinlanan siyasi igerikli

haberler, siyasi kanaatlerin degismesinde yerel TV ye gore daha ¢ok etkili olmaktadir.

Tablo 54: Orneklem Grubunun Siyasi Kanaatlerinin Degismesinde, Propaganda Déneminde Nigde Yerel
TV’de Yayinlanan Siyasi Icerikli Haber ya da Programlarin Etkisine Gore Dagilhimi

Kumdlatif
Frekans Yizde Gecerli Ylizde Yizde
Gegerli Evet, etkili oldu 9 6,0 243 243
Kismen etkili oldu 10 6,7 27,0 51,4
Hayir olmadi 18 12,0 48,6 100,0
Toplam 37 24,7 100,0
Eksik 113 75,3
Toplam 150 100,0

Nigde’de yaym yapan Nigde TV’de yaymlanan siyasi icerikli haber ya da
programlarin siyasi kanaatlerin degismesinde etkili olup olmadigma iliskin sorumuz,
yerel secimlerde siyasi propaganda donemi baglamadan 6nceki siyasi kanaatleri, yogun
propaganda donemi ile birlikte degisiklige ugramis 37 se¢gmene iletilmistir. Tabloda
toplam frekans sayismmn 37 olusunun nedeni de budur.

Omeklem grubu arasinda yerel segimlerde siyasi propaganda dénemi baglamadan
onceki siyasi kanaatlerinin yogun propaganda donemi ile birlikte degistigini belirten
secmenlerin %48,6’s1 siyasi kanaatlerinin degismesinde yerel TV’de yayinlanan siyasi
icerikli haber ya da programlarin etkisi olmadigi yoniinde goris bildirirken;
%24,3’linilin evet etkili oldu cevabini verdigi, %27,0’mm ise kismen degistirdi cevabini

verdigi goriilmiistiir.

Tabloda ortaya ¢ikan sonuca gore yerel TV’de yaymlanan siyasi icerikli haberler,

siyasi kanaatlerin degismesinde yerel dergiye gore daha ¢ok etkili olmaktadir.

143



Tablo 55: Orneklem Grubunun Siyasi Kanaatlerinin Degismesinde, Propaganda Déneminde Nigde’nin Yerel
Dergilerinde Yaymlanan Siyasi Icerikli Haber ya da Programlarin Etkisine Gore Dagilimi

Gegerli Kamdlatif
Frekans | Yuzde Yizde Yizde

Gecerli | Evet, etkili oldu 3 2,0 8,0 8,1
Kismen etkili oldu 9 6,0 24,3 324
Hayir, etkili olmadi 25 16,7 67,6 100,0
Toplam 37 247 100,0

Eksik 113 75,3

Toplam 150 100,0

Nigde’de sehir merkezinde yayin yapan yerel dergilerde yaymlanan siyasi
icerikli haberlerin siyasi kanaatlerin degigsmesinde etkili olup olmadigina iliskin sorumuz
da diger sorularimizda oldugu gibi yerel se¢imlerde siyasi propaganda donemi
baslamadan Onceki siyasi kanaatleri, yogun propaganda déonemi ile birlikte degisiklige
ugramis 37 se¢gmene iletilmistir.

Sorumuza cevap verenlerin %8,0°1 siyasi kanaatlerinin degismesinde yerel
dergilerde okuduklar1 siyasi igerikli haberlerin dogrudan, %?24,3’1 kismen etkili
oldugunu belirtirken, %67,6’s1 etkisi olmadigmn1 ortaya koymustur.

Tabloda ortaya c¢ikan sonuca gore yerel dergilerde yaymlanan siyasi igerikli

haberler, siyasi kanaatlerin degismesinde yerel radyoya gore daha ¢ok etkili olmaktadir.

Tablo 56: Orneklem Grubunun Siyasi Kanaatlerinin Degismesinde Nigde’nin Yerel Radyolarinda Yayinlanan
Siyasi Icerikli Haber ya da Programlarin Etkisine Gore Daghimm

Gegerli Kamdlatif
Frekans | Yiizde Yizde Yizde

Gegerli | Evet, etkili oldu 3 2,0 8,1 8,1
Kismen etkili oldu 4 27 10,8 18,9
Hayir, etkili olmadi 30 20,0 81,1 100,0
Toplam 37 24,7 100,0

Eksik 113 75,3

Toplam 150 100,0

Nigde’de sehir merkezinde yaym yapan yerel radyolarda yaymlanan siyasi
icerikli haberlerin siyasi kanaatlerin degismesinde etkili olup olmadigma iliskin

sorumuz, diger sorularimizda oldugu gibi yerel secimlerde siyasi propaganda donemi
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baslamadan Onceki siyasi kanaatleri, yogun propaganda donemi ile birlikte degisiklige
ugramis 37 segmene iletilmistir.

Sorumuza cevap verenlerin %8,1°1 siyasi kanaatlerinin degismesinde yerel
radyodan dinledikleri siyasi igerikli haberlerin dogrudan, %10,8’1 kismen etkili
oldugunu belirtirken, %81,1 1 etkisi olmadigmi ortaya koymustur.

Tablo 57: Orneklem Grubunun Nigde’deki Yerel Gazetelerde Yayinlanan Siyasi Icerikli Haber ya da Yazilarin
Siyasi Kanaatlerini Pekistirmedeki Etki Durumlarina Gore Dagilimi

Kamdilatif
Frekans Yizde Gegerli Ylzde Yizde
Gegerli | Evet 33 22,0 22,0 22,0
Kismen 47 31,3 31,3 53,3
Hayr 70 46,7 46,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Orneklem grubumuzun verilerine gdre yerel gazetelerde yaymlanan siyasi
icerikli haberler, siyasi kanaatlerin degismesinde oldugu gibi, pekistirmede de yerel
TV’ye gore daha ¢ok etkilidir. Tabloda ortaya ¢ikan sonuca gore, yerel gazetelerde
yaymlanan siyasi icerikli haberler siyasi kanaatleri degistirmekten ¢ok pekistirmede
daha ¢ok etkilidir. Ancak bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu, siyasi kanaatlerinin
degismesinde oldugu gibi pekismesinde de yerel gazetelerin etkili olmadigmi dile
getirmiglerdir.

Buna gore ankete katilanlarin %31,3’ii siyasi kanaatlerinin pekigsmesinde yerel
gazetelerde okuduklari siyasi igerikli haberlerin kismen, %22,0’1 dogrudan etkili
oldugunu belirtirken, %46,7’s1 siyasi igerikli haberlerin kanaatlerini pekistirmedigini

vurgulamiglardir.
Tablo 58:Orneklem Grubunun Nigde’deki Yerel TV’de Yayinlanan Siyasi icerikli Haber ya da Programlarin
Siyasi Kanaatlerini Pekistirmedeki Etki Durumlarina Gore Dagilimi

Kiumdalatif
Frekans Yizde Gegerli Yuzde Yizde
Gecerli | Evet 31 20,7 20,7 20,7
Kismen 29 19,3 19,3 40,0
Hayir 90 60,0 60,0 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

145




Yerel TV’de yaymlanan siyasi igerikli haber ya da programlarin siyasi kanaatleri
degistirmekten ¢ok pekistirmede daha ¢ok etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak ankete
katilanlarin yine biiylk ¢ogunlugu, siyasi kanaatlerinin degismesinde oldugu gibi
pekismesinde de yerel TV’ nin etkili olmadigmi belirtmislerdir.

Omeklem grubunun verilerine gore Nigde kent merkezindeki se¢menlerin
%19,3’1i kismen, %20,7’sidogrudan yerel TV’ nin siyasi kanaatlerini pekistirdigini ifade
etmistir. Buna karsm %60,0’lik kesim yerel TV’ nin kanaatlerini pekistirmede etkili
olmadigm dile getirmislerdir.

Tablo 59: Orneklem Grubunun Nigde’deki Yerel Dergilerde Yaymlanan Siyasi icerikli Haber ya da Yazilarn
Siyasi Kanaatlerini Pekistirmedeki Etki Durumlarina Gére Dagihimm

Kimiilatif
Frekans Yizde Gegerli Yuzde | Yuzde
Gegerli Evet 10 6,7 6,7 6,7
Kismen 27 18,0 18,0 247
Hayir 113 75,3 75,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Ormeklem grubumuzun verilerine gore yerel dergilerde yaymlanan siyasi icerikli
haberler, siyasi kanaatlerin degismesinde oldugu gibi, pekistirmede de yerel radyoya
gore daha cok etkilidir. Tabloda ortaya ¢ikan sonuca gore, yerel dergilerde yaymlanan
siyasi icerikli haberler siyasi kanaatleri degistirmekten c¢ok pekistirmede daha ¢ok
etkilidir.

Tabloya gore ankete katilanlarin %24,7°si siyasi kanaatlerinin pekismesinde
yerel dergilerde okuduklari siyasi icerikli haberlerin kismen ve dogrudan etkili oldugunu
%75,3’1

vurgulamiglardir.

belirtirken, siyasi icerikli  haberlerin kanaatlerini pekistirmedigini

Tablo 60: Orneklem Grubunun Nigde’deki Yerel Radyolarda Yayinlanan Siyasi Icerikli Haber ya da
Programlarin Siyasi Kanaatlerini Pekistirmedeki Etki Durumlarina Gére Dagilim

Kimiilatif
Frekans Yizde Gegerli Yuzde | Yuzde
Gegerli Evet 6 40 40 40
Kismen 25 16,7 16,7 20,7
Hayir 119 79,3 79,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Orneklem grubumuzun verilerine gdre yerel radyolarda yaymlanan siyasi icerikli

haberler, siyasi kanaatlerin degigsmesinde oldugu gibi, pekistirmede de yerel TV ve yerel
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gazete-dergiye gore daha az etkilidir. Tabloda ortaya ¢ikan sonuca gore, yerel radyolarda
yaymlanan siyasi igerikli haberler siyasi kanaatleri degistirmekten ¢ok pekistirmede
daha ¢ok etkilidir. Ancak bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu, siyasi kanaatlerinin
degismesinde oldugu gibi pekismesinde de yerel radyolarin etkili olmadigini dile
getirmiglerdir.

Buna gbre ankete katilanlarin %16,7’si siyasi kanaatlerinin pekigsmesinde yerel
radyolarda dinledikleri siyasi icerikli haberlerin kismen, %4,0’1 dogrudan etkili
oldugunu belirtirken, %79,3’li siyasi icerikli haberlerin siyasi kanaatlerini

pekistirmedigini vurgulamiglardir.
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SONUC ve ONERILER

Bu ¢aliymada Nigde sehir merkezinde faaliyet gdsteren yerel medyanin se¢im
donemlerinde, se¢menlerin oy verme davraniglarma etki edip etmediginin belirlenmesi
amaglanmistir.

Caligma kapsaminda Nigde kent merkezinde yaym yapan Hamle, Nigde Haber,
Yeni Yildiz, Anadolu Haber, Gilindem, Yesil Bor gazeteleri; Kapadokya Atilim, Nigde
Gelisim, Paralel dergileri ile Bor FM, Nigde Tempo FM, Umut FM radyolarmnin ve
Nigde TV nin se¢menlerin oy verme stirecindeki etkileri ¢dziimlenmistir.

29 Mart 2009 Yerel Se¢imleri’nde Nigde sehir merkezinde oy kullanacak
secmenler arasindan yargisal yontemle secilmis se¢menler arasinda yapilan anket ve
goriismelerden elde edilen veriler yorumlanarak yerel medyanm siyasi tercihler
izerindeki etkisibelirlenmistir.

Yargisal orneklemelerde rastlanti ilkesine gore hareket etmeksizin eldeki verilere
gore ana kiitleyi en iyi temsil edecegine karar verilen bir alt grup 6rnek olarak alinir ve
bunun iizerinde yapilan gézlemler sonucu elde edilen sonuglar ana kiitleye genellestirilir.
Rastgele 6rneklemenin imkansiz veya ¢ok biiyiik zaman, emek ve para sarfi gerektirdigi
icin kullanigsiz oldugu hallerde yargisal ornekleme gayeye uygun veriler ortaya

¢ikartabilir (Aytag ve Serper, 2002: 15).

Yerel Medyanin se¢menlerin siyasi tercihlerine etkisinin olup olmadigmi
belirlemeye yonelik olan calismamizda asagidaki sonuglar elde edilmistir.

e (Calismamizda Tablo 53 ve 54’te ortaya ¢ikan en 6nemli sonug yerel gazetelerin
ve yerel TV’nin siyasi kanaatlerin degismesinde smirlida olsa bir yonlendirme
giiclerinin oldugu sdylenebilir. Segmenlerin %14,7’s1 yerel gazetelerde, %12,7’s1
ise yerel TV’de propaganda doneminde yaymlanan siyasi igerikli haberlerin
kismen ve dogrudan siyasi kanaatlerinin degismesinde etkisi oldugu yoniinde

gorlis bildirmiglerdir. Tablo 55 ve 56’ya gore ise; yerel radyonun (%4,7) siyasi
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kanaatlerin degismesinde yerel dergiye (%8,0) gbore daha az etkili oldugu
sOylenebilir.

Tablo 23’te ortaya ¢ikan 6nemli sonu¢ se¢gmenler en ¢ok oy verecegi belediye
baskan adaylarin1 yakindan tanima (%15,4) yoniinde etkilendiklerini belirtirken,
daha sonra adaylarin uygulayacaklariprojelerin neler oldugunu 6 grenme (%19,2)
, oy verecegi partinin adaymi tanima ( %50,8) ve adayimn giivenirligini ne derece
ortaya koydugunu anlama (%14,6) seklinde yerel gazetelerin etki yonlerini ifade
etmislerdir. Bu durumda yerel gazetelerde yaymlanan siyasi icerikli haberlerde
oy verecegi belediye baskan adaylarini yakindan tanima imkani bulan segmenler,
siyasi tercihlerini belirlerken, adaylarm yerel medyalardan se¢mene verdigi
mesajlar1 dikkate almaktadirlar.

Tablo 51°de ortaya cikan sonuca gore Nigde’de se¢menlerin biiyik bir
boliimiiniin  (%30,7), yerel se¢cim doneminde yasanan siyasi gelismeleri
ogrenmede en ¢ok yerel gazeteleri tercih ettigi anlagilmaktadr. Se¢menler yerel
secim siirecini izlemede ulusal kitle iletisim araglarmdan (%46,0) cok yerel kitle
iletisim araclarini (%48,0) izlemektedirler. Yerel kitle iletisim ara¢larmm daha
cok tercih edilmesinde, yerel yonetici adaylarinin siyasi mesajlarmin yerel kitle
iletisim araglarinda genis ve siirekli yer bulmasinm etkili oldugu séylenebilir.
Tablo 21 ve Tablo 37’ye gore calismamizda ortaya ¢ikan bir baska sonug ise
Nigde de yerel gazetelerin, yerel se¢im dOneminde, se¢menlerin siyasi
kanaatlerinin olusmasinda, yerel televizyona gore daha c¢ok etkili olmasidir.
Se¢menlerin, yerel secimle ilgili gelismeleri 6 grenmede en ¢ok yerel gazeteleri
tercih etmeleri ve yerel TV’nin daha az izleyici bulmasi1 nedeniyle, siyasi
kanaatlerinin olugsmasinda yerel gazeteler (%86,6), yerel TV’ye (%48,0) gore
daha cok etkili oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 41 ve 42’ye gore segcmenler, siyasikatilma faaliyetleri igerisinde oy verme
davranigsinin ardindan en ¢ok siyasi konularla ilgili tartigmalara (%65,3)
katilmakta, ardindan baskalarmi kendi siyasi goriisleri dogrultusunda ikna etme

cabasma (%29,3) girismektedirler. Ayrica Tablo 43 ve 44’e¢ gore benimsedigi
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partinin rozet ve amblemini tagiyan (%55,3), siyasi toplant1 ve faaliyetlere
katilan(%40,7) secmenler azimsanmayacak sayidadr. Buna karsilik Tablo 45 ve
46’da ortaya c¢ikan sonuca gore se¢im kampanyalarma katilan (%25,3) ve
partisinin ¢esitli kurullarinda yer alan (%14,7) se¢cmenler daha azinliktadir. Bu
tiir faaliyetlere katilan segmenlerin herhangi bir siyasi partiye iiye konumunda
oldugu yapilan gorlismeler neticesinde anlagilmistir.

Tablo 48°¢ gore arastirmada elde edilen bir bagka sonug ise; segmen davranisi
tizerinde yerel kitle iletisim araclarmin belirli bir etkisi olmasma ragmen
caliymamiza katilan se¢menler yerel se¢cimlerde siyasi tercihlerini belirleyen en
onemli faktoriin kendi kisisel degerlendirmeleri (%58,7) oldugunu ifade
etmislerdir. Siyasi tercihlerini belirlemede en c¢ok ulusal yaym yapan kitle
iletisim araglarin etkisi oldugunu belirtenler ise ikinci srada yer almaktadir
(%10,7). Uyesi olunan siyasi parti-sivil toplum kuruluslarrbask1 gruplar1 ise
(%10,0) tglincii sirada yer almaktadr.

Tablo 53 ve 57’ye gore yerel se¢cim doneminde, Nigde’nin yerel gazetelerinde
yaymlanan siyasi igerikli haberlerin, se¢menlerin siyasi kanaatlerini
degistirmekten ( %14,7) ¢ok pekistirmede (%53,3) etkili oldugu, yine Tablo 54
ve 58 gore ise Nigde de yerel TV’de yaymlanan siyasi igerikli haberlerin,
secmenlerin siyasi kanaatlerini degistirmekten (%12,7) cok pekistirmede (%40,0)
etkili oldugu anlasilmaktadir. Kendi kisisel degerlendirmeleri dogrultusunda
siyasi tercihini belirleyen se¢menler, oy vermeyi diistindiigli parti ya da adayla
ilgili yerel gazetelerde yaymlanan siyasi icerikli haber, kdse yazis1 ya da
reklamlara ilgi duymakta ve adaym verdigi mesajlar1 dikkate alarak siyasi
kanaatlerini pekistirmektedir.

Arastrmanm ortaya koydugu bir diger sonug ise yerel se¢imlerde se¢gmenlerin
siyasi propaganda donemi baslamadan Onceki siyasi kanaatlerinin yogun
propaganda donemi ile birlikte degisiklige ugramadigidir (%75,3). Se¢menler,
kendi kisisel degerlendirmeleri sonucu yogun propaganda donemi dncesi siyasi

tercihlerini belirleyerek, bu yonde oy kullanmaktadirlar. Buna karsilik Tablo
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52°de ortaya ¢ikan sonuca gore ¢alismamiza katilan se¢menlerin bir kismi
(%24,7) 29 Mart 2009 Yerel Se¢imleri dncesi propaganda déneminin yogun
olmadig1 donemde oy vermeyi diislindiikleri siyasi parti ya da yerel yonetici
adaylarina, propaganda donemiyle birlikte oy vermekten vazge¢cmislerdir. Tablo
25-26-34 ve 37’ye gore ise siyasi tercihleri degisen se¢gmenlerin ¢ogu, bu
degisiklikte Nigde de yaym yapan yerel TV’de yayinlanan siyasi igcerikli haber
ve programlar ile yerel gazete ve dergilerde yaymlanan siyasi icerikli haber, kdse
yazis1 ve adaylarin tantimina yonelik reklamlarin etkili oldugu kanisindadr.
Tablo 10’a gore ¢alismanin ortaya koydugu bir baska sonug ise se¢cmenlerin
cogunlugunun esnaf olmasindan dolay1 kanuni zorunluluk itibariyle herhangi bir
odaya (%43,3) lye olduklaridr. Sivil toplum kuruluslari, baski gruplar1 ve
herhangi bir siyasi partiye iiyelik bakimindan odalardan sonra swayir siyasi
partiler (%19,3) alirken bunu sendika (%10,7), vakif (%6,7) ve dernek (%4,7)
izlemektedir. Siyasi partiye iiye olan se¢menler yapilan gdriismelerde siyasi
tercihlerinin belli olmasindan otiirii yerel medyanm siyasi kanaatlerinin
olugsmasinda etkisinin zaten olamayacagmi belirtmislerdir.

Tablo 11 ve 12’ye gbre arastirma egitim diizeyi yiksek (%42,7) ve orta yas
grubunda (%38,0) yer alan se¢menlerin siyasi katilmada daha aktif rol
tistlendiklerini ortaya koymaktadr.

Tablo 19°da ortaya ¢ikan sonuca gore se¢menler yerel gazeteleri en ¢ok siyasi
gorlislerine uygun haberlere yer verdigi i¢in tercih etmektedir. (%28,7) Tercih
nedenleri arasinda Nigde giindeminde yer alan her tiirlii gelismeyi yakindan takip
etmek (%26,7) ise ikinci srada yer almaktadir. Tercih nedenleri arasinda iigiincii
sray1 dini ve ahlaki degerlere uygunluk ( %20,7) alirken, gazete sahibinin ve
calisanlarin tanidik olmasi da (%]1,3) dordiincii sirada gelmektedir. Tablo 31° e
gore ise segcmenler yerel dergileri en ¢ok dini ve ahlaki degerlere uygun oldugu
icin (%29,3) okuduklarmi belirtmislerdir. Diger tercih nedenlerini ise; siyasi

goriiglerine uygun haberlere yer vermesi (%24,5), Nigde giindeminde yer alan
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her tirlii gelismeyi yakindan takip etmek (%15,3) ve gazete sahibinin ve
calisanlarin tanidik olmas1 (%0,7) olarak belirtmislerdir.

Tablo 16’dan ortaya ¢ikan sonuca gore se¢menlerin azimsanmayacak oranda
(%38,0) yerel gazeteleri diizenli okuduklarini ortaya koymustur. Boylece
se¢menlerin ¢ogunun se¢cim doneminde adaylarin verdigi siyasi iletilere siirekli
acikk olduklar1 anlagilmaktadir. Se¢menlerin yas ve yerel gazete okuma sikhig1
arasindaki iliski ele alindiginda orta yas grubunun (%54,7) ,orta yas alt1 grubuna
(%42,0) oranla yerel gazeteleri daha diizenli takip ettikleri goriilmiistiir.

Tablo 38’¢ gore yerel TV’de yaymlanan siyasi i¢erikli haber ya da programlarin
etkisinin (%48,0) oldugu anlasilmistir. Yerel TV’den etkilenen se¢menler, bu
etkinin ne yonde oldugunu en ¢ok siyasi igerikli program ya da haberlerde yerel
yonetici adaylarmi yakmdan tanima imkani bulmalart (%13,3) seklinde ifade
etmisledir. Boylece Yerel TV’de yaymlanan siyasi igerikli haber ya da
programlarda adaylar1 yakmdan tanmma imkdn1 bulan se¢menler, siyasi
tercihlerini belirlerken, adayin yerel TV’den se¢mene ilettigi mesajlar1 dikkate
almaktadr. Ote yandan se¢menlerin, Yerel TV’de yaymlanan siyasi icerikli
haber ya da programlardan belediye baskan adaylarinin, se¢ilmesi durumunda
uygulayacagi projeler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 (%6,7) , siyasi tercihlerini
belirlemede etkili olabilmektedir. Yine segmenler oy verecekleri partinin adaymi
yakmdan tanima imkani (%10,0) bularak siyasi kanaatlerini pekistirmektedir.
Tablo 24’¢ gbre ¢alismamizda ortaya ¢ikan bir baska sonug ise se¢menlerin
bliyik ¢ogunlugunun okuduklar1 yerel gazetelerin yaym politikalarimdan
memnuniyet duyarken, (%78,0) bir kismmm yaym politikalarmdan memnun
olmadigidir. (%22,0) Yapilan goriismelerde segmenler, gazetelerin tarafli yaymn
yaptiklart ve zengin igerige sahip olmadiklar1 nedeniyle gazetelerin yaym
politikalarini be genmemektedirler.

Tablo 28’¢ gore arastirmadan edinilen bir baska sonu¢ ise segmenler siyasi

tercihlerini belirlemede yerel gazetelerden smirlh diizeyde etkilenirken
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secmenler, yilksek oranda (%71) bagska se¢menlerin siyasi tercihlerini
belirlemede yerel gazetelerin etkili olabilecegini ifade etmistir.

e Tablo 55 ve 59’ a gore yerel se¢cim doneminde, Nigde’nin yerel dergilerinde
yaymlanan siyasi igerikli haberlerin, se¢menlerin siyasi kanaatlerini
degistirmekten (%8,0) cok pekistirmede (%24,7) etkili oldugu, yine Tablo 56 ve
60’a gore ise Nigde de yerel radyolarinda yaymlanan siyasi igerikli haberlerin,
secmenlerin siyasi kanaatlerini degistirmekten (%4,7) cok pekistirmede (%20,7)

etkili oldugu anlasilmaktadir.

Partiler; siyasal pazarlama araglarmdan tutundurmanm bir parcasi olan yerel
medyayla ilgili calismalar1 sadece se¢im donemlerinde yapilmasi gereken calismalar
olarak degil bir siyasi partinin biitiin 6mrii boyunca yapmasi1 gereken birincil gorevi
olarak diigtinmelidirler. Ayrica partiler yerel medyanm se¢menler iizerinde sinirhida
olsa bir etkiye sahip oldugunu g6z ard1 etmemelidirler. Yerel meydanin daha etkin
olarak kullanilmasi i¢cin daha etkili calismalar yapmaldirlar. Boylece se¢gmenlere
daha fazla ulagilma olasilig1 artirilmahdir.

Nigde de yasayan se¢menler ise yerel medyay1 se¢cim donmelerinde daha fazla
takip ederek belediye baskan adaylarmi, projelerini vb Ogrenerek daha bilingli
secmenlere dontiserek, hangi partiye oy kullanacaklar1 konusunda daha saglikli
kararlar verebilirler.

Yerel medya ise yanl yaymlar yapmaktan vazgecip daha dogru, gercekei
haberlerle siyasal giindemi se¢menlere yansitarak, secmenlere bu giiveni vererek
daha fazla medyayi takip eden kitle kazanabilirler

Bu konuda ¢aliyma yapacak olanlar ise; yerel medyanmn se¢menler ilizerinde
etkisinin olup olmadiginin daha saglikli belirlenebilmesi i¢in ¢aligmay1 sadece
merkez ilgeyle smnirlandirmamalidirlar. Ciinkii yerel medyanin segmenler {izerinde

etkisinin olup olmadigmin belirlenmesi konusunda yapilan bir calismanin diger
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ilcelerdeki kisileri de i¢ine alacak sekilde daha genis kitlelerde yapilmasi daha
saglikli sonuglar verecektir. Ayrica calisma sadece 29 Mart 2009 Yerel Se¢imleri’ni
kapsamaktadr. Oysa geemis donemlerdeki secim siirecinde yerel medyanm
secmenler ilizerinde etkisinin olup olmadiginin belirlenmesiyle de ¢alisma daha

saglikli sonuglar verebilecektir.
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EKLER
EK.1

Bu ¢alisma Nigde Universitesi Isletme Anabilim Dali i¢in hazirlanmakta olan
Yerel Medyanin Se¢menlerin  Siyasi Tercihlerine Etkisi"ni belirlemek igin
yapilmaktadir.

Degerli se¢menler asagidaki sorulara cevap verirken higcbir etki altinda
kalmamanizi, samimi, diiriist ve tarafsiz cevap vermenizi bekliyoruz. Vereceginiz
cevaplar sadece bu arastrma i¢in degerlendirilecektir. Yardimlariniz i¢in simdiden

tesekkiir ederim.

(Anket Formu)
Oya CARPANALI

.../../2009

1-Kac¢ yasindasimz?

a) 18-25b) 26-32 ¢) 33-39 d) 40-46 e) 47-53 1) 54-60 g) 61 ve Ustii
2- Cinsiyetiniz nedir?

a) Erkek b) Bayan

3- Medeni haliniz nedir?

a) Evli b) Bekar ¢) Bosanmis

4- Egitim diizeyiniz nedir?

a) Okuryazar b) ilkokul ¢) Ortaokul d)Lise e)Yiiksekokul- Universite
5- Dogum yeriniz neresidir?

a)Nigde

b)Nigde dis1

6-Mesleginiz nedir?

a) Esnafb) Iscic) Esnafd) Ozel sektdr e) Emekli f)Diger
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7-Aylik gelir durumunuz nedir?

a) Asgariticret b) 700-900 TL aras1¢) 901-1500 TL aras1d)1501-2000 TL aras1 €)2001-
2500 TL aras1 1)2501 TL ve st

8-Yerel secimlerle ilgili gelismeleri en c¢ok hangi iletisim kanallarindan
izliyorsunuz?

a) Ulusal TV b) Yerel TV ¢) Ulusal gazete d) Yerel gazete e) Kulaktan kulaga
9-Nigde'nin yerel gazetelerine abone misiniz? Cevabimz evetse kac¢ gazeteye

abonesiniz? Adlarim yazimiz (Hayir diyenlere 10. soru sorulmayacak)

b) Hayir

10-Nigde’nin yerel gazetelerinden hangisini okuyors unuz?

a) Hamle Gazetesib)Nigde Haber Gazetesi) Yeni Yildiz Gazetesid) Anadolu Haber
Gazetesie) Giindem Gazetesi f) Yesil Bor Gazetesi.

11-Okudugunuz yerel gazeteleri her giin diizenli sekilde okuyabiliyor musunuz?
Cevabimz hayirsa nedenini belirtiniz?

a)Evetb) Hayir (c..eeeeveeeveeiieieeiieieeeee, )

12-Yerel gazeteleri okuma nedeninizi belirtebilir misiniz?

a)Gazete sahibi ve calisanlari tanidigimdir

b)Dini ve ahlakidegerlerime uygun

c)Nigde'de siyasi gelismeleri daha iyi aktardig1 ve yorumladigi i¢in

d)Siyasi goriistime uygun haber ve yorumlara yer verdigi i¢in

e)Diger

13-Yerel secimler nedeniyle yasanan siyasi gelismeler yerel gazeteleri okuma
egiliminizi artirdi m?

a)Evet b)Hayir

14-Okudugunuz yerel gazetelerde yayinlanan siyasi icerikli haber ve programlar
ne diizeyde okuyorsunuz?

a)Siirekli b) Arada sirada c)Hig
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15-Okudugunuz yerel gazetelerde yaymlanan siyasi icerikli haber ve programlarin
siyasi kanaatlerinizin olusmasinda etkisi var mm? (Hayir diyenlere 16. soru
sorulmayacak)

a) Evet etkili olmakta b) Kismen etkili olmakta c) Hayir, etkili olmamakta

( ¢ sikkna cevap verenlere 27. soru sorulmayacak)

16- Etkiliyse bu etki ne yonde olmaktadir?

a)Adaylar1 yakindan tanima imkani buluyorum

b)Adaylarin belediye bagkani se¢ilmeleri durumunda uygulayacaklar1 projeleri
Ogreniyorum

¢)Adayin giivenirligini ne derecede ortaya koydugunu gorityorum

d)Oy vermeyi diisiindiigiim partinin adaymni tanima imkani buluyorum

17-Okudugunuz yerel gazetelerin yaym politikasindan memnun musunuz?

Nedenini belirtiniz?

18-Yerel gazetelerde adaylarin tamtimina yonelik reklamlari okuyor musunuz?
a)Evet b) Hayir

19-Yerel gazetelerde yer alan kose yazlarim okuyor musunuz?(Hayir diyenlere
20.soru sorulmayacak)

a) Evet

b)Hayir

20-Yerel gazetelerdeki kose yazarlarimn siyasi icerikli yazilanyla sizin siyasi
kanaatleriniz ne derece uyusuyor?

a) Her zaman b)Bazen ters diisebiliyorum ¢) Hi¢ uyusmuyor

21-Yerel gazetelerin yerel secimlerde okuyuculann siyasi tercihlerini belirlemede

etkili oldugunu diis iiniiyor musunuz? Nedenini belirtiniz?
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b)Hayir
¢)Kismen.
22-Nigde’nin yerel dergilerine abone misiniz? Cevabimiz evetse kac¢ dergiye

abonesiniz? Adlarmi yazinmiz (Hayir diyenlere 23.soru sorulmayacak)

23-Nigde’nin yerel dergilerinden hangisini ya da hangilerini okuyorsunuz?
a)Kapadokya Atilim Dergisib)Nigde Gelisim Dergisi ¢)Paralel Dergisi

24-Yerel dergi okuma sebebinizi belirtebilir misiniz?

a)Dergi sahibi ve ¢alisanlari tanidigimdir

b)Dini ve ahlakidegerlerime uygun oldugu i¢in

c)Nigde’deki siyasi gelismeleri daha i1yi aktardig1 ve yorumladigi i¢in

d)Siyasi goriistime uygun haber ve yorumlara yer verdigi i¢in

e)Diger

25-Okudugunuz yerel dergileri her giin diizenli sekilde okuyabiliyor musunuz?

Hayirsa nedenini belirtiniz?

a)Evetb) Hayir (cooeeveeeeieeeieeeiecieeee, )

26-Yerel secimler nedeniyle yasanan siyasi gelis meler yerel dergi okuma egiliminizi
artirdn m?

a)Evet b)Hayir

27-Okudugunuz yerel gazetelerde yaymlanan siyasi icerikli haber ve programlarin
siyasi kanaatlerinizin olusmasinda etkisi var mm? (Hayir diyenlere 16. soru
sorulmayacak)

a) Evet etkili olmakta b) Kismen etkili olmakta c) Hayir, etkili olmamakta

( ¢ sikkna cevap verenlere 27. soru sorulmayacak)

28- Etkiliyse bu etki ne yonde olmaktadir?

a)Adaylar1 yakindan tanima imkani buluyorum

b)Adaylarin belediye bagkani se¢ilmeleri durumunda uygulayacaklari projeleri

Ogreniyorum
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c¢)Adaym giivenirli§ini ne derecede ortaya koydugunu goriiyorum

d)Oy vermeyi diisiindiigiim partinin adayimni tanima imkani1 buluyorum

33 ) D34 o (PSR )

29-Nigde Televizyonunu hangi siklikla seyrediyorsunuz?

a) Siirekli b) Arada sirada c) Hig

( ¢ sikkna cevap verenlere 30,31 ve 32. sorular sorulmayacak)

30-Nigde Televizyonunda yayinlanan siyasi icerikli haber ve programlar1 ne
diizeyde izliyors unuz?

a) Siirekli b) Arada sirada c)Hic

31-Nigde Televizyonunda yayinlanan siyasi icerikli haber ya da programlann siyasi
kanaatlerinizin olus masinda etkisi var m?

a) Evet etkili olmakta b) Kismen etkili olmakta c) Hayir

( ¢ sikkina cevap verenlere 32. soru sorulmayacak)

32-Etkiliyse bu etki ne yonde olmaktadir?

a)Adaylar1 yakindan tanima imkani buluyorum

b)Adaylarin belediye bagkani se¢ilmeleri durumunda uygulayacaklari projeleri
Ogreniyorum

¢)Adaym giivenirligini ne derecede ortaya koydugunu goriiyorum

d)Oy vermeyi diiglindiigiim partinin adaymn1 tanima imkani buluyorum

33-Nigde’nin yerel radyolarindan hangisini en ¢ok dinliyorsunuz?

a)Bor FM b)Nigde Tempo FM c)Umut FM

34)Nigde radyolarinda yayinlanan siyasi icerikli haber ve programlan ne diizeyde
dinliyorsunuz?

a)Siirekli b)Arada sirada c¢)Hig

35- Asagidaki etkinliklerin hangilerine katihrsimz? EVET HAYIR

-Siyasal konularla ilgili tartigma

-Bagkalarmi belli bir siyasi goriis dogrultunda ikna etme
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-Benimsediginiz partinin rozet, amblemini tagima
-Miting, gosteri yiiriiylisli ya da siyasi toplantilara katilma
-Benimsediginiz partinin se¢im kampanyalarma katilma

-Benimsenen partinin ¢esitli kurullarinda yer alma

36-Asagidakilerden hangisi ya da hangilerine iiyesiniz?

a) Siyasi parti b) Dernek ¢) Vakif d) Oda e) Sendika f) Diger.

37-Siyasi yelpazedeki yerinizi nasil tanimlarsimiz?

a)Radikal sag b)Sag c)Merkez d)Sol e)Radikal sol

38-Yerel secimlerde siyasal tercihlerinizi belirlemede en ¢cok hangi faktor etkili
oldu?

a) Ailemb) Arkadas ve is cevrem c¢) Ulusal Yaymn Yapan Kitle Iletisim Araglar1 d)

Yerel Yayn Yapan Kitle Iletisim Araglar1 e) Sosyo Ekonomik Durum

f) Uyesi oldugum dernek, sendika, vakif g) Kendi kisisel degerlendirmelerim

39- 29 Mart Yerel Secimlerinde Nigde Belediye Baskanhg@: icin oyunuzu siyasi
partiye mi yoksa adaya mi verdiniz?

a) Partiye b) Adaya

40- 2007 Genel Secimlerinde de aym: partiye mi oy ve rmistiniz?

a) Evet b) Hayir ¢) Oy kullanmadim

41-Yerel secimlerde propaganda donemi baslamadan onceki siyasi kanaatleriniz,
yogun propaganda done miyle birlikte degisiklige ugradi m?

a) Evet b) Hayir

(Hayur, cevabi1 verenlere 42,43, 44 ve 45.sorular sorulmayacak)

42- Siyasi kanaatinizin degismesinde, propaganda doneminde yerel TV’de
yaymlanan siyasi icerikli haber ya da programlar etkili oldu mu?

a) Evet etkili oldu b) Kismen etkili oldu ¢) Hayir olmadi
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43- Siyasi kanaatinizin degismesinde, propaganda doneminde okudugunuz yerel
gazetelerde yayinlanan siyasi icerikli haber, yorum, kose yazsi ve adaylarin
tanitimina yonelik reklamlar etkili oldu mu?

a) Evet etkili oldu b) Kismen etkili oldu ¢) Hayir olmad1

44- Siyasi kanaatinizin degismesinde, propaganda doneminde okudugunuz yerel
dergilerde yaymlanan siyasi icerikli haber, yorum, kose yazsi1 ve adaylarin
taniimina yonelik reklamlar etkili oldu mu?

a) Evet etkili oldu b) Kismen etkili oldu ¢) Hayir olmadi

45- Siyasi kanaatinizin degismesinde, propaganda doneminde dinlediginiz yerel
radyolarda yaymlanan siyasi icerikli haber, yorum, adaylann tanitimina yonelik
reklamlar etkili oldu mu?

a) Evet etkili oldu b) Kismen etkili oldu ¢) Hayir olmadi

46- Okudugunuz yerel gazetelerdeki siyasi icerikli haber, yorum, kose yazis1 ve
adaylarin tamtimina yonelik reklamlar, oy verdiginiz siyasi parti ya da adayla ilgili
kanaatlerinizin pekismesinde etkili oldu mu?

a) Evet etkili oldu b) Kismen etkili oldu ¢) Hayir olmad1

47)Nigde yerel TV’de yayinlanan siyasi icerikli haber ya da programlar oy
verdiginiz siyasi parti ya da adayla ilgili kanaatlerinizi pekistirmede etkili oldu
mu?

a)Evet etkili oldu b)K1smen etkili oldu ¢c)Hayir olmadi

48- Okudugunuz yerel dergilerdeki siyasi icerikli haber, yorum, kose yazsi ve
adaylarin tanitimina yonelik reklamlar, oy verdiginiz siyasi parti ya da adayla ilgili
kanaatlerinizin pekismesinde etkili oldu mu?

a) Evet etkili oldu b) Kismen etkili oldu ¢) Hayir olmadi

49)Nigde yerel radyolarda yayinlanan siyasi icerikli haber ya da programlar oy
verdiginiz siyasi parti ya da adayla ilgili kanaatlerinizi pekistirmede etkili oldu
mu?

a)Evet etkili oldu b)K1smen etkili oldu ¢c)Hayir olmadi
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