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OZET

Siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma ¢abalari igerisinde 6énemli
bir yere sahip olan siyasal reklamcilik, giiniimiiz se¢imlerinde g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken bir konudur. Demokrasinin hakim oldugu yerlerde, segcmenlere
lideri, adaylari, parti programini en uygun ve en etkili sekilde tanitip, onlar1 oy alma
stirecinde desteklerini saglamay1 hedefleyen ve secim siireci diginda da faaliyetlerinden
haberdar etme ihtiyaci icerisinde olan siyasal partiler bu amagla reklamlardan
yararlanmaktadirlar.

Siyasal partilerin miimkiin oldugunca ¢ok sayida se¢cmene ulasma ve
rakiplerinden ile olan farkini segmenlere anlatmada siyasal reklamcilik 6nemli bir olgu
haline gelmistir.

Bu c¢alismada, siyasal kampanyalar ve bu siirecte yer alan siyasal reklamcilik
olgusundan hareketle partilerin se¢cim kampanyasi1 doneminde yogun olarak kullandiklar1
gazete reklamlar igerik ¢ozlimlemesi yontemi ile degerlendirilmistir. 29 Mart 2009
Tiirkiye Yerel Se¢imlerinde Nigde’de en ¢ok oyu alan ii¢ partinin (CHP, AK Parti, ve
MHP) 1-28 Mart tarihleri arasinda Nigde Haber, Giindem, Yeni Yildiz, Hamle
gazetelerinde yaymlanan reklamlar1 karsilagtirmali olarak analiz edilmis ve ayrica

halkla iligkiler kapsaminda bu gazetelerde ¢ikan haberlere de incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Siyasal Reklam, 29 Mart 2009 Yerel Se¢imleri,
Partiler, Nigde, Siyasal Parti, MHP, CHP, AK Parti.
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ABSTRACT

Political advertising which has an important part in sales promotion efforts of
political marketing mix is a remarkable subject that should be taken into consideration.
Political parties aiming to obtain voters’ support during vote buying process and to
introduce candidates, leader and party’s program to the voters in places dominated by
democracy make use of advertising.

Political advertising is of great importance for party to reach voters as many as
possible and to tell and inform voters about its differences from others.

In this study, the newspaper advertisements that were used commonly by
political parties during 2009 Municipal Election have been examined with the
framework of content analysis.

The advertisements of AK Party, CHP and MHP ( the first three parties in terms
of vote number gained) published in local newspapers of Nigde ( Nigde Haber, Gundem,
Yeni Yildiz, Hamle) between 1 March and 28 March 2009 were studied and compared

with content analysis.

Key Words: Political Marketing, Political Advertisement, 29 March 2009
Municipal.Election, Parties, Political Parties, MHP, CHP, AK Party.
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GIRIS

Amerika ve Avrupa’da 18. Yiizyilin sonlarindan itibaren ivmelenen
pazarlamanin siyasete uygulanmasi, iilkemizde son yirmi-yirmi bes yildir yogun
olarak neredeyse biitlin siyasal partilerin glindeminde ilk siralarda yer almaktadir.
Artik siyasal pazarlama teknikleri sadece secim Oncesi ve sonrasi planlanan amaca
ulagmak i¢in yararlanilmasi gereken ve dikkate alinan bir olgu degil, partilerin

oncelikli uygulama hedefleri arasina alinmistir.

Ulkemizde siyasal pazarlama birgok iilkeden bir adim geride baslamis olsa
da, giinlimiiz itibari ile teknoloji, insan kaynaklari, yontem gibi siyasal pazarlamanin
her alaninda ve safhasinda rekabet edebilecek seviyeye hizli adimlarla ulagmistir. Bu
hizli ilerlemenin en biiyiik sebebi partilerin, profesyonel yardim ihtiyacini hissedip,
siyasal pazarlama faaliyetleri olmaksizin basariya ulagsma sanslarinin olmadigini
ongorebilmeleri ve bunun sonucunda uygulamayi giindemlerine almis olmalaridir.
Siyasal pazarlama ¢ogu bilim dali gibi artik miinferitlikten ¢ikip disiplinler arasi bir
duruma gelmistir. Biinyesinde toplum ve birey psikolojisinden, ileri iletisim

tekniklerine kadar pek ¢ok sahay1 kapsamai igerisine almis bulunmaktadir.

Biitiin bu teknolojik, bireysel ve sosyolojik gelismeler, siyasal pazarlama
dahilinde reklamciligin yaygin ve etkin bir sekilde kullanilmasina zemin
hazirlamistir. Reklam bir siyasal iletisim sekli oldugundan dolayi, siyaset¢iler

giiniimiizde bu arac1 kendileri lehinde kullanma cabasi igerisine girmektedir.

Artik gorsel, isitsel ve yazili medya, se¢im kampanyalarmin olmazsa
olmazlarindandir. Bu, siyasal pazarlama ve tekniklerinin (bilerek veya bilmeyerek)

bir sekilde kampanyalarda kullanilmasi anlamina gelmektedir.

Siyasi agikoturum programlari, televizyon ve radyolardaki siyasi tartigmalar,
siyasal reklamlar secim kampanyalarinda, hangi parti veya partilerin veya adaylarin

galip gelecegini belirlemede olduk¢a 6nemli olabilmektedir (Tokgdz, 1991: 13).

Siyasal reklamlarin, partilerin se¢imlerden arzu ettikleri sonuglar1 almalarina
yardimci olmalarinin yaninda, segmen davraniglarina yon vermeye ya da baglilik

olusturmaya yonelik bir faaliyet alani, se¢menleri oy kullanmaya ve kampanyaya
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yardimc1 olmaya hazirlama ve motive etme bakimindan da 6nemli bir goreve
sahiptir. Siyasal reklamcilik, se¢menlere, siyasal parti ya da adaylar1 iyi tanimalarina
imkan vermesinden dolayi, toplumda katilimci demokrasinin yerlesmesine biiyiik

katkilar saglamaktadir (Balci, 2006: 141).

Bu calismada, 29 Mart 2009 Yerel Secimleri’nde siyasal partilerin siyasal
pazarlama kapsaminda Nigde yerel basminda yliriitmiis olduklar1 yazili siyasal
reklamecilik  uygulamalart icerik analizi yOntemiyle degerlendirilmistir. Bu
kapsamda, 29 Mart 2009 sec¢imleri 6rnek olay olarak alindigr i¢in 1-28 Mart 2009
tarihleri arasindaki Nigde yerel gazetelerinden en yiiksek tirajli dort yerel gazete
olan, Hamle, Yeni Yildiz, Giindem ve Nigde Haber’de Nigde genelinde oylarin
biiylik ¢ogunlugunu alan ii¢ siyasi partinin (MHP, AK Parti ve CHP) verdigi

reklamlar karsilastirmali olarak analiz edilecektir.

Yazili gorsel reklam, siyasal parti aday veya adaylar ile ilgili olarak halkin
veya se¢cmenlerin  bilgilendirilmesi, se¢menler tarafindan algilanmalarin
gelistirilmesi, kabul edilmeleri ve diger parti veya adaylardan farkindalik
olusturmalart i¢in 6nemli bir siyasal pazarlama ve iletisim aracidir. Bu baglamda,
calisma, sadece, yerel gazetelerde verilen siyasal reklamlar ve bu gazetelerde
yayinlanan halkla iligkiler kapsamindaki haberler ile sinirli tutulmustur. Partilerin,
yazili basin reklamlarin1 daha etkin ve kalic1 hale getirmek i¢in se¢imlerden 6nceki
son haftalarda yaymlatmalar1 nedeniyle, c¢aligmada se¢im Oncesi 28 giin

degerlendirmeye alinmistir.

Calisgmada yontem olarak icerik analizi (content analysis) kullanilmigtir.
Icerik analizi, pozitivist bilim anlayis1 icinde gorgiil yontem yardimi ile iletilen
mesajin icerigine yonelik aragtirma yontemidir. Yontembilimsel agidan niceliksel bir
yontem olarak sayilmaktadir. Iletisim ¢aligmalarinda, mesajin icerigine iliskin olarak
ortaya c¢ikan literatliriin 6nemli bir kismi igerik ¢oziimlemesi adli pozitivist adli

yontemle yapilmaktadir (www.mediaif.emu.edu.tr).

Icerik analizi; mesajin gozle goriinen ozelliklerinin tarafsiz, niceliksel
(quantitative) ve sistematik acidan inceleyen bir arastirma teknigidir (Robertson,

1997: 11). Bu tanimdan anlasilacagi tizere, icerik analizi yontemi gorgiil yontem ile
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mesajin incelenmesidir. iletilen mesajin igerisinde bulunan, imali, gizli, kodlu
iceriklerin incelenmesi igerik analizi yonteminin disindadir. Belirli bir sistematigi
oldugu i¢in 6nceden belirli olan kurallara sahiptir. Icerik analizi gérsel, tarafsiz bir
analiz oldugundan, analizin baska kisiler tarafindan tekrar yapilmasi neticesinde ayni

sonuglar elde edilir.

Tezin inceleme yOnteminin meydana getirilmesinde, Siikrii Balci’nin
"Se¢menleri Etkileme Siirecinde Siyasal Reklamcilik Olgusu (1999 Genel Se¢imleri
Ornegi)" adli yiiksek lisans calismasindan yararlanilmistir. Ad1 gecen calisma, 1999
secimlerinde siyasal partilerin ulusal capta yaymn yapan gazetelerde yayinlanan
reklamlarinin igerigi lizerine yapilmistir. Calismamiz ise, Nigde merkez ilgce bazinda
belediye baskanlig1 se¢im caligmalar1 esnasinda yerel gazetelerde yayinlattig: siyasal

reklamlar iizerine yapilmistir.

Calisma, dort boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk ii¢ boliimiinde literatiir
arastirmasi yapilarak, konunun teorik yapisi ortaya konulmaya g¢alisilmis, dordiincii
boliimde ise Nigde yerel basininin incelenmesinden elde edilen bulgulara ve

calismanin sonuglarina yer verilmistir.

Birinci, ikinci ve Tglincli bolimde, pazarlama ve siyasal pazarlama,
reklamcilik ile ilgili temel kavramlar tanimlanmaya g¢alisilmistir. Siyasal pazarlama
uygulamalarinin diger pazarlama tiirlerinden farklar1 iizerinde durulmus, siyasal

pazarlamanin bilesenleri tanimlanmistir.

Son boliimde ise, partilerin Nigde’de yerel gazetelerde oOzellikle secim
donemlerinde yiiriittiikleri siyasal reklamcilik uygulamalarinin igerigine, amacina,
Oonemine, kapsamina, metodolojisine, 6rnekleme siirecine ve elde edilen bulgularin
analizine yer verilmistir. Calismanin sonunda degerlendirme ve sonuca yer

verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA ve SIYASAL PAZARLAMA

1.1. Giiniimiizde Pazarlama

Modern pazarlama ¢ogu kisinin diisliindiiglinlin aksine genis kapsami olan
cesitli ticari ve sosyal faaliyetlerin olusturdugu bir biitiindiir. Gergekte, insanlarin
cogu pazarlama ile i¢ i¢cedir. Hemen hemen giinliik hayatinda pazarlama ile iliskili
olmayan insan yoktur. Aslinda bilsek de bilmesek de televizyon izlerken dikkatimizi
ceken bir reklam, veya ise girmek i¢in yazdigimiz 6zge¢mis, kendimizi tanitirken
kullandigimiz ifadeler, evimizi veya arabamizi satarken dile getirdigimiz sozler, bir

Ozriimiizii beyan etmede kullandigimiz kelimeler tamamen pazarlama ile ilgilidir.

Bu kadar genis yelpazede isleyen pazarlama disiplini ile ilgili bir¢ok tanim
bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi, Pazarlamay1 "Kisisel ve orgiitsel
amaglara ulagmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {izere mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir " bigiminde tanimlamaktadir.

Bu tanima ilaveten daha kapsamli veya daha 6z tanimlar da bulunmaktadir.
Philip Kotler, Pazarlamay1, "Bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla bir deger ihtiva eden {iriinlerin yaratilmasi, sunulmasi ve digerleriyle
miibadelesini igeren sosyal ve yonetsel bir siire¢" biciminde tanimlanmaktadir

(http://www.pazarlamaturkiye.com).

Pazarlama, bilingli kullanilsin veya kullanilmasin ¢ok eskiye dayanan bir
gecmise sahiptir. Son yillarda hayatimiza giren ve artik is, egitim, haberlesme
alaninda en Onemli araglardan biri olan dijital veri iletisim teknolojisi (internet),
sadece yirmi yillik bir gegmise sahip iken, pazarlama insanoglunun mevcut oldugu
her dénemde var olmustur. Ornegin, kutsal bir inanci insanlara yaymaya calisan

bircok peygamberden tutun, kraldan veya hiikiimdardan baska uluslarin bereketli



topraklarini iggal etmesini ve almasini isteyen danigmanlara kadar herkes bir sekilde

pazarlama tekniklerini kullanmislardir.

Pazarlamanin gec¢misi, gelisimi ve giiniimiizdeki durumu ile ilgili olarak
Erdogan Taskin, kitabinda su climlelere yer vermistir: "Toplumlarin gelismesi,
paranin kullanilmasi ve bdylece ticaretin arttig1 ilk caglardan beri kisiler arasindaki
aligveris faaliyetleri vardir. Aligverisin bir tarafinda satin alan bir kisi varsa, obiir
tarafinda satan bir kisi vardir. Isletmeler dnce iiretiriz sonra satariz anlayisindan,
toplumun ihtiyaglarin1 da diisiinen bir pazarlama anlayisina ulasmislardir. iktisadi
hayatin basit ve daha az karmasik oldugu donemlerde satis isleri, isletmeler
bakimindan giiniimiizdeki kadar 6nemli olmamistir. Ciinkii, isletmeler, iirettikleri
mallart kolayca satmislardir. Teknolojik gelismeler ile biiyiik dl¢ekte imalat yapan
isletmeler kurulmustur. Uluslararas: ticaret gelismistir. Uretim birimlerinin sayis1
artmistir. Ekonomik yapi1 daha karmasik hale gelmistir. Boylelikle isletmelerde
pazarlamanin 6nemi agik bir sekilde ortaya ¢cikmistir" (Tagkin, 2006: 48).

Pazarlamanin duayenlerinden ve en iyi bilinen isimlerinden biri olan Seth
Godin, pazarlama temelini ve mantigin1 sade bir dil ve giincel 6rnekler ile anlattigi
"Biitlin Pazarlamacilar Yalancidir" adli kitabinda pazarlama ve insan psikolojisi
arasindaki iliski ile ilgili olarak su ifadelere yer vermistir: "Insanlar pazarlamadan
once, aligveris arabalarindan once, televizyon reklamlarindan ¢ok once birbirlerine
hikaye anlatmaya baslamiglardi. Etrafimizda meydana gelen seyleri fark ediyorduk.
Glinesin her sabah dogdugunu goriiyorduk ve Helios (Yunan mitolojisinde Giines
Tanris1) ile arabasi hakkinda bir hikaye uydurmustuk. Insanlar, hastalandiklarinda,
viicut sivilarinin ya da kan degisimleri hakkinda hikaye uydururduk ve iyilesmeleri
icin onlar1 berbere gonderirdik. Hikayeler diinyay1 anlamay1 kolaylastirir. Hikayeler
bir fikri yaymak icin bildigimiz tek yoldur. Hikaye anlatmak pazarlamanin icadi

degildir. Pazarlama sadece bu isi milkemmel hale getirmistir".

Godin, bazi iletisim ve liretim teknolojilerinden 6nce pazarlamanin durumu
ve eski pazarlama mantig1 ile ilgili olarak: "Televizyonun altin ¢agindan Once
pazarlamanin 6zel bir 6nemi yoktu. Sirketler, insanlarin ihtiya¢ duyduklari mallar

tiretiyorlardi. Belli bir ihtiyaca cevap veren, makul bir sekilde fiyatlandirilmig ve



dagitimi iyi yapilan bir sey lretebildiyseniz iyi is basarmis olursunuz. Ciftgiler
misirlarini pazarlamak i¢in pek fazla endise duymazlardi. Nalbantlar iyi bir fiyata ata
nali ¢akabilirlerse, iyi is yapmus olacaklarini bilirlerdi. insanlar ihtiya¢ duyduklar:
seyleri satin alirlardi ve yetenegi olanlar miisterilerinin ihtiyaclarini karsilayarak para

kazanirlard1" ifadelerini kullanmistir (Godin, 2007: 9).

Gilinimiizdeki pazarlama trendi ile ilgili olarak ayni eserinde Seth Godin su
ciimlelere yer vermistir: "Uriin ve hizmetlerin hayat déngiileri artik ¢ok daha kisadur,
bu yiizden orijinal fikrin niteligi ve anlattig1 hikaye biiylik 6nem tasimaktadir.
Giiniimiizde ¢ok az organizasyon, yeni bir mali ucuza iireterek biiyliyebilmektedir.
Rakiplerinizden Once piyasaya siirebilirseniz, dikkat c¢ekici bir iiriinden kar elde
etmeniz ¢ok daha kolaydir. Gergek imalati disaridan temin etmek ¢ok kolay
oldugundan ustabasiniz birdenbire artik sizin en 6nemli varliginiz olmaktan ¢ikiverir.
Southwest’in basarisi ya da basarisizlig1 pilotlarina bagh degildir. Artik pilot bulmak
ve ¢alistirmak ¢ok kolay. Bilyeli yatak, tigort, sise suyu, ve motor yapmak cok kolay.
Yapmak artik zor bir sey degil. Ford Jaguar iiretir. Vietnam’da adi bilinmeyen
fabrika Nike ayakkabilar1 yapar. Yapmak artik zor ya da 6zel ayirt edici 6zellik
degildir. Egrinin merkezine, biraz daha ucuza, daha iyi mal iiretmeye odaklandig:

icin takilip kalirlar".

Godin, kitabinda genel olarak pazarlama alaninda basarili olmak isteyen
girisimcilerden siyasal parti liderlerine kadar her kesim i¢in dikkate almalar1 gereken

noktalari su sekilde agiklamistir:

o Insanlar diinya goriislerini degistirmek istemezler. Onu
severler ve benimserler, onun desteklenmesini isterler. Bu dikkate alinmali ve

ona gore planlama yapilmalidir.

o Sizinle ayn1 diinya goriisiinii paylasan ve dikkatlerini size
veren insanlara bir hikaye sundugunuzda, kullandigimiz dil sasilacak derecede
onem kazanir. Sozctikler, puntolar, imajlar, ambalaj, fiyatlandirma, hikayenin

kendisinden daha 6nemli bir hal alir.



o Her tiiketici, satmak istediginiz iirtinii etkileyen bir diinya
goriisiine sahiptir. Hikayenizi bu diinya gorilisiine gore kurgulayin, iste o

zaman duyulacaktir.

o Hepimiz ayni seyi istememekteyiz. Kisilerin diinya goriisleri,
bir hikayeye inanip inanmayacaklarina karar vermek i¢in kullandiklar

merceklerdir. Mercekler her seyi oldugundan farkli gosterir.

o Belli diinya goriisii olan insanlar1 goziiniize kestirin ve

hikayenizi bu goriise dayanarak kurgulayin ve kazanin.

o Hayranlik duydugumuz insanlarin yaptiklarint yapma arzusu
toplumu bir arada tutan bir yapistiricidir. Ayrica her basarili pazarlama

girisiminin de gizli bilesenidir.

o Tiiketicilerin kars1 karsiya kaldigi secenek sayis1 ve ayni
zamanda egitimin, gecmisin ve isteklerin gesitliligi arttig1 icin tiiketicilerin
hep ayni oldugunu varsaymak son derece tehlikelidir, hatta hepsinin mantikli

oldugunu diisiinmek bile tehlikelidir.

o Pazarlama, erkekler ve kadinlar, zenginler ve yoksullar,
seyahat edenler ve etmeyenler i¢in farkli reklamlar yapma konusunda hig
tereddiit etmez. Buradaki hata yeterince uzaga gidememesidir. Yalnizca bir
pazar yoktur. Her biri belirli diinya goriisiinii paylasan insanlarla dolu bir

milyon pazar vardir.

o Sizin i¢in firsat, gozden kagmis bir diinya goriisii bulmak ve
hikayenizi bu kitlenin odaklanacagi ve oradan yoluna devam edecegi bicimde

kurgulanmakta yatar.

o Basaril1 organizasyonlar, biiyiik bir hikayesi olan dikkat ¢ekici
bir lirlin sunmanin, herkesin bir parca daha iyi yaptig1 bir seyi yapmaktan ¢ok
daha onemli ve daha karli oldugunu fark ederler. Yeni pazarlama tarzi

kazananlar1 ve kaybedenleri ayiracaktir" (Godin, 2007: 14-50).



Gliniimiizde pazarlamanin = sirketler i¢in ne kadar Onemli oldugu,
sorgulanmayan bir gercektir. Amerika’da son yillarda bazi sektorlerde faaliyet
gosteren sirketlerin arastirma ve gelistirme harcamalarindan daha fazla payi,
pazarlama ve satis giderlerine ayirmiglardir. Diinyanin en iyi bilinen, alkolsiiz igecek
alaninda lider konumda bulunan ve sadik bir miisteri kitlesine sahip olan Coca Cola,
bircok biiylik firmanin biitcesinden daha fazlasin1 tutundurma faaliyetleri
kapsaminda reklam, tanitim, konser, yardim gibi pazarlama faaliyetlerine harcamistir

ve harcamaya devam etmektedir.

Artik pazarlama eskiden oldugu gibi tekdiize bir liretim yapip, tiiketicilere -
farkli beklenti ve isteklere sahip olsalarda- ayni iiriinii vermek ve ticari hayatin1 veya
faaliyetlerini devam ettirmek olmadigini anlamigtir. Glintimiizdeki trend degismistir.
"Miisteri istek ve talepleri Onceliklidir" anlayis1 giliniimiiz pazarlamasinin

cekirdegidir.

Giliniimiiziin mega sirketleri artik bir¢ok kii¢iik iilkenin gelirinden daha fazla
parasal kaynagi, miisterilerinin taleplerini degisik yontemlerle 6grenmek, en uygun
ve en verimli sekilde karsilamak, ge¢ici olmayan, uzun siireli sadik iliskiler kurmak

icin sarf etmekte ve bunlari modern pazarlama teknikleri ile bagarmaktadirlar.

1.2. Siyasal Pazarlama

Gilinlimiizde, diinyamiz bas dondiiriicii bilimsel ve teknolojik gelismelere
tanik olmakta, hatta bazi alanlarda insanoglunun binlerce yilda kat ettiginden daha
uzun bir mesafenin kat edildigi goriilmekte ve bu gelismeler hayatimizin her alanina
niifuz etmektedir. Teknolojinin bu kadar devasa adimlar atmasi her alanda
degisimlere sebep olmus, bize sundugu iiriinler ve dolayisi ile de bizlere bu iiriinleri
ulagtirmada bir satha olan pazarlama uygulamalarina da farkli bir boyut getirmistir.
Pazarlama uygulamalari, sadece somut iiriinler i¢in olmaktan ¢ikip hizmet, sahis,

fikir gibi giiniimiiz yagsantisinin ger¢eklerinde de kullanilmaya baglanmustir.

Siyasal pazarlama son yillarda hem partiler, hem akademisyenler hem de

secmenler tarafindan ilgi goren bir disiplin olmustur. Siyasal pazarlama ve genel

8



tanimu ile ilgili bircok ifade literatiirde yerini almistir: "Pazarlama 1970°1i yillara
kadar geleneksel olarak {iriinlerin ve hizmetlerin satisi, her bir aligveris sonucu belirli
bir kazan¢ saglanmasi ve toplumun ihtiyaglariin en iyi bi¢imde karsilanmasi
yontemleri ile ilgili konulara agirlik vermistir. Ancak, bu yillardan sonra kapsami
genislemis ve hayir kurumlari, sanat kuruluslari, egitim kurumlari, vakiflar, dini
kurum ve kuruluslar gibi kar amagsiz orgiitleri de iceren bir karakter kazanmustir.
Bir¢ok sosyal kurum, toplumda iyi bir yere sahip olabilmek i¢in pazarlama
calismalarindan yararlanma yolunu se¢gmektedir. Siyasal partilerde bu kategori i¢inde
yer almaktadir. Cilinkii siyasal partilerin, se¢menlerin oylarin1 kazanabilmek igin

yaptiklar faaliyetler pazarlama eylemleriyle yakindan ilgilidir" (Aydogan, 2007: 30).

Pazarlama yaklagiminin siyasete uygulanabilirligi, diinyanin her tarafinda
kacimmilmaz hale gelmektedir. Her iki alanda da strateji gelistirme, pazarlama
aragtirmasi, pazar boliimlendirmesi, hedef pazarin sec¢imi, konumlandirma gibi
standart pazarlama araclar1 kullanilmaktadir. Siyasi alandaki se¢menler, geleneksel
pazarlamada tiiketicilere veya miisterilere es olarak kabul edilebilir. Her iki alanda

da gelistirilen rekabet stratejileri uygulanmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 52-53).

Bagka bir makalede su ifadelere vurgu yapilmistir: siyasal pazarlama, heniiz
cok yeni ele alinan bir disiplindir. Siyasal bilim literatiiriinde, siyasal pazarlama
terimi, Onceleri ¢ogunlukla se¢im kampanyasi dahilinde belirli siyasal iletisim
sekillerini anlatmak i¢in kullanilmistir. Siyasal kampanyalara pazar aragtirmalar1 ve
pazarlamacilarin dahil olmasma karsin, ayirt edici oturmus bir siyasal pazarlama
literatiirliniin ortaya ¢ikmasi yenidir. Avrupa’da siyasal pazarlamanin gelisimi
zayifir ve c¢ogunlukla Ingiltere ve Irlanda ile siirhidir. Genel olarak, siyasal
pazarlama terimi ilk olarak 1956 yilinda Kelley tarafindan kullanildigina
inanilmaktadir. Birlesik Devletler’de Baskan Thomas Jefferson’in se¢im
kampanyasinda gorevli olan John Beckley’in ilk siyasi danmisman oldugu kabul

edilmektedir (Harris vd, 1999: 2).

Siyasal sistemler artik birlesmeye, birbirine entegre olmaya baslamiglardir.
Diinya ve 6zellikle Avrupa yeniden sekillenmektedir. Bu gelismelerin hepsi siyasal

pazarlamanin kullanilmasi i¢in gerekgelerdir. Bagka bir egilim ise miisteri olma artik



kiiresellesen ve uluslararas1 hale gelen bir olgudur. Bu kiiresel halk hayatin her
alaninda giderek daha ¢ok miisteri gibi davranmakta ve diisiinmektedir (Lees-

Marshment ve Lilleker, 2005: 3).

Se¢menler, partilerini, tiiketicilerin tliriinleri segtikleri gibi secerler. Bu durum
akademisyenleri siyasal pazarlarda pazarlama tekniklerinin ve yaklagimlarinin ne
Ol¢iide kullanildiklarini incelemeye itmistir. Akademisyenler artik pazara yonelmis
partilerin aciliyetini fark etmislerdir. Artik partiler, tarihsel ideoloji ve gelecek ile
ilgili glizel ve etkili sdylemlere bagli bir parti degil, ¢ekirdek se¢im pazarini tatmin
edecek giivenilir iirlin gelistirmeye odaklanmislardir (Lees-Marshment ve Lilleker,

2005: 1).

Siyasal pazarlama, stirekli biiyiiyen, ilgi ceken ve 6nem kazanan bir sahadir.
Pazarlama, sadece partiler tarafindan degil, liderler, bagimsiz adaylar, politikacilar,
milletvekillerinin de dahil oldugu, politik sahnede kullanilmaktadir. Pazarlama,
politik bir yarig sisteminden, halkin ihtiyag ve talepleri {izerine kurulu bir sisteme
dogru degismektedir. Pazarlama, siyasi organizasyonlarin hepsine niifuz etmektedir.
Insanlarin bilinglenmesi ve kurumlarm hizmet ettikleri insanlarin taleplerine daha
duyarl hale gelmesi siyasal pazarlamanin 6nemini arttirmistir. Siyasal partiler, yazili
ve gorsel medya, liniversiteler, hiikiimetler, idari ve adli kurumlar halkin ihtiya¢larin
ve taleplerini pazar izleme araglar1 ile anlamaya caligmaktadirlar. Siyasiler,
profesorler, hatta prensler siirekli 6nemli konumda olan ve {imit igerisindeki siyasal
tiketiciligi  tatmin edecek siyasi iriinler tasarlamak i¢in pazarlamay1

kullanmaktadirlar (Wymer ve Lees-Marshment, 2006: 1).

“Teknolojik degisimlerdeki hiza paralel olarak degisen ve g¢esitlenen insan
ithtiyaclari, birer is firsat1 olarak algilanmaya baglaninca, pazarlama faaliyetleri iirtin
siirlarint asar. Pek c¢ok isletme igin fiziksel iiriinlerin yan1 sira kisilerin, orgiitlerin
ve fikirlerin {iretilmesinden veya satilmasindan da soz edilir. Boylece gesitli sosyal
ve kiiltiirel dernekler, siyasal partiler ve kar gayesi tasimayan kurumlar, toplumda
belli bir yer edinebilmek icin pazarlamacilarla isbirligine yonelirler. Ciinkii uzun
vadeli diisiinme ve faaliyetlerde siireklilik gayesiyle hareket etme, pazarlama gibi

aktiiel bir disiplini gerekli kilmaktadir” (Tan, 2002: 19).
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Yukaridaki tanim ve acgiklamalardan anlasilacagi ilizere, pazarlama, son
yillarda genel anlam olarak algilandig: ticari pazarlama kalibindan ¢ikip, hayatin her
alaninda faaliyet gosteren kurumlarda, miisterilerinin arzularini anlama, onlar1 tatmin
edecek iirlinleri planlama, {iretme ve daha sonra bu iiriinleri en uygun vasitalarla
ulastirip, kendi faaliyetlerinin idamesi ve varliklarmi siirdiirmeleri i¢in tutundurma
amaci ile kullandiklar1 bir kavram halini almistir. Buna uygun olarak, partiler,
liderler, adaylar, siyasal pazarlama ve iletisim tekniklerini en etkin sekilde
kullanacak ve halkin memnuniyetini saglayacak {irtinler sunmalarinda siyasal

pazarlama 6nemli bir ara¢ olmaktadir.

Siyasal pazarlama ile ilgili olarak literatiirde degisik tanimlamalara
rastlanmaktadir. Hatta siyasal pazarlamanin {iriin ve fiyat gibi geleneksel
pazarlamanin somut gercekleri ile tam Ortiismeyen elemanlarindan dolay1 pazarlama
tekniklerinin siyasete tam uyarlanamayacagi ile ilgili bazi derin tartismalarda soz
konusudur. Fakat bunun aksine, pazarlamanin siyasete uygulanabilecegi ile ilgili

genel bir kabul bulunmaktadir.

Yaygin olarak kullanilan diger tanimlar sunlardir: Politik pazarlama,
pazarlama kavramlarmi ve tekniklerini politikada kullanmadir. Pazarlama,
organizasyonlarin miisteriler ile iliskili olarak nasil davrandigi ile alakalidir. Politika
ise vatandaglarla ilgili olarak politik aktorlerin ve kurumlarin nasil davrandigi ile
ilgilidir. Siyasal organizasyonlar giderek daha ¢ok se¢gmen ilgilerini tanimlamak i¢in
pazar ile ilgili bilgilenmeler yapmaktadir. Bu isteklerini karsilamak igin
davraniglarin1  degistirmekte ve iirlin teklifleri ile 1ilgili daha etkili sekilde

bilgilendirme yapmaktadirlar (Lees-Marshment ve Lilleker, 2005: 6).

Pazarlama ve siyasi pazarlama konusunda bir¢ok kitap ve makalesi bulunan
Lees-Marshment, siyasi pazarlamanin Ingiltere’de ne durumda oldugu ile ilgili
olarak su ifadelere yer vermistir: ingiliz partilerinin tavir ve davramislar artik degisti.
Politik partiler artik biiyiik ideolojiler pesinde kosmuyorlar veya kitleleri ikna etmek,
peslerinde kosturtmak niyeti ile inandiklarn goriis ve disilinceler igin sicak
tartigmalara girmek istemiyorlar. Partiler insanlar1 takip etmeye basladilar. Cilinki

segmenler degisti. Insanlarin ¢ogu artik anne babalarinin destekledigi partiye oy
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vermeyecek. Artik partilere istedikleri seylerin, beklentilerini umarak daha elestirel
yaklastyorlar. Se¢gmenlerin miisteri gibi davrandigi bu yeni se¢im pazarinda var
olmak icin, partiler sirketler gibi davramiyorlar. Partiler, modern teknolojiyi ve
pazarlama tekniklerini segmenlerin ne istedigini anlamak i¢in kullantyorlar (Lees-

Marshment, 2001: 1).

Pazarlamanin genisleyen alani ve boyutu, siyasal pazarlamayi giindeme
tasimistir. Siyasal pazarlama, halkin gerek duydugu programlart ve hizmetleri
gerceklestirme ve kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla, siyasal
organizasyonlar tarafindan yiiriitiilen faaliyetlerdir ve amaclar1 gerceklestirmek igin
siyasal aktorler ve organizasyonlar tarafindan pazarlama kavramlar1 ve tekniklerinin

uygulanmasini icermektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 23).

Politik pazarlama, esas olarak is diinyasinda kullanilan teknik ve kavramlari,
hedeflerini basarmak i¢in kendilerine uyarlayan siyasal organizasyonlar ile ilgilidir

(Lees-Marshment, 2001: 8).

Siyasal pazarlama, aday ve partilerin siyasal gereksinimlerinin belirlenmesi
ile baglar, bunlarin karsilanmasina yonelik ¢oziimler gelistirip bunlar ¢esitli taktikler
ve stratejilerle se¢gmenlere sunar ve karsiliginda segmenlerin destegini kazanmaya
calisir. Daha sonra, kazanilan oylarin karsiliginda, oy sahiplerinin memnuniyetinin
saglanmasina yOnelik olarak gerekli iletisim, bilgilendirme ve ikna siireci ile devam

eder (Giirbiiz ve Inal, 2004: 54).

Siyasal pazarlama, yaygin sekilde siyasetcileri ve onlarin politikalarini
desteklemek icin, siyasal kampanyalarda yapilan ikna edici tekniklerin kullanimi ile
es anlaml olarak diisiiniilmektedir. Siyasal pazarlama ve siyasal iletisim artik sadece
kime hitap ettigi belli olmayan poster ve afislerin tasarimi ve basimi anlamina
gelmemekte, Oncelikli pazar arastirmasindan hedef pazar se¢imine kadar tiim

pazarlama siireclerini ve islemlerini i¢ine almaktadirlar (Harris ve Ward, 2000: 1).

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

oy tercihini etkileme tlizerinde gergeklestirilmektedir (Butler ve Collins, 1994: 19).
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Siyasal pazarlama bir siyasi oOrgiitlin veya adayin potansiyel se¢gmenlerine
olan uygunlugunu saglamak, siyasi Orgiitii veya aday1 en yiiksek sayidaki segmen
toplulugunun ve bu topluluktaki biitiin segmenlerin tanimasini saglamak, rakiplerle
ve muhalefetle fark olusturmak ve en az aragla, bir kampanyay1 kazanmak igin
gerekli olan oy sayisini elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin ve caligmalarin

tiimiidiir (Bongrand, 1991: 17).

Mal ve hizmet pazarlamasinda tiiketiciyi memnun edecek mal ve hizmet
tretilmesi  gereklidir ve bunlar rakiplerinkilerden farkli olmali, rakiplerin
stratejilerinden ¢ok daha iyi ve verimli stratejiler kullanilmali ve tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclart her zaman arastirilmalidir. Siyasal pazarlama anlayisinda da her sey
segcmen icindir. Siyasal parti ve aday, hedef segcmen grubunu se¢meli, politik
tirlinlerini rakiplerine gore farklilastirmali, segmenlerin arzu, istek ve beklentilerini
aragtirmali, ona uygun programlar tasarlamali ve gelistirmelidir. Baska bir ifade ile

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

Siyasal pazarlama bir fikir pazarlamasidir. Fikrin pazarlanmasi, partilerin
tilke meselelerini teshis etmeleri, bu sorunlara neden olan etmenleri saptamalari,
sorunlarin ¢oziimiine yonelik plan ve programlar gelistirmeleri ve hedef kitle olan
segmenlere bu ¢oziim Onerilerini kabul ettirme ¢abalarini igerir. Farkli siyasi partiler
ayni sorunlara farkli acilardan bakarak farkli ¢oziimler gelistirirler (Inal ve
Karabacak, 1997: 153). Giinlimiizde, siyasi partiler, ideolojileri kat1 bir bi¢cimde
uygulamaktan uzaklasarak daha esnek bir yapiyi tercih ettigi ifade edilebilecektir.

Ifade ve agiklamalardan anlasildig1 gibi, giiniimiiz pazarlamasinda tiiketicinin
merkez olarak alindig1 yani tiiketicinin istekleri 6n planda oldugu gercegine paralel,
siyasal pazarlamada da tiiketici olan se¢gmen merkezdedir. Siyasal pazarlamada
secmenin talep ve beklentileri belirlenir, iilke c¢ikarlarina uygun olan iriinler
gelistirilip segmene ulastirilir. Daha sonra se¢menlerle iliskiler ile bilgilendirme ve

tirtinler ile memnun etme siireci baslar.
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1.3. Geleneksel Pazarlama ile Siyasal Pazarlama Arasindaki Farkhiliklar

Siyasal pazarlama kavramimin ortaya c¢ikisi, geleneksel pazarlamanin
kurallarmin ve tekniklerinin hayatin her alanina niifuz etmesi neticesinde olmustur.
Oyle ki siradan bir birey, pazarlama ile o kadar i¢ icedir ki, pazarlama ile
karsilasmadigr an yok gibidir. Pazarda dolasirken, kendisine bir saticinin iiriinii
Ovmesinden, televizyon izlerken karsilastigi bir reklamdan tutun, araba alirken
saticinin satin alma islemini kabul ettirmek i¢in sarf ettigi sozlere kadar her tiirde

giinliik islerde karsilagsmaktadir.

Siyasal pazarlamanin c¢ikist geleneksel pazarlama olduguna gore, birgok
yonden benzerdir. Ornegin geleneksel pazarlamada tiiketicinin talepleri birgok
yontem kullanilarak belirlenip, buna uygun bir {iriin tasarlanip, sunulur. Tiiketiciden
satin alma saglanmasi amaglanir. Ayni sekilde siyasal pazarlamada, halkin, talepleri
-igsizlige ¢oziim, barinma, egitim, altyap1 gibi- belirlenerek, tasarlanan siyasi idare
plan1 bu talepler baz alinarak gergeklestirilir ve se¢gmenin satin almasi yani oy
destegi istenir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi memnuniyet saglanip siirekli bir

iligki igerisinde olmak i¢in bilgilendirme ve ikna siireci devam ettirilir.

Ancak geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasinda bazi yonlerden
farkliliklar mevcuttur. Siyasal pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrilan

yonleri sunlardir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 56-57):

e Siyasal pazarlamada satin alma se¢im giinii ayn1 anda yapilmakta, fakat
geleneksel pazarlamada satin alma faaliyeti herhangi bir zamanda

olabilmektedir.

e Geleneksel pazarlamanin bireysel sonuca odaklanmasinin aksine, siyasal

pazarlama genel sonuglara odaklanilmaktadir.

e Siyasal pazarlamada oy verme yani satin alma zorunludur, fakat geleneksel

pazarlamada satin alma tiiketicinin inisiyatifindedir.

e Siyasal pazarlamada satin alma (oy verme) isleminin sonucunda pismanlik

ve siliregelen masraflar ve maliyetler mevcut iken, geleneksel pazarlamada
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satin alma sonras1 yasanan tatminsizligi telafi imkani vardir.

e Geleneksel pazarlamada satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktorlerden

biri fiyattir, siyasal pazarlamada oy verme karar1 fiyatla alakali degildir.

e Siyasal pazarlamada degisik kaynaklardan yardim ve bagis gibi finansal
destek alinabilirken, bu durum geleneksel pazarlama faaliyetinde bulunan

ticari isletmeler i¢in s6z konusu degildir.

Siyasal pazarlamada, partilerin birbirini izleyen donemlerde seg¢imleri
kazanabilmeleri oldukc¢a zordur. Ticari pazarlamada ise marka liderleri bu
durumlarin1  uzun silire devam ettirebilmektedirler. Bu noktada da

birbirlerinden ayrilmaktadirlar.

Bir bagka ac¢idan bakildiginda ise asagidaki farkliliklar bulunmustur (Tan, 2002:
26-27):

e Herhangi bir somut ticari iiriin, 6rnegin bir kutu fasulye veya bir ton ¢elik
ozellikleri agisindan her zaman aynidir. Fakat diger yandan siyasal adaylar

degiskendir. Ciinkii s6zlerinden donme ihtimalleri vardir.

e Siyasi adayn, fiziksel {liriin ve hizmetler gibi pazarin ihtiyacina tam cevap
verebilecek sekilde formiile edilemedigine inanilir. Mesela yeni bir yiyecek
veya sabun, pazarin 6zel isteklerine gore ve ihtiyaca cevap verecek sekilde
yeniden imal edilebilir. Fakat bir siyasi aday, yukarida belirtildigi gibi

kolayca degistirilme durumunda olamaz.

e Ticari iiriinler normalde tiiketicinin istedigi zamanda satin alim i¢in hazirdir.

Fakat siyasi tirlinler birkag yilda bir satis i¢in piyasaya siiriilebilirler.

e Ticari bir iirlin veya hizmet alan bir tiiketici, genellikle sahsi bir yarar veya
cikar bekler. Oysa se¢cmenler, oy kullanmalarindan hemen sonra genellikle

kisisel bir ¢ikar beklemezler.

e Ticari iirlin ve hizmetler iizerinde satiglar1 artirmak i¢in pazarlama taktikleri

uygulanir fakat politik alanda segmenlere yonelik pazarlama taktiklerinin
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uygulanmasi segmenler iizerinde olumsuz etki birakma ihtimali vardir

e Ticari bir iiriin hakkinda kamuya ulagsan mesajlar, biiylik ¢capta pazarlama ile
ulastirilir ve kaynag1 pazarlamadir. Reklam ve diger araglar buna yardimci
olurlar. Medya bir dis macunu veya sabun markasi iizerine fazla yorum
yapmaz. Bunun aksine, bir siyasi aday ile ilgili kamuya ulastirilan mesajlar,

cogunlukla haber medyasi tarafindan ortaya atilir.

e Bir firma yaptig1 yatirimin karsiliginda iyi bir gelir getiren pazar payini elde
edebilirse basarili sayilir. Siyasi aday ise, oylarin c¢ogunlugunu aldig:

takdirde basarilidir.

Uzerinde durulmasi gereken dnemli bir farklilik ise, ¢ogu kisinin bildigi gibi
ticret konusundadir. Bir ticari firma, iirlinleri satmak i¢in bir¢ok satis gdrevlisine
belirli bir tlicret 6der. Bu kendisi i¢in onemli bir mali giderdir. Fakat siyasal
pazarlama tekniklerini kullanan bir parti, goniillii elemanlari, {iyeleri veya
sempatizanlar1 vasitasi ile boyle bir finansal yiik altinda ezilmeyebilir. 1995 Genel
Secimlerinde basar1 saglayan Refah Partisi, bagarisin1 goniillii ev, hasta, kahvehane

ziyaretlerini bu sekilde ticretsiz yapan kisilere bor¢ludur.
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IKiINCi BOLUM

SiYASAL PAZARLAMA KARMASI

2.1. Siyasal Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Bu boéliimde, siyasal pazarlama karmasinda yer alan, {riin (lider, parti
programi, adaylar), fiyat, dagitim ele alinacaktir. Pazarlama karmasi elemanlarindan
birisi olan tutundurma, tez konusunu olusturmasi nedeniyle ayr1 bir boliim olarak

islenecektir.

Ticari pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilmak amaci i¢in gelistirilen kisaca 4P
olarak adlandirilan {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenlerinden olusan
pazarlama karmasi pazarlama araglarinin, siyasal pazarlama faaliyetleri i¢in de

kullanilabilir oldugu soylenebilir (Polat vd, 2004: 26).

Ticari pazarlamada {iriin oldugu gibi, siyasi pazarlamada da se¢cmenin oy
satin almasi karsiliginda alacagi iiriin olmahdir. Lider, parti programi ve adaylar,
siyasal pazarlamada {iriindiir. Segmenin oyu fiyattir ve cesitli dagitim vazifesi géren
parti binalari, iiyeler, goniilliiller, dagitim araglaridir. Partinin halkla iliskiler
kapsamindaki faaliyetleri, her ¢esit gorsel ve isitsel reklamlar1 ve propagandalari ise

tutundurmaya karsilik gelmektedir.

2.1.1. Siyasal Pazarlamada Uriin

Uriin ile ilgili literatiire bakacak olursak degisik tammlar karsimiza
cikmaktadir: Uriin; bir ihtiyac 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, 1996: 274).

Bilindigi gibi, ticari pazarlamada {iriin denilince akla, araba, bilgisayar,

cikolata, kitap gibi somut 6zellikleri olan nesneler gelir. Hizmet pazarlamasinda iirtin
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bir otelde konaklama, cesitli konularda danismanlik, veya degisik servisler gibi daha
cok soyut seylerdir ve dnceden satin alimnirlar. Bu bakimdan bir fikir, plan, s6z gibi
triinlere sahip olan siyasal pazarlama, bazi acilardan f{iriin olarak hizmet

pazarlamasina benzerlik gostermektedirler.

Yukarida cogunlukla ticari iirlin i¢in verilen tamima ilaveten, siyasal
pazarlamadaki iiriin ile ilgili olarak farkli ifadeler kullanilmaktadir: Uriin genel
olarak siyasal tartismalarda kullanilan bir kelime degildir. Fakat pazara yonelmis bir
perspektiften, politikacilarin iirliniin nasil tasarlanip, iletilip, satilacagini analiz
etmesi icin siyasal tiiketicinin ne talep ettigini, isitme ihtiyaci vardir. Politik terimde,
liriin, basit¢ce hem gec¢mis, hem su an ve hem de gelecek sozler, vaatler agisindan bir
partinin nasil davrandigidir. Siyasal parti i¢in, {iriin stireklilik arzeden ve her zaman
sunulan ve her partinin her seviyede sunduklaridir. Hedef pazar ve {iriinler, partinin
icinde bulundugu politik sistem ve partiye gore degisim gostermektedir (Lees-

Marshment ve Lilleker, 2005:5).

Uriin kavrami, sadece secim zamanlarinda degil, tiim zamanlarda sunulan ve
devam eden pek cok niteligi igine almaktadir. Bir partinin {iriinii; lideri, adaylari,
tiyeleri, goniilli/ ticretli ¢alisan personeli, sembolleri, kurumu, parti politikalar1 vb.

gibi farkli unsurlardan olusmaktadir (Lees- Marshment, 2005: 6).

Siyasal pazarlamada {iriin denilince, lider, parti programi, adaylari, siyasi
partinin yapisi, ideolojik goriisii ile, ililke meseleleri ile alakali ¢oziim Onerileri gibi
konular anlagilir. Her se¢cmen, siyasal iriiniin farkli 6zelliklerine farkli 6nem
verebilir. Uriin, siyasi parti ile secmenler arasinda bir koprii gorevi gérmektedir.
Ciinkii, segcmenler siyasi partiyi, sundugu siyasal {iriinlere gore degerlendirmektedir.
Se¢cmende meydana getirilecek {iriin imaji, segmenin bir kere oy verdigi bir siyasi
partiye tekrar oy verip vermeyecegini etkileme yoniindedir. Bunlardan dolay1 bir
siyasi parti yOneticisi, iirlinlin se¢gmenler lizerinde etkili olabilecek o6zelliklerini
arastirmali ve elde edilen sonuclara gore, liriin politika ve stratejisini belirlemelidir

(Tan, 2002: 35-36).

Siyasal pazarlamadaki iirliniin ticari {iriinden Onemli bir farkliligi ise,

segmenin tam olarak inceleyece8i, somut olarak karsilagtiracagi, saklayacagi,
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garantisini alacagi bir iirliniin olmamasidir. Pazarlamacilar, tutundurma siirecinde bu
ozellikleri dikkate almaktadir. Se¢men goziinde farkindalik, ticari pazarlamadaki
gibi, fiyatin cazipligi veya iirliniin ihtiyac1 gérmesi vb. gibi kriterlerden ziyade,

segmen acgisindan biraz daha giivensel, fikirsel veya inangsal olmaktadir.

Ayrica satin alma (oy verme) sonucu alinan bir siyasi iiriin, lider, aday, parti
programi gibi bazen istenilen sekilde olmayabilir. Mesela tek basina iktidar olmasini
tilkeyi yonetmesini istediginiz bir parti veya belediye bagkani olmasini istediginiz bir
aday bazi sebeplerden dolay1 degisime ugrayabilir. Satin aldiginiz parti tek basina
iktidar olacak oya ulasamayabilir ve koalisyon yaparak sizin beklemediginiz, hatta
oy vererek satin aldiginiz parti programindan taviz vererek c¢ok ters olan faaliyetlerde
bulunabilir veya yerel bazda adaymiz belediye baskani olabilir fakat belediye
meclisinde muhalif adaylarinin se¢cimden galip cikip, meclisteki cogunlugu elde
etmesi sonucu planlanan veya vaat edilenlerin yapilmasinda ideolojik, fikirsel bazen
de maddi engellemeler ¢ikartabilirler. Bu agidan oy vererek aldiginiz iiriinde vaat

edilenler garantili olmayabilir.

2.1.1.1. Siyasal Pazarlamada Uriin Olarak Lider

Lider giiniimiizde siyasal partilerin imajlarmin olugsmasinda en énemli gorevi
tistlenmektedir. Cilinkii lider partinin vitrinindeki en 6nemli parcadir. Se¢menlerin
satin alirken (oy verme) karar verme asamasinda en 6nemli etkenlerden biri liderdir.
Bu sebeple lider her yonden partinin fikirleri, ideolojileri ve imaj1 i¢in ¢ok dnemlidir.
2007 Genel Secimlerinde birgok olumsuz habere, ¢esitli ticari usulsiizliik sorusturma
ve mahkemelerine karsin Geng Partinin % 7’lik basarisindaki sirlardan birisi, Parti
lideri Cem Uzan’in iyi bir imaj danigmanligir almasi ve bu hizmet aliminin se¢im
mitingleri, ziyaretleri, halk toplantilar1 boyunca siirdiiriilmesiyle lider kisiligine

saglamis oldugu katkilar olarak diisiiniilebilecektir.

Secim donemlerinde iki ¢esit imaj 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlardan birisinin
siyasi liderin kisisel 6zelliklerini tagiyan imaji, digeri ise partinin imajidir. GP Genel

Baskan1 Cem Uzan’in sahsinda genclik ve dinamikligin birincil planda tutuldugu ve
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mitinglerde giydigi beyaz gomlegin kollarin1 kivirarak bu imaji pekistirdigi
goriilmiistiir. Miting sonunda halkla tokalagsmaya c¢alisarak onlarla biitiinlesmek
istegi ve onlara agik oldugu imaj1 verilmistir. Tiirk halkinin kimi degerleri ile ilgili

konusmalar1 dikkat gekmistir (http://www.habervitrini.com).

Islamoglu, iyi bir liderde bulunmasi gereken ozellikleri asagidaki bicimde

belirtmektedir. (Islamoglu, 2002: 117):

o Lider, mesru bir otorite giicline sahip olmali,

o Lider, ekibini iyi yonlendirebilmeli ve tesvik etmeli,

o Lider, gliven duyulan bir karakterde olmali,

J Lider, genis bir sagduyu yetenegine sahip bir kisi olmali,.

° Lider, diiriist ve adil olmali,

o Lider kendini takip ettirmeli ve baskalarindan yararlanmasini
bilmelidir.

o Lider birlestirici olmali,

o Lider degisimci olmalidir.

Bir siyasal parti, partinin programi, partinin kadrosu ve partinin lideri olmak
tizere li¢ 6onemli faktorden meydana gelmektedir. Bunlarin herhangi biri, partiyi tek
basina iktidara gotiirmek igin yeterli olmamaktadir. Partiler ancak bu ii¢liniin
ortaklig1 ve senkron caligsmasi ile amacina ulasabilmektedir. Bunlarin en 6nemlisi de
-muhtemelen- partinin lideridir. Ancak, kadro ve parti programi iyi degil ise lider,
tek basina iktidara ulagsmaya yeterli degildir. Bu nedenle, segmen tercihini yalnizca
lideri g6z oOniinde bulundurarak yapmamakta, diger unsurlar da tercihini
etkileyebilmektedir. Eger se¢men oyunu sadece lider etkisiyle vermis ise aradiklarini

bulamadiginda bir sonraki se¢imlerde tercihini degistirebilmektedir (Tan, 2002: 37).

Bagarilt bir siyasi liderde bulunmasi gereken Oncelikli 6zellikler asagidaki

gibidir (Tan, 2002: 38):
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o Bir veya birkag yabanci dile hakim olmasi,

o Diyaloga ag¢ik olmasi,

o Iyi bir 6zge¢mise sahip olmasi

o Diiriist ve ahlakli olmast

o Ornek bir aile yasantisina sahip olmal,

. Yalandan uzak durmasi,

o Soziine giivenilir olmasi,

o Ulke ¢ikarlarini 6n planda tutmast,

o Koltuk diiskiinii olmamasi, kisisel hirstan uzak durmasidir.

Liderlerle ilgili se¢gmen kararin1 en fazla etkileyen unsurlar ii¢ temel grupta
toplanabilmektedir. Birinci grupta, liderin ileri gorisliiligi, gilivenilirlik ve
inanilirlig, ahlaki karakteri, bilgi birikimi, siyasi tecriibesi, konusma tarzi ve ikna
yetenegi, egitim durumu ve ifadeleri yer alirken; ikinci grupta, liderin saglik durumu,
0zgeemisi, yoreye yaptigi hizmetler, meslegi, karizmas1 ve yas1 yer almaktadir. Dig
goriliniisii, ailesi ve cevresi, hakkindaki iddialar ve cinsiyeti ise tiglincii grubu
olusturmaktadir. Liderin hemen her 6zelligi, farkli derecelerde olmak {iizere, segmen
oylarm1 etkilemekte; ancak, temel degerler, liderde daha fazla goriilmek

istenmektedir (Polat vd, 2004: 46).

Liderde ve adaylarda olmasi gereken daha birgok o6zellik vardir. Insan
psikolojisini ¢ok iyi bilmesi gerekli oldugu kadar, toplum psikolojisini de ¢ok iyi
bilmelidir. Unutulmamalidir ki ¢ok korkak ve ¢ekimser bir insan bir toplulugun etkisi
ile bu 6zelliklerinden siyrilabilir, cesaret isteyen iyi veya kotii bir amag i¢in mobilize

edilebilir.
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Ornegi Tiirk siyasi yasaminda da rahatlikla goriilebilecektir. Ayni1 sekilde cok
cesur ve Ozgiiveni yiikksek olan bir kiside toplumun etkisi ile tamamen
pasiflestirilebilir. Lider ve adaylar bu konulara hakim olmalidir. Toplulukta bulunan
insanlarla bireysel manada iletisimde iken, rencide edici, kiric1 tavir ve
davraniglardan kaginilmalidir. Ciinkii tek basina iken kendisine 6giit verilen veya
azarlanan bir birey, bunlar1 kabullenme ihtimali veya sineye ¢ekme ihtimali var iken,
toplum igerisinde rencide edilen veya bir hatasi diizeltilen biri ters tepki verebilir.
Lider ve adaylar i¢in ¢ok vahim ve istenmeyen sonuglar ¢ikabilir ve bu gibi olaylar,

giiniimiiz iletisim ¢aginda hizla yayilabilir ve aleyhte kullanilabilir.

Liderde olmasi gereken onemli bir Ozellik de, halkin egitim ve kiiltiir
diizeyini iyi bilmesi, mezhebi, etnik vb. hassasiyetlerini goz ardi etmemesi, halkin
nabzini iyi tutmasidir. Her dogruyu her yerde sdylememesi, uygun zamanda gerekli

ifadeler ile insanlar etkileyebilmesidir.

Lider veya adaylar muhatap olduklari insanlara kendileriyle ilgili olduklarini,
onlara deger verdiklerini somut davraniglarla gostermelidir. Tirkiye Cumbhuriyeti
yakin tarihinde 6nemli bir etkiye sahip olan Siileyman Demirel, ziyaret edecegi
kiigiik il, ilce, belde, kasabalarin yerel idarecileri olan valilerin, kaymakamlarin,
belediye baskanlarinin isimlerini gitmeden 6grenip, onlara kendi isimleri ile hitap
ederek, kisisel bazda onurlandirmis, bu bireysel ilgi, kendine sadik kisiler olusturma
ve basar1 kazanmasina katki saglamistir. Gittigi koylerdeki ¢iftcilerin hangi mahsulii
yetistirdigini ve ne gibi sikintilar1 oldugunu bilerek ve onlarin seviyelerine uygun,
bazen avam dili kullanmasi, basarilarinin sebeplerinden biridir ve nev’i sahsina
miinhasir lider becerileri ve ozellikleri, pek ¢ok kez iilkeyi yOnetme firsatinin

kendine saglanmasinda biiyiik katkis1 olmustur.

Liderler ve adaylar, kelime ve ciimleleri iyi analiz ederek kullanmali, halkta
siipheler uyandiracak, yanlis, degisik anlam ve yorum ¢ikartilacak ifadeler

kullanmamalidir.
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Ornegin 2008 Amerikan Bagskanlik secimlerinde onemli ve karizmatik bir
imaj ¢izen Hiissein Barrack Obama, bir televizyon roportaji sirasinda, dini hassasiyet
noktasinda ¢ok duyarli olan Amerika halki tarafindan canli yayinda izlenirken,
"Benim miisliimanlik inancima goére ..." ifadesini kullanmis, spikerin ciimleyi "
Benim Hristiyanlik anlayisima gére mi demek istediniz ? " uyarist ile diizeltmis,

fakat milyonlarca insanin kafasinda soru isareti birakmig ve bir¢ok yazar, gazeteci,

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

Bilindigi gibi Amerika Halki 11 Eyliil 2001 tarihinde Miisliiman Arap oldugu
ifade edilen kisilerin yaptig1 saldir1 ile ciddi bir travma yasamis, biliyiikk ve olumsuz
bir imaj meydana getirilmis, bu olaymn sonucunda, yiiz binlerce Miisliiman insanin
oldiigii Irak ve Afganistan isgali, teroristleri ve terdrist yuvalari, destekgilerini
yakalama adi altinda baslatilmistir. Boyle hassas bir durumdan sonra yapilan
secimlerde, sadece bir ifadeden dolayr Obama muhtemel bir oy kaybi yasamis, fakat
rakibinden daha geng, karizmatik ve ilk siyahi bagkan olma sansi ve etnik unsuru
dolayisiyla Ozellikle Hispanik ve Afro-Amerikan se¢menlerin  destegi ile

toparlanabilmistir.

Benzer bir olay, Turgut Ozal tarafindan mezheple ilgili bir konuda yapilmis
ve kendisi elestirilere maruz kalmistir. Hatirlanacagi gibi Washington'dayken,
Karabag'n isgali konusundaki diisiincelerini soran Amerikali gazetecilere Ozal,
"Azeriler Sii, biz Siinni; onlar Iran'a daha yakin" demis ve belki diisiiniilmeden, belki
siyasi amagla sOylenen bu sozler, basta Azerbaycan halkin1 ve Tiirkiye icerisinde

mezhebi hassasiyeti olanlar1 tizmiistiir.

Lider ve adaylarin pek ¢ok yonden halka 6rnek olmalar1 gerekmektedir. Bu
sadece sozde olmamali aile hayatina kadar bu 6rnek temsil yasanmalidir. Sadece
s6zde kalan durumlar adaym ve liderin kendi imajina ve partisine biiyiik zarar

verebilmektedir.
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Bilindigi lizere karizmatik bir lider olan ve Amerika Baskan yardimcilig1 gibi
bir gorevi sekiz yil siirdiiren Al Gore, sdylemlerinde ciddi bir ¢evre tutkunu ve ¢evre
korumacis1 goriintiisii  vermistir. Cevreyi, tabiat, hayvanlar, dogal kaynaklar
acisindan siirdiiriilebilir gelisme (Sustainable Development) denilen, insanlarin
diinya nimetlerinden makul sekilde yararlanmalar1 ve gelecek nesillere temiz ve her
yonden yeterli bir diinya birakma programlart cercevesinde yapilan zirvelerin,
toplantilarin ve gosterilerin bag aktorii ve savunucusu olarak tanmirdi. Enerji ve
dogal kaynaklarin bilingsizce asir1 sekilde kullanimi ve insanligi bekleyen koti
gelecegi anlatan belgesellerde, televizyon programlarinda en 6nemli misafirdi. Fakat,
kendi oturdugu villanin elektriginin, ayni Ol¢iilerde olan baska bir villanin elektrik
tilkketiminden yirmi kat daha fazla oldugu ortaya cikip, iletisim kanallariyla biitiin

diinyaya yayilinca, Al Gore ciddi bir imaj kayb1 yasamistir.

Lider ve adaylarda istenen baska Onemli bir oOzellik ise cesarete ve
karsilasilacak her tiirli durumda metanetini kaybetmeyen kisilige sahip olmalaridir.
Bu konuda énemli bir 6rnek olarak, siyasetcilerinden Turgut Ozal gosterilmektedir.
Kendisine yapilan suikastta, elinden yaralanmis, kalbine gelecek bir kursun
mikrofona ve biri de basinin kenarindan ge¢mis olmasina ragmen ve insanin en
degerli varlig1 olan hayatin1 kaybetme ihtimalinin en yiiksek oldugu o anda ve hemen
sonrasinda cesaret ve metanetini korumus ve tekrar mikrofona sarilarak, "Allahin
verdigi cant ondan baskasinin almaya giicii yetmez ve biz de O’na teslim

olmusuzdur" sozleri ile cesaretini gostermistir.

Lider ve adayin halk ile i¢ ice olmali, onlara kendilerinden oldugunu,
sikintilarii  bildigini, onlarin kiiltiirii ile yasadigini, orf, adet, gelenek ve
goreneklerine sahip ¢iktigini her hareketi ile belli etmeli ve yasamalidir. Bu konuda
ornek olarak, onemli bir finansal giicli olan, ancak siyasette basarili olamayan Cem

Boyner verilebilir.
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% 40’tan fazla oy alacagini ifade eden Cem Boyner, yiizde birler diizeyinin
altinda kalmistir. Biiyiik ticari faaliyetlerinden kaynaklanan zenginligi ve parasi
konusunda hi¢ saibesi olmamasina, karizmatik bir kisilige sahip olmasina ve basarili
tutundurma faaliyetlerine ragmen, halk, kendileri gibi yasamayan, c¢ektikleri
sikintilar1 ¢gekmeyen bu yeni lideri, kendinden gérmedigi i¢in oy vermemistir. Ayni
sekilde, Recep Tayyip Erdogan’in ifadeleri, jest ve mimikleri, hatta kizginlik
anindaki sozleri, gegmiste maddi sikint1 ¢ekmesi, is¢i statiisii ile ¢alisip SSK’11 olmus
olmasi gibi 6zellikleri, secmenlerin, Erdogan’a ve partisine oy vermesinde 6nemli bir

0geyi olusturmaktadir.

2.1.1.2. Siyasal Pazarlamada Uriin Olarak Parti Program

Siyasal partiler, demokrasinin en 6nemli unsurlaridir. Partiler temsilin ana
kanallaridir ve bir milletin hiikiimetinin 6zelliklerini belirlerler. Pazarlamay1 nasil
kullanacaklarimi etkileyen farkli hedeflere, pazarlara ve iiriinlere sahiptir. Bu bir

ulustan digerine degisim gostermektedir (Lees-Marshment ve Lilleker, 2005: 4).

Partilerin programlari ile ilgili bilgi edinen se¢menler, partilerin yapmay1 vaat
ettikleri hizmetlerin kendi ihtiyag ve isteklerini karsilayip karsilamadigini
gorebilirler, diger partiler ile kiyaslayabilirler. Bu agidan iyi bir program hazirlamak
ve bu konuda se¢menleri bilgilendirip, ikna etmek, iktidar olmay isteyen bir parti

i¢in 6nemli olmaktadir.

"Toplumlarin siyasal bilingleri ve egitim diizeyleri arttik¢a, parti
programlarini inceleme ve ona gore karar verme ihtimalinin artacagi beklenebilir"

(Islamoglu, 2002: 123).

"Degisen toplum istekleriyle uyumlu olarak programin bu degisime ayak
uydurmamasi, siyasal toplum desteginin erimesine, partinin se¢imlerde yavas yavas

oylarin1 yitirerek silinmesine neden olur" (Tan, 2002: 40).
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Siyasal partileri birbirinden ayiran en énemli etken, parti programlaridir ve bu
ylizden uygulanabilir ve etkileyici bir parti programi hazirlamak gerekmektedir. Bu

acidan ele alindiginda parti programlarinin baz1 6zellikleri olmalidir.

Bu konuda sunlar énerilmektedir (Islamoglu, 2002: 125):

. Parti programi milli olmalidir.

. Partinin, felsefe, ideoloji ve kimligi ile programi ¢elismemelidir.
. Ulke meselelerinin éncelik sirasimi dikkate almalidr.

. Coziim teklifleri tilke ve diinya gercekleri ile uyumlu olmalidir.
° Kendi i¢inde tutarli olmalidir.

o Inandiric1 ve giiven verici olmalidr.

o Partinin {irtinii olmalidir.

° Hedefleri gercekei ve ulasilabilir olmalidir.

. Bilimsel verilere dayanmalidir.

Siyasal parti yetkilileri, parti programini hazirlarken bir¢ok konuda uzman
yardimi almalar1 gerekir. Ciinkii parti programi hazirlama gercekten ¢ok caba gerektiren
bir islemdir ve her seyden Once hitap edilen kitlenin inanabilecegi bir programin
hazirlanmas1 gerekir. Yanlis hazirlanan, elde bulunan imkanlarin ¢ok {izerinde
hazirlanacak programlar, rakip parti ve adaylar tarafindan aleyhte kullanilabilecek ve
negatif reklam i¢in malzeme olabilecektir. Parti programi hazirlarken rasyonel

olunmalidir.

Bu konuda pek ¢ok ornek verilebilir. 1991 Genel Segimlerinde, vaatler tavan
yaparken, Demirel'in "Kim ne veriyorsa, ben bes lira fazlasini verecegim" sozii siyasi

literatiirde yerini almistir. Demirel, sag kolu olan Ciller'in projesine uyarak, biri ev biri
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araba olmak iizere iki anahtar vaat etmistir. Ayrica, emeklilik yasimi indirme sozi
vermistir. Bu vaatler se¢gmeni ikna etmis ve Demirel yiizde 27 oy ile iktidara gelmistir
ancak se¢cmenler vaat edilen iki anahtar1 alamamistir. Emeklilik yas1 zaten ¢ok diisiik
oldugu ve sosyal giivenlik sistemi ¢ok acik verdigi i¢in emeklilik yasini daha da

indirmek miimkiin olmamustir.

Demirel’den etkilenen Ciller ise, her mahalleye milyoner vaadini daha da
genisleterek "Her mahallede 100 trilyoner", "Her ciftgciye traktor" vaadine kadar
genisletmistir. Erbakan, secimler esnasinda iilkedeki bir¢ok sistemi degistirecegi vaadi
ile parti programi hazirlamis ve muhalifler ve elestirmenler, 300 milyar dolar acil
finansal kaynak gerektirecek boyle bir program ile ilgili olarak olumsuz ifadeler

kullanmislardir.

BTP lideri Haydar Bas, "Her ev hanimina iktidarin ilk ayimndan baglamak {izere
her ay 500 YTL maas, dogum yapan her anneye 15 bin YTL dogum ikramiyesi, ¢ocuk
basina 250 YTL c¢ocuk maasi, 18 yasini dolduran her Tiirk vatandasina iktidarin 12.
ayindan itibaren her ay 500 YTL maas verilecektir, asgari iicret 2 bin YTL olacaktir, her
ciftciye, tohumunu ekmeden yiizde 50 avans verilecektir, mazot 80 Ykr olacaktir." gibi
inanilmas1 gii¢, ayn1 zamanda Tiirkiye gergeklerine ters, rasyonel olmayan vaatler
vermis ve bu vaatlerini notere onaylatmistir. Bu vaatleri agiklayan BTP, 2007 genel

secimleri sonucunda sadece % 0.38 oraninda oy alabilmistir (www.internethaber.com).

Rasyonel olmayan se¢im vaatleri ve parti programlari, ¢ogunlukla inandirici
olmayacag1 i¢in, se¢men tarafindan kabul goérmemekte ve telafisi gii¢ zararlara yol

agabilmektedir.

2.1.1.3. Siyasal Pazarlamada Uriin Olarak Adaylar

Devlete ve millete siyaset vasitasi ile hizmet etmeye arzulu ve se¢ilmek icin

gerekli yasal, maddi ve manevi sartlara sahip olarak secimlere katilan kisilere aday

27



denilmektedir. Her toplumun ya da siyasal sistemin kendine has aday belirleme
yontemleri vardir. Adaylarin belirlenmesinde idari kadrolar, partili tiyeler ve partili
secmenlerin etkili oldugu ii¢ farkli yontem mevcuttur. Bu yontemlerin her birinin
demokrasiye uygun olma derecesi birbirinden farklilik gdstermektedir. Adaylar hangi
yontemle belirlenirse belirlensin, 6nemli olan adayin se¢men tercihlerini etkileyebilecek

ozelliklere sahip olup olmamasidir (Tan, 2002: 41).
Seg¢menler bir adayda su 6zellikleri aramaktadir (islamoglu, 2002: 129-130):

° Ulasilabilirlik:  Se¢menler, adaylardan  farkli  isteklerde
bulunmaktadir. Bunu gerceklestirmek icin, adaya ulasip ulasamayacaklarini
dikkate almaktadir. Cogu zaman kolay ulasilabilecek bir aday, zor ulasilabilecek

bir adaya tercih edilmektedir.

° Yoresel Tutkunluk: Yoresine, kendi memleketine hizmet

gotiirmekle taninmis veya bu konuda emin olunan adaylar tercih edilmektedir.

J Yardimcilik: Bireylerin kisisel meseleleri ile ilgilenen adaylar, bu

iinlerini se¢menleri kendilerine ¢ekmede kullanabilmektedir.

° Gecmis Bagarisi: Se¢menleri etkileme noktasinda adaylarin

gecmislerinin basarilarla dolu olmasi gerekir.

o Diirtistlik ve giivenilirlik: Siyaset ve siyasetciler zan altindadir.
Ciinkii  yolsuzluk, adam kayirma gibi yasadist ve ahlakdis1 faaliyetlerin
yapilabildigi yetkiler ve imkanlara sahiptir. Bu yiizden diiriist ve giivenilir olma

konusunda halkin ikna edilmesi gerekir.

° Miitevazilik:  Se¢menler kendilerinden olanlari, kendilerini
muhatap alan, tepeden bakmayan adaylar1 se¢gmektedir. Bu nedenle segmenlerle

bire bir iligki kuran adaylarin basar1 sans1 her zaman daha yiiksek olmaktadir.
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Adaylarin sirasi ile giivenilirlik ve inanirliligi, konusma tarzi ve ikna yetenegi,
6grenim durumu, sdylemleri, 6zge¢misi ve siyasi tecriibesi gibi faktorler, segmenlerin oy
kararinda etkili olan &zellikler olarak belirlenmistir. Buna karsin, gercekte etrafinda
birgok medyatik tartismanin olustugu ve ozellikle segime yakin zamanlarda toplumun
glindemini mesgul eden; partinin milletvekili adaylarinin parti merkezi veya delegeler
tarafindan m1 belirlenmesi gerektigi gibi hususlarin segmenlerin ¢ok da fazla ilgisini
cekmedigi ve onlarin oy kararlarini etkilemedigi tespit edilmistir. Buna ilave olarak, bir
milletvekili adayinin yoreye yaptig1 hizmetler, taninmislik durumu, dini ve ahlaki imaj,
yas1 ve listedeki secilme siras1 gibi hususlarin da se¢menlerin oy kararlarini ¢ok fazla

etkilemedigi belirlenmistir (Polat vd, 2004: 65)

Adaylar, kanunen belirli sartlara haiz olduklar1 zaman sec¢imlere katilma
haklarini elde ederler. Ornegin, belirli bir yasta olma veya o iilkenin vatandasi olma veya
belirli bir egitim seviyesinde olma bunlardan bazilaridir. Bunlardan baska kanun
acisindan sart olmasa bile yine de istenilmesi gereken bazi maddi ve manevi 6zellikler
bulunmaktadir. Halk icerisinden Oncelikli olarak devlete ve millete hizmet etmeye
goniillli, herhangi bir ilave ¢ikar pesinde olmayan, halk tarafindan iyi yonde taninan,
insani iligkileri iyi, parti ve parti programini temsil edebilecek niteliklere sahip, diizenli
bir aile hayat1 olan, herhangi bir kotii ise karigmamis ve kotli nam1 olmayan, samimi,
giiler yiizlii, soziine itibar edilen, eline verilecek imkan ve yetkiyi en verimli sekilde

kullanabilecek kisiler aday olarak se¢ilmelidir.

Aksi halde se¢menler adaylarin ozellikleri ile ilgili hos olmayan bir olay1
Ogrenirler ise parti imaj1 bu anlamda ¢ok olumsuz etkilenebilir. Bu konuda bir 6rnek,
son yerel segimlerden verilebilir. Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinde biiyiik yolsuzluklar
oldugunu delilli dosyalar ile &ne siiren CHP’nin Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan
aday1 Kiligdaroglu’nun daha Once, Calisma Bakanligi Miistesar Yardimcilig1 yaptigi
donemde 14 yasindaki oglunun ilkogretim 8. smifta okurken ayni anda calisip sigortali

oldugu ortaya ¢ikmusti. CHP Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan adayr Kemal
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Kilicdaroglu’nun 18 aylik torunu da ¢alismadigi halde, 10 aylikken sigortali yapildig:

konusu biitiin medyada iglenilmistir.

Torunun, sigorta girisinin 30 Nisan 2008’de yiiriirlige giren yeni SGK
yasasindan sadece bir giin dnce yapilmis olmasi ve bir giin sonra da isten ¢ikarilmis
gosterilmesi, bu SGK kaydinin yapilmasmin belirli bir amag¢ icin oldugu ve gercek
manada calismadigi ortaya cikmistir. Bu olay Kemal Kiligdaroglu’na olan giiveni -

muhtemelen- olumsuz etkilemistir.

Yakin ge¢misimizde yolsuzluk, usulsiizlik ve gorevi ihmal konusunda birgok
suglamalar ve yargilamalar olmustur. Bu olaylardan birine g6z atacak olursak: TBMM
Genel Kurulu'nda, AK Parti ve CHP'li milletvekilleri tarafindan verilen onergelerin
kabul edilmesiyle ii¢ ayri sorusturma komisyonu kurulmus, bdylece, eski Bagbakan
Mesut Y1lmaz ile eski bakanlar Giines Taner, Hiisamettin Ozkan, Recep Onal, Cumhur
Ersiimer ve Zeki Cakan hakkinda Meclis sorusturmasi acilmistir. AK Parti Istanbul
Milletvekili Hiiseyin Besli ve 63 milletvekili ile CHP Samsun Milletvekili Haluk Kog ve
55 milletvekilinin Onergelerinde Yilmaz ve Taner, Tiirkbank ihalesine fesat
karistirmakla suglanmiglardir. AK Parti ve CHP milletvekilleri tarafindan verilen diger
onergede ise Enerji ve Tabii Kaynaklar eski Bakani Ersiimer, dogalgaz alim
anlagsmalarinda devlet alim satimina fesat karistirmak, yanlis ve usulsiiz enerji
politikalar1 ile kamuyu zarara ugratmak ve DSI'deki usulsiiz uygulamalara onay verdigi

iddia edilmistir.

Enerji ve Tabii Kaynaklar eski Bakan1 Cakan da DSi’deki usulsiiz uygulamalara
onay vermenin yaninda, bakanligi sirasinda yanlis ve usulsiiz enerji politikalar ile
kamuyu zarara ugratmakla suglanmistir. AK Parti milletvekillerinin, devlet eski
bakanlar1 Hiisamettin Ozkan ve Recep Onal hakkindaki verdigi onergede de sdz konusu
bakanlarin "Gorevleri sirasinda ilgili kuruluslarin raporlarinin gereginin yapilmasini
geciktirerek, gerekli tedbirleri zamaninda almayarak gorevlerini yerine getirmedikleri ve
boylece Tiirkiye Halk Bankasi’nin zarara ugramasina sebep olduklar1" iddia edilmistir.

AK Parti Ordu Milletvekili Enver Yilmaz, dogalgaz alimlari i¢in "Al ya da 6de" kosullu
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anlagsmalar yapilmasi, bu anlagsmalarda daha sonra Tiirkiye aleyhine diizenlemelere
gidilmesi, Samsun-Ankara dogalgaz hattinin ihalesiz verilmesi sonucu 75 milyon dolar

tutarinda fazla 6deme yapildigini ifade etmistir (http://www.dunyagazetesi.com.tr).

Bu gibi olaylar millet nezdinde ¢ok biiyiik tepkilere yol agabilmektedir. Dogal
gaz gibi temel ihtiyac olan hassas bir konuda halk, ciddi bir tepki gosterebilmektedir.
Ayrica bir devlet bankasi olan Halkbank’in zarara ugratilma suglamasi o zaman
koalisyonda bulunan DSP’nin oy kayb1 yagamasinin bir sebebi ve bu suglamanin vefat
etmeden Once de vefatindan sonrada bir diiriistliik 6rnegi olarak milletin zihninde yer
eden Biilent Ecevit’in yardimcisi Hiisamettin Ozkan’a yapilmasi, halkin giivenini

DSP’ye kars1 sarsmig olabilir.

2.1.2. Fiyat

Genel anlamda fiyatla ilgili olarak yapilan tanim sudur: Miisterilerin mal veya
hizmeti kullanmalar1 karsiliginda katlandiklar1 tiim bedellerin toplamidir (Kotler, 1996:
371). Siyasal pazarlamada, genel manada anladigimiz fiyat yoktur. Ciinkii geleneksel
pazarlamada verilen bir iicret ve bunun karsiliginda somut bir iiriin veya hizmet vardir.

Siyasal pazarlamada ise iiriin i¢in bi¢ilmis bir fiyat s6z konusu degildir.

Siyasal pazarlamada fiyat, miibadele aracidir. Fiyat, se¢menin bir parti veya
aday1 se¢mek i¢in kullandig1 oydur. Siyasal pazarlamada fiyat, iiye aidati, bagislar,
partiye verilebilecek cesitli goniillii hizmetler, iiriinler karsilig1 bir bedel olabilir, se¢im
zamani adaya veya partiye oy vermek ve adi gecen parti ve aday1 oyla desteklemek de
olabilir. Se¢menin adaym degerlerini kabul etmesi veya adaym se¢meni hosnut
edebilmek icin degerlerini degistirmesi de bu aligverisin bir baska yonii sayilabilir. Oy
verme, psikolojik bir satin almadir, satin almayla oy verme arasinda da benzerlik

bulunmaktadir (Polat vd, 2004: 37).
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2.1.3. Siyasal Pazarlamada Dagitim

Dagitim kanallari, siyasal pazarlamada, partinin il ve ilge Orgiitleri ve diger
faaliyetleri i¢in kurulan birimleridir. 11 ve ilce orgiitleri, kdy ve kasabalara
diizenleyecekleri halk konserleri, mitingler, tanitim ve tanistirma toplantilar1 vasitasi ile

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

Siyasal pazarlamada dagitim; siyasal iriinlerin ve bunlara ait mesajlarin hedef
kitleye en kisa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve en etkili bir bigimde

ulastirilmas1 anlamindadir (islamoglu, 2002: 135).

Pazarlamada dagitim, mal ve hizmetlerin dogru yerde ve dogru zamanda
tiiketiciye sunulmasi ile ilgili faaliyetleri igermektedir. Politik pazarlamada dagitim,
siyasi partilerin hedef kitlenin beklentilerini karsilamak amaciyla topluma sunduklari
hizmet ve fikirlerin segmenler tarafindan benimsenebilmesi igin, hizmet ve fikirlerin
uygun zaman ve yerlerde se¢gmenlere sunulmasi ile iligkili faaliyetleri igermektedir.

Siyasal partinin il, ilge ve belde orgiitleri, bir ¢esit dagitim kanalidir (Tan, 2002: 16).

Bir partinin liderlerinden adaylarina, parti programindan degisik hedefler i¢in
segcmenler icin yapilacak organizasyonlara kadar biitlin tanitim, bilgilendirme,
tanistirma, tutundurma, sadakat olusturma vb. amagli, araciyla veya aracisiz faaliyetler,

dagitim faaliyetleridir.

Bu tanimlar siyasal pazarlamada dagitim ile ilgili oldugu i¢in akla hemen gelen
soru sudur: Dagitim partinin fikirlerini, projelerini, hedeflerini, daha dnce yonetimde ise
yaptig1 icraatlar1 se¢mene ikna ve/veya sadakat i¢in belirli vasitalarla veya direk
ulastirmak ise bu faaliyetler tutundurma ¢abasi yani se¢gmene kendini kabul ettirme ve
oyunu alma olayr degil midir ? Evet. Ger¢ekte bu dagitim faaliyeti, ticari bir iirliniin

ulastirilmasindan ¢ok farklidir ve tutundurma g¢abalar1 olarak kabul edilebilir.

Dagitim aracili veya aracisiz yapilir ve bazi avantaj ve dezavantajlar1 vardir.

Ornegin bir partinin se¢imi kazandiktan sonraki programini segmenlere anlatacak olan
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bir parti goniilliisii, konu ile ilgili sorulacak ve de ayn1 zamanda egitim, bilgi ve ikna
kabiliyeti isteyen bir konuda sorulan sorulara cevap veremeyebilecek ve segmeni partisi
icin oy almas1 yerine slipheye sevk edebilecektir. "Bir davanin acemi savunucusu, o
davanin usta diismanindan (o dava icin) daha tehlikelidir" gergegi ile zarara yol
acabilecektir. Bu aracili dagitimin dezavantajina ragmen, goniilliiliik esasina dayali

oldugu i¢in maliyeti yok denecek kadar azdir.

Partinin, planlarini, programlarini, vaatlerini, taziye, kutlama, bilgilendirme,
duyuru gibi belirli zamanlarda yapilacak dagitim faaliyetlerini yerine getirmenin bir yolu
da gazeteler, televizyonlar, radyolar, internet siteleri gibi vasitalarla yapilan aracili olan
dagitimdir. Bu dagitim tiirtinde maliyet, oldukca yiiksektir ve bir¢ok kiiclik parti bu
imkanlardan yararlanamamaktadir. Fakat bu tlir dagitimda kontrol merkezdedir ve

istenmeyen degisim olmamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

SIYASAL TUTUNDURMA ve ARACLARI

3.1. Siyasal Tutundurma

Iletisim teknolojilerindeki biiyiik ilerleme, siyaset yapmanin ydntemini
degistirmistir. Artik siyasetgilerin mekana bagmmliligi kalkmustir. letisim
teknolojileri  sayesinde, diinyanin herhangi bir yeri ile iletisim icinde
olunabilmektedir. Video konferans, voice mail, voice over IP, uydu haberlesme
sistemleri sayesinde yiizlerce kisi ile veya bireysel olarak ister serbest ister gizli,
kodlu ve kriptolu, ayn1 anda canli olarak goriintiilii konusabilme, toplant1 yapabilme,
danigsma, roportaj yapma imkanina sahiptir. Bulunmadigi yerlerden ¢ok rahat bilgi
sahibi olabilmektedir. Artik bir lider veya aday, biitiin danigmanlarini etraflarinda
toplamalar1 gerekmemektedir. Diinyanin herhangi bir noktasindan ger¢ek zamanh
olarak danmigmanlarla konusmak ve bilgi aligverisinde bulunmak miimkiindiir.
Istedikleri kisilere ve bilgilere, ¢ok kisa bir siirede hemen ulasabilmektedir.
Konusmalarini, plan ve projelerini iletisim teknolojileri sayesinde elde edebildikleri
veriler ile destekleyebilmektedir. Bunlar, iletisim teknolojisinin saglamis oldugu

kolayliklardir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, yeni tutundurma ydntemlerini
beraberinde getirmistir. Internet, e-posta ve mobil telefonlar ile kisilere veya
gruplara, ilgi alanlar1 dikkate alinarak gelistirilen mesajlar ulastirilabilmektedir.
Etkili grafik, ses, resim, metin ve sesli-goriintiller ulastirmak miimkiin
olabilmektedir. Se¢menler, artik siyasetcilere mobil telefon, e-posta ve web

sayfalarindan ¢ok kolay bir sekilde ulasabilmektedir.

Tutundurma c¢abalar1 teknoloji sebebi ile degisimlere ugramaktadir. Fakat
yine de temelinde, 6ziinde bazi prensipler vardir. Bu konuda bir¢ok tanim ve

aciklama bulunmaktadir. Tutundurma ile ilgili tanimlardan bazilar1 sunlardir:
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"Tutundurma, bir siyasi partinin, aday ya da sdz-vaatlerinin benimsenmesini
kolaylagtirmak amaciyla, siyasi Orgiitler tarafindan yiiriitilen, se¢meni ikna etme
amacima yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir

iletisim siirecidir " (Divanoglu, 2007: 98 ).

Tutundurma, siyasal pazarlama karmasinda hayati bir rol oynamakta ve
siyasal partiler ve adaylar tarafindan kullanilan etkili bir pazarlama araci olarak kabul
edilmektedir. Tutundurma karmasi propaganda, reklam, halkla iliskiler gibi farkli

teknikleri ve unsurlar1 i¢ine almaktadir.

Siyasal tutundurma araglarinin kamuoyunu etkileme giicti, kullanilan araca
gore degisebilmekle birlikte, tiim bu araglarin genel olarak se¢men iizerinde az veya
cok bir etkiye sahip oldugu soylenebilir. Bu nedenle, siyaset¢ilerin de bu aracglarin

kendilerine saglayacag: faydalardan yararlanmak istemeleri dogaldir (Ozkdk, 1993:
1).

Siyasal pazarlama karmasi igerisinde en ¢ok onem verilen hedef segcmenin
parti ile ilgili tutum ve davraniglarini, olumlu sekle getirmek, parti ile segcmeni belirli
bir amag i¢in bulusturmak ve partiye olan inang, giiven, saygi ve destegi siirdiirmek
icin planlanan ve yapilan iletisim siirecleri olan "tutundurma" ¢abalaridir. Ciinkii iyi
bir tutundurma faaliyeti ile {irlin yani lider, parti programi veya adaylarin bazi
eksiklikleri kapatilabilir ve oy satin alma konusunda se¢men ikna edilebilir.
Pazarlanacak f{iriiniin ¢ok iyi olmamasi, tutundurmanin bunu tamamen telafi

edebilmesi anlamina gelmemektedir.

Tutundurma araglari vasitasi ile hedef segmen, orgiit ya da topluluk iizerinde
dikkat ¢cekme, ilgi uyandirma, istek uyandirma ve harekete gecirme gibi olumlu

etkilenmeler meydana getirilmeye ¢alisilmaktadir (Mucuk, 2001: 174).

3.1.1. Propaganda

Propaganda, siyasal partilerin siyasal pazarlama araglarinin en Onemli

ayaklarindan birini olusturur. Buna ilaveten, siyasi partilerin hedeflerine ulagmak
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icin kullandiklar1 en 6nemli tutundurma aracidir. Siyasal parti veya adaylarin
propagandadan bekledigi, partinin varligini devam ettirmek, iktidar sahibi
olabilmek, hedefledigi oy sayisini elde etmek veya sahip oldugu oy potansiyelini
devam ettirmek ve istenilen diizeye en kisa ve en etkin sekilde ulasabilmektir.
Propagandanin basari elde etmesi i¢in, onun uygun sz ve vaatler ve parti programi,
secmeni iyi yoOnde etkileyecek adaylar ile desteklenmesi, uygun bir reklam

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

Propaganda, halki belirli hedefler dogrultusunda etkilemek, onlar
yonlendirmek maksadi ile, farkli ara¢ ve yontemler kullanarak, bir fikri, bir ideolojiyi

yaymak igin yiiriitiilen ¢aligmalardir (Islamoglu, 2002: 141).

Propaganda ile reklam arasindaki en biiylik fark, reklamda mesajin kaynagi
bilinmektedir, fakat propagandada mesaj kaynagi genellikle gizlenilir. Bu nedenle
reklama karsi savunmaya gecen birey, propagandaya karsi ayni savunmay1

gosteremeyebilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 81).

Propaganda esnasinda, mesaj kaynaginin ¢ok iyi gizlenmesi ve mesaji
tagiyan vasitalarin inandirici olmalari, propagandanin basarili olmasi igin sarttir.
Propaganda planlamasi yapilirken, biitlin siiregler ¢ok detayli analiz edilmeli mesaj
delillerle desteklenmeli, bu sayede bireylerin veya kitlelerin savunmaya gegmeden

mesaj1 almasi ve yorumlamasi saglanmalidir (islamoglu, 2002: 142).

Siyasi partilerin propaganda siirecinde yararlanilan birgok kanal vardir. S6z
konusu ticari mal, degil de bir fikir, ideoloji veya inanilan bir dava oldugunda
durum tamamen farklilik gostermektedir. Clinkii bir ticari mal ancak belirli bir
ticretle isttihdam edilen aracilar ile tanitilabilir. Fakat siyasal tutundurmanin en
onemli arac1 olan propagandada bu isi yapan kisiler, bir siyasal partinin veya adayin
propagandacilari, partinin lideri, adaylari, goniilliileri, tiyeleri, kismen iiyelerin ve
destekgilerin aile fertleri ve c¢alisanlaridir ve dolayisiyla da dagitim kanali bu
kimselerden olugsmaktadir. Hatta bu siyasi partiler ile ticari iligkileri olan, 6rnegin
binast kira karsiliginda parti tarafindan kullanilan bir miilk sahibi veya parti
faaliyetleri dahilinde gerekli olan ulasim araglarin1 kullanan sof6r veya yemeklerini

tedarik eden ve o sayede onlarca kisiye is saglayan bir firma sahibi ve ¢aliganlari, bu
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baglamda o partiye maddi olarak bagli olduklarindan o partinin propagandacisi

olabilirler.

Basaril1 bir propagandaci, propagandasini yaptig fikre hakim olmali, o fikri
temsil edecek bilgi, kiiltiir ve egitime sahip olmali, ayn1 zamanda, insan ve toplum
psikolojisinden anlamalidir. Son teknolojik gelismeleri takip etmeli, bu gelismelerin
nimetlerinden yararlanmali, giyimine dikkat etmeli, konugmasi genel iletisim
aksaninda olup, yerel ve ¢ok kullanilmayan aksanlardan ve gereksiz miinakagalardan
kaginmali, provokasyonlara gelmemeli, temsil ettigi fikrin gerekleri ¢ercevesinde
hareket etmelidir. Bu sayede temsil ettigi adaya, partiye veya kitleye hakki ile

hizmet etmis olabilir.

3.1.2. Siyasal Reklam

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

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

Reklam, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla mal, hizmet ya da fikir i¢in tiiketici
tutumlar1 ve davranis kaliplarinin degistirilmesini saglayan, ikna edici bir gii¢ islevi
gormektedir. Kitlelere ulasmadaki basarisindan dolay1 reklam, modern siyasette fark
edilir rol oynamaktadir. Ozellikle hazirlanan reklam kampanyalar1 vasitasiyla hedef
kitlelere siyasi partinin, adayin ve benimsetilmek istenen fikrin tanitilmasina

calisilmaktadir (Tan, 2002: 87).

Reklamin en biiyiik 6zelligi -kullanilan reklam araglarina da baglh 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 baglamis ve kitle iletisim araglarinin gelismesiyle glinlimiizde yaygin bigimde
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kullanilmaya baslanmistir. Siyasal reklam, kavram ve uygulama olarak ABD’de
dogup gelistikten sonra, giiniimiizde biitiin diinyada yayginhik kazanmigstir.
Siyasetgiler, sorunlara yaklagimlarinin, diisiincelerinin ve siyasal vizyonlarinin,
segmenlerin farkina varmasi i¢in diger promosyon araclariyla birlikte reklami da
kullanmaktadirlar. Giiniimiizde siyasal reklam uygulamalari, tamamen ticari reklam
tekniklerinden yararlanan, ticari reklamlarin bir uzmanlik alanit bigimindedir

(Giirbiiz ve Inal, 2004: 70).

Bir siyasi partinin kendisini ve siyasi {iriinlerini pazarlamasinda reklamin

listlendigi baz1 islevler bulunmaktadir. Bu islevler (Islamoglu, 2002:148):

« Bilgilendirme Islevi: Uriin, fikir, hizmet, kurum ve kisinin

ozelliklerini, tistiinliiklerini ve diger nitelikleri ile ilgili bilgi verir.

+ Ikna Etme Islevi: Bir siyasal parti ya da adayin neden oy verme

yolu ile tercih edilmesi gerektigi konusunda ikna gorevi vardir.

* Hatirlatma: Partiyi yada aday1 se¢gmenlerin hafizalarinda siirekli
yer etme ve farkindaligin olusturulmasinda {ist seviyede tutulmasini

saglamaktir.

+ Destekleme Islevi: Adaylar, propagandacilar1 ve orgiitii motive

etme ve tesvik etme islevine sahiptir.

Siyasal reklamlar tasidiklar1 tema bakimindan da iki gruba ayrilir (Tan,

2002: 88):

* Olumlu reklam: Bir siyasi partinin ya da adayin yashlar, oziirliiler i¢in
yaptiklarini, adaylarin ailesine bagliligini, ihtiya¢ sahiplerine yardimini ve diger
etkileyici ozelliklerini gosteren reklamlardir. Siyasal partinin 6nemli icraatlar1 da bu

gibi reklamlara konu olabilir.

* Olumsuz reklam (negatif): Alay, ironi ya da saldirganlik igeren
reklamlardir. Rakip adaylarin 6zel yasantilarinin 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
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reklamlara konu olabilir.

3.1.2.1. Siyasal Reklam Araclarimin Se¢imi

Giliniimiizde, siyasal parti veya oOrgiitlerin, aday olma hazirliklar1 yapan
kisilerin, hatta halihazirda iktidar olan ve bunu siirdiirme 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 calismalar1 yapilmalidir. Ornegin koyler ve kirsal
kesim ile ilgili yapilan/yapilmasi planlanan bir reklam, giiniimiiz sartlarinda kolay
olan bir internet sitesi vasitastyla verilir ve buna egitim, fiziki ve maddi durumu
uygun olmayan koyliilerden ulasmalar1 beklenilir ise yanlis olur. Bu faktorler
dikkate alinarak, ilgili tutundurmanin yerel ve genel gazeteler, televizyonlar veya

radyolar vasitasi ile yapmanin daha dogru oldugu agiktir.

Reklam mesaji, reklamda kullanilan s6zlii metin, grafik, resim ve sekillerin
hedef segmene iletmek istenildigi bilgi, fikir ve haber olarak tanimlanabilir. Etkili
bir mesaj hazirlama, reklamdan beklenen amaglarin optimum seviyede
gerceklesmesi igin gereklidir. Reklam mesajinin segmenin dikkatini ¢ekmesi,
se¢cmende ilgi uyandirmasi ve segmenin oy satin almasini saglayacak sekilde olmasi
gerekir. Bundan dolayi, mesaj agik, inandirici, bilgilendirici, yonlendirici, se¢mene

uygun ¢éziimler sunan nitelikte ve seviyede olmalidir (Mucuk, 2001: 213).

Gilinlimiizde, teknolojik gelismeye paralel olarak her yonden daha verimli,
esnek ve uygun olan reklam araclar1 kullanma imkani dogmustur. Daha Onceleri,
binlerce kisiye ¢ok bliyiikk maliyet ve isgiicii ile gonderilecek bir reklam, giliniimiiz
internet ve e-posta imkanlar1 ile saniyeler icerisinde, cok diisilk masrafla
yapilabilmektedir. Giiniimiizde yaygin sekilde kullanilabilecek reklam araglarina

asagida yer verilmektedir:
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3.1.2.1.1. Radyo ve Televizyon

Televizyon giiniimiiz reklam araclarinin en Onemlilerinden biridir. Yapilan
birgok aragtirmaya gore bir bireyin giinliikk ortalama iki ila bes saat televizyon
karsisinda gecirdigi bilinmektedir. Bundan dolayi, televizyon, pazarlama agisindan

en uygun reklam araclarindan biri haline gelmistir.

Siyasetciler, adaylar, liderler, televizyonun gorsel reklamlar1 vasitasi ile
taninmak, asina olunmak, diger adaylardan iistiin olduguna inandiklari, karizma,
fizik, jest, mimik vb. 6zelliklerinin halk tarafindan farkinda olunmasini istemeleri
nedeniyle televizyon reklamlar1 adaylar ve liderler arasinda popiilerligini

surdirmektedir.

"Ancak Tirkiye’de se¢cim donemlerinde, televizyonlarda siyasal parti
reklamlarinin yaymlanmasi konusundaki kisithiliklar nedeniyle, biitceden bu araglara
bir kaynak ayrimi s6z konusu olmamaktadir. Se¢menin de, reklamlardan daha ¢ok
televizyonlardaki haber agirlikli siyasal programlardan daha c¢ok etkilendigi

belirlenmistir" (Giirbiiz ve inal, 2004: 91).

Siyasal partiler, bu yilizden halkla iliskiler kapsaminda televizyon ve
radyolarda kendileri ile ilgili haberlerin olumlu olmasini saglayarak se¢gmen nezdinde
iyi bir izlenim saglayabilirler. Olumsuz reklam veya habere sebep olacak her tiirlii
faaliyetler konusunda 6zen gostermelidirler. Televizyon haber programlarinda,
liderlerin, adaylarin yaptig1 konusmalar, agilis programlari, degisik kisi ve gruplara
ziyaretler, sosyal amacl ziyaretler (kimsesiz c¢ocuk bakim evleri, huzurevleri,
hastaneler, cenaze torenleri, anma programlari) olumlu bir imaj olusturma adina

yarar saglayacak araglardir.

Hem goze, hem kulaga hitap eden televizyon ¢ok etkin bir siyasal reklam
aract olmasina karsin, sadece bu amag ic¢in kullanilmamaktadir. Diger konular ile
ilgili yapilan, siyasal reklama ¢ok az yer kaldig1 bir gergektir. Birgok giincel eglence,
magazin programlari ve filmlerden dolay1 siyasal reklamlar golgelenmektedir.
Kanalin ¢ok olmasi avantaj olsa da, siyasal reklam ¢ogunlukla diger programlarin

cekiciligi yiiziinden geri planda kalmaktadir. Televizyonlarda agikoturumlar,
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tartigmalar, elestiri programlari, 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 segmeni bilinglendirme ve karsilastirma imkani da veren programlarin
veya siyasal igerikli tanitimlarin izlenilememesi demektir. Televizyonun cazip

programlarinin olmasi, siyasal reklamcilik acisindan 6nemli bir dezavantajdir.

Radyo reklamlarinin siyasal pazarlamada bir tutundurma araci olarak
kullanilmasmin en 6nemli sebeplerinden biri, maliyetinin televizyon reklamlarina
gore cok ekonomik olmasi ve ayrica televizyon ve televizyon yayinlarinin
ulasamadig1 yerlere kolaylikla radyo yaymnlarinin ulasabilmesidir. Televizyon
yayimlarinin ulasamadig1 yere, ¢esitli frekans ve radyo sinyal gonderme teknigine
(FM, AM, LW, SW gibi) sahip radyo teknolojisi sayesinde ve maliyeti 1-2 dolara

kadar diisen radyo cihazlar sayesinde ulasilabilmektedir.

Giliniimiizde, televizyon, radyonun yerini almis gibi gorlinse de, radyo,
mesajlarin iletilmesindeki etkinligini hala korumaktadir. Ayrica radyonun daha ucuz
olmasi, ozellikle bagimsiz adaylar ve kii¢lik partiler i¢in ekonomik bir kampanya ve

reklam araci haline gelmesinde etkili rol oynamaktadir (Ozkok, 1993: 14-15).

3.1.2.1.2. Gazete ve Dergiler

Birgok gelismis veya gelismekte olan iilkede oldugu gibi iilkemizde de,
gazete ve dergi, onemli reklam araglar1 arasindadir. Giinliik hayatimizda, en iicra
yerde vuku bulan bir olay dahi tiim ayrintilar1 ile gazete ve dergiler vasitasi ile

kolayca ve ucuz sekilde kitlelere ulasabilmektedir.

Yazili basinin en 6nemli yanlarindan biri siiphesiz siyasete ve hayata ciddi
bir yon verebilme Ozelliginin olmasindandir. Siyasette cok etkili olmasi, siyasal
partiler ve adaylarin yazili basina karsi olan ilgisini arttirmistir. Ayrica diger iletisim
ve reklam araglarima gore daha ucuz, kalict ve daha detayl olabilme &zelligine

sahiptir.
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“Yazili basin olarak gazeteler, siyasal promosyon araglari icerisinde en etkili
olarak goriilenlerdendir. Tiirk se¢menlerinin ortalama olarak yaklagik yarisi, bir
bicimde gazete okumaktadir. Bu ya satin alma olmaktadir ya da baskasinin satin
aldig1 gazeteyi okuma biciminde ger¢ceklesmektedir. Yapilan arastirma, gazetelerin,
televizyonlarla birlikte en yiiksek dikkat cekicilige sahip olan araclar oldugunu
ortaya koymustur. Televizyondaki agik oturum, tartisma programlari ve yorumlar;
televizyondaki secim konusmalar1 ve televizyondaki siyasal icerikli haberlerden
sonra, igerik itibariyle en ¢ok dikkat ¢eken gazete haberleri ve yorumlar, mitingler ve
gazete ilanlar1 gelmektedir. Dergilerdeki haber ve yorumlar da st siralarda yer
almaktadir. Tiirk se¢meni, yazili basin icerisinde Ozellikle gazetelerin haber ve
yorumlarina biiyiik bir deger atfetmekte ve bu araglarda yer alan haber ve yorumlarin
etkisinde kalarak oyunu yonlendirmektedir. Bu nedenle adaylarin / siyasal partilerin
bu noktaya dikkat etmesi ve promosyon araglar1 se¢iminde Ozellikle gazetelere

yeterli agirhik vermesi saglanmalidir” (Giirbiiz ve Inal, 2004: 91).

3.1.2.1.3. Acik Hava Reklamcilig1

Ag¢ik hava reklamlari, kapali mekanlar disinda kalan, cadde, sokak
kenarlarina yerlestirilmis reklam panolarina, binalarin dis duvarlarina yerlestirilen,
ya da gezici araglar lizerine monte edilmis reklam araglar1 ile yapilan iletisim

tirtdir.

“Bu araglarla, siyasal partinin/ adaym kendisinin ve diisiincelerinin tanitima,
gorsel Ogeler de kullanilarak yapilabilmektedir. Bu amagla hazirlanacak reklam
panolart ve afiglerin son derece sade ve kolay anlasilir bir bicimde hazirlanmasi
gereklidir. Insanlarin Srnegin arabalariyla veya otobiisle ulasimlarinda bir anlik
gozlerine carpan bu tiir afislerin uzaklardan da rahatlikla okunabilir ve goriilebilir
Olclilerde yaz1 ve resimleri icermesi gerekir. Yalnizca birkag saniyelik gérmeyle
mesajin, mesaji okuyan segmene verilebilmesi dnemlidir. Afislerde yer alan resimler,

verilen mesajin etkisinin artirilmasina yonelik olmalidir ” (Giirbiiz ve inal, 2004: 91).
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3.1.2.1.4. Dogrudan Posta

Mektup ile iletisim insanlik tarihi boyunca ¢ok biiyiik bir 6neme sahip olmus,
kullanilan usliip, bazen ¢ok ciddi savaslar tetiklemis, bazen binlerce insanin hayatta
kalmasina vesile olacak baris anlagmalarinin baglangicini olusturmustur. Tarihte
bliyiik misyonlar eda eden mektup ya da posta, giinlimiizde yerini giderek dagitimi
ve ulastirilmas1 fiziki giic gerektirmeyen elektronik cep telefonu mesajina ya da

elektronik postaya birakmaya baslamigtir.

Glinlimiizde, se¢im kampanyalarinda, dogrudan posta ile reklam, segmenlere
mesaj iletmek i¢in mektubun bir reklam araci olarak kullanilmasidir. Adaylar veya
parti yoneticileri, potansiyel segcmenlere mesajlarini ve icraatlarini igeren mektuplar
gonderirler. Gonderilen bu mektuplarla se¢gmenle samimi bir iliski kuruldugu
diistintiliir. Fakat, bu yontemin maliyetli oldugu bir gergektir. Bu yiizden mektup
gonderilecek kisilerin, belli kriterlere gore sinirlandirilmast gerekmektedir. Sosyal
katihmlar1 fazla, popiilariteleri yliksek ve Kkitleleri etkileyebilecegine inanilan

secmenlerin tercih edilmesi, posta ile reklamin verimini arttiran olgulardir

(Divanoglu, 2007: 114).

Siyasal reklamin 6nemli ve somut Orneklerinden olan posta ile reklamlar,
genel olarak halk tarafindan bazi elestiriler yapilmaktadir. Sadece se¢im
zamanlarindan hemen Once yapilan posta reklamlar1 inandirict ve samimi
bulunmamaktadir. Bu yiizden bu reklam araci uzun vadeli olmali, etkili olmas1 i¢in

periyodik uygulanmalidir.

3.1.2.1.5. internet ve E-posta

Son yirmi yildaki teknolojik ve bilimsel gelismelerin ne denli biiylik
olduguna en biiyiik kanit olan bilgisayarlarin birbirleri ile mesafe engeli olmaksizin
istenilen zamanda, istenilen bilgi hacminde ve ¢ok ekonomik fiyatlara yazili ve

gorsel iletisim icinde olabilmeleri internet vasitast ile gerceklesmistir.
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Artik, ticaret, egitim, sanat, calisma, giivenlik, eglence, haberlesme vb. birgok
alan tamamen sekil ve yontem olarak internetle degisime girmistir. Artik binlerce
kilometre uzakliktaki binlerce kisiye bir ka¢ saniye igerisinde ulasmak miimkiindiir.
Bundan dolayi siyasal partiler, liderler veya adaylar ile se¢menler birbirleriyle yer ve

zamana bagli kalmadan iletisime gecebilmektedirler.

Siyasal partilerin, liderlerin ve adaylarin hem secim siirecinde hem diger
zamanlarda halk ile iletisiminde biiyiik etkisi olan kisisel veya kurumsal web siteleri
tasarlamalar1 biiyiikk avantajlar saglamaktadir. Web siteleri vasitasi ile, sozli, yazili,
animasyonlu, gorsel kaynaklar sanal ortama aktarilabilir ve her an, her yerden kolaylikla
hedef se¢men bilgilendirilebilir. Segmenlerin elektronik mail veri tabanlari, web siteleri
dahilinde hazirlanan kiiciik anketlerle elde edilip, daha sonra uygun sekilde veri
tabaninda tutularak istenilen zamanda, gerekli goriilen bilgilendirme veya reklam

faaliyetleri ¢ok hizli, zahmetsiz ve uygun maliyete yapilabilir.

Web sitesinin her yonden iyi tasarlanmis olmasi, segmeni siteye bagli kalma ve
periyodik ziyaretler yapmasi konusunda etkileyecektir. Bazi sitelerde rastlanilan,
yetersiz bilgi, albenisi olmayan grafikler, 6zenle hazirlanmamais igerik, parti ve adaylar
acisindan olumsuz imaja sebep olabilir. Web sitesinde olmasi gereken en Onemli
ozellik, aym anda yeteri kadar kisiye hizmet verecek sunucularin bulunmasidir. Ornegin
yirmi kisi siteyi ziyaret ettiginde site normal hizmet veriyor olabilir. Fakat bir parti ve
aday ile ilgili olan siteyi aym1 anda -6zellikle belirli saatlerde- onbinlerce kisi ziyaret
etmek isteyebilir. Bu durumda, yetersiz kalan sunuculardan dolayi, aday/ parti ciddi bir

imaj zedelenmesine ugrayabilir.

"Siyasette web sitesi 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. Tim
bu faktorlerin bir araya getirilmesi dinamik web siteleri ile miimkiindiir. Sadece parti
iiye ve taraftarlarina yonelik hazirlanan, parti programini ve ideolojisini tanitan statik

web siteleri artik gecerliligini kaybetmektedir. Toplumla ve bireylerle siirekli iletisimin
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saglandigl, karsilikli etkilesimin kuruldugu siteler, daha fazla ziyaret¢i akinina
ugramaktadir. Bu baglamda web sitelerinde etkilesim kurmada en ¢ok kullanilan

yontemler, asagidaki gibi siralanabilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 97):
o E-Posta,
e Sohbet Odalari,
e Devlete, Hiikiimete, Partiye, Siyasetciye Danisma Hatti,
¢ Diyalog Sayfalari,

e Anketler/ Kamuoyu Arastirmalar: ".

3.1.3. HalKla fliskiler

Siyasal pazarlamada halkla iligkiler faaliyetleri, siyasi iirliniin tanittmin1 yapmak
i¢in degil, kisi ya da kurum lehine kamuoyu olusturmak i¢in kullanilir (Islamoglu,

2002:157).

Toplumun destegini ve gilivenini kazanmak, gerek partiler gerekse de adaylar
icin biiyilk onem tagimaktadir. Halkla iliskiler c¢alismalarinin siyasal pazarlamadaki
hedefi, segmenler ve parti orgiitiinde gorev yapanlar, sendikalar, ¢esitli bask1 ve ¢ikar
gruplart ile iletisim saglamak ve var olan iligkileri devam ettirmektir. Siyasal
pazarlamada halkla iliskilerin esas amaci, verimli bir iletisim kurup, parti, aday ve
secmenler arasinda olumlu beseri iligkiler tesis etmek ve kendi faaliyetleri ile ilgili

olarak se¢menleri bilgilendirerek 1yi bir imaj kazanmaktir (Divanoglu, 2007:65).

Glinlimiizde se¢im kampanyalarinda maliyetinin reklamdan ¢ok daha diisiik
olmasi ve ayni zamanda bazen reklamdan daha olumlu etkileri olmasi sebebi ile halkla
iligkiler daha &n plana gikmaya baslamustir. Ornegin bir belediye baskaninin yapacag

mahalle veya ev toplantilari, o yorede belirli bir tiraja sahip ve halkin yilizde 10’una
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hitap eden bir gazete reklamindan daha etkili olabilecektir.

Bir liderin veya adayin huzurevini, hastanede yatan hastalar1 ziyareti veya sehit
ailesine yapilan taziye ziyareti, sakatlar dernegine verdigi maddi veya manevi destek,
kislada askerlerle beraber yemek yemek, yeraltinda madencilerle oru¢ agmak, cenaze
namazlarina, diigiinlere katilim, baz1 etkili isimleri telefonla arama veya cesitli dini ve
milli bayramlar veya 6zel giinler sebebi ile kutlama, tebrik gonderme ¢ok fazla maliyeti
olmayan fakat insanlarin olduk¢a deger verdigi halkla iligkiler faaliyetleridir. Bu
faaliyetler, bilindigi gibi bir ¢ok ulusal ve yerel yazili, sozlii ve gorsel basinda yer
almakta, ve oy satin alma siirecini etkilemede, kararsiz segmenlere ulasmada, var olan

destegi percinlemede biiyiik oneme sahip olmaktadir.

Siyasal halkla iliskilerde kullanilan araglar arasinda genel olarak en yaygin
olanlar1 yiiz yiize iligkiler, telefonla konusma, kulaktan kulaga iletisim, basin ve yayin

araglari ile iliskiler ve siyasal partilerin basin ve yayin araglari sayilabilir.

3.1.4. Satis Gelistirme Araclar: (Sales Promotion)

Satis gelistirme araglarina geleneksel pazarlamada oldugu gibi siyasal
pazarlamada da bir tutundurma araci olarak bagvurulmaktadir. Her ne kadar se¢gmen az
cok belirli bir fikir olusumu igerisinde olsa da, kararsiz kalan bazi se¢menleri
etkileyebilecek veya kararini vermis olanlarin kararlarini pekistirecek araglarin basinda
satig gelistirme araclar1 bulunmaktadir. Siyasal partilerde tutundurma amagli satig
gelistirme aracglar1 denince akla hemen ticretsiz halk konserleri, arabalar i¢in giineslik,
bayrak, rozet, balon, kalem, not defteri, havlu, takvim, imsakiye, tigort tarzi tizerlerine

parti veya adaylarin amblem veya isimlerinin yazili oldugu iiriinler akla gelmektedir.

1987 Milletvekili Genel Sec¢imlerinde, Anavatan partisi, Tirk Halk Miizigi ve
Tirk Sanat Miizigi’ne ait "Selam Getirmigem" ve "Arim Balim Petegim" adl iki eseri

icine alan bir kaseti {licretsiz olarak biitiin Tiirkiye’de dagitmis ve sonucunda halkin 6z
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degerlerinden olan Halk ve Sanat Miizigine verdigi onemi 6n plana c¢ikararak halk

nezdinde bir tevecciih kazanmastir.

22 Temmuz 2007 ve 3 Kasim 2002 secimlerinde siyasi parti kurarak iktidara
talip olan Cem Uzan, se¢cim mitinglerinde ve iicretsiz konserlerde se¢menlere iicretsiz
doner, pilav, ayran dagitarak satis gelistirme konusunda siyasal pazarlama tarihine

gececek bir uygulama yapmustir.

Satis gelistirme araclar1 planlanirken dikkat edilmesi gereken sey, en etkili ve en
olumlu sonucu verecek calismalar yapilmasidir. Ornegin fiyat1 bir satis gelistirme aract
icin yliksek olan ve halkin kafasinda "Bu degirmenin suyu nereden geliyor ? " sorusunu

uyandiran bir satig gelistirme araci ters etki yapabilir.

Yerel secimlerde en ¢ok tartisilan olaylardan biri, adaylardan bazilarinin gorev
siiresi boyunca alacaklar1 iicretlerin onlarca misli maddi degerdeki -tutundurma
araclarindan satis gelistirme dahilinde- {irlinii iicretsiz dagitmakta veya bazi
organizasyonlar -se¢menlere yemek verme, CD, kitap dagitma- i¢in ciddi masraflar
yapmaktadir. Bu bazi1 se¢gmenlerin kafasinda siiphe uyandirmakta ve bu durum, rakip
parti veya muhalif olan gazete, gazete yazarlarinin eline verilen bir koz durumuna

doniismektedir
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DORDUNCU BOLUM

29 MART 2009 YEREL SECIMLERINDE NiGDE YAZILI
BASININDA YER ALAN SiYASAL PARTi REKLAMLARI ve
SIYASAL PARTILERLE iLGIiLI HABERLERIN
KARSILASTIRMALI BiR ANALIZI

1980’lerden baslayarak siyasal reklamlarin yazili basinda verilmesinin ivme
gosterme sebeplerinden biri, -siyasal partilerin pazarlama uygulamalarini daha etkin
kullanma isteklerinden baska- teknolojik gelismelere medyanin ayak uydurmasi ve
kendini kolaylikla yeni tekniklere adapte etmesindendir. Bu, hem Tiirkiye i¢in hem

de biitlin diinya icin gegerli olan bir durumdur.

Yazili medyadaki teknolojik gelismeler konusunda Tiirkiye, 80’li yillardaki
klasik masaiistli yayinciligindan, giiniimiizde yiiksek kapasiteli baski tekniklerinin
kullanildig: ileri bir diizeye ulasmistir. Macintosh gibi grafik islemlerinde yiiksek
yetkinlige sahip bilgisayarlar, yazili ve gorsel basin i¢in artik kullanilmasi kagiilmaz
aletler olmus, en kii¢iik kapasiteli baski cihazlar1 bile bu son teknolojik gelismelere

gore Uretilmeye baglanmistir.

Grafik ve gorsel teknoloji iireten cihazlar ve yazilimlar araciligiyla, siyasal
reklamlarda kullanilacak temalar kolaylikla tasarlanabilir hale gelmis, herhangi bir
aday veya lider, istenildigi bicimde gorsel olarak sunulabilme imkanina kavugmustur.
Bu sayede istenilen mesaj degisik grafik ve gorsel kombinasyonlarla segmene takdim
edilmistir. Siyasal reklam niteliginde olan gorsel materyallerde, (Photoshop gibi
programlar yardimiyla) bir aday kolaylikla hi¢ gitmedigi bir sehirde bulunmus veya
hi¢ karsilasmadigi bir kisi ile samimi bir arkadasmis gibi gosterilebilmekte, yiiz
hatlari, verdigi mesaja daha wuygun bir sekilde degistirilerek se¢menlere
iletilebilmektedir. Bu esneklik ve gorsel cazibe haline gelebilme imkanlarindan

dolay1 son otuz yildir yazili ve gorsel basinda siyasi reklamlarin yer almasi katlamali
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bir sekilde artmigtir. Caligmanin bu kisminda siyasal reklamcilik olgusunun Nigde
yerel basininda uygulamalarindan olan reklamlar ve halkla iligkiler kapsaminda ¢ikan

haberler sekil ve icerik acisindan incelenecektir.
4.1. Cahhsmanin Amaci

Calismanin amaci, 29 Mart 2009 Yerel Secimleri’nde siyasal partilerin
siyasal pazarlama kapsaminda Nigde yerel basininda yiiriitmiis olduklar1 yazili
siyasal reklamcilik uygulamalari icerik analizleri kullanilarak degerlendirmek ve
siyasal parti reklamlarinin durum tespitini yapmaktir. Bu kapsamda, 29 Mart 2009
secimleri 6rnek olay olarak alindigi i¢in 1-28 Mart 2009 tarihleri arasindaki Nigde
yerel gazetelerinden en yiiksek tirajli dort yerel gazete olan, Hamle, Yeni Yildiz,
Glindem, ve Nigde Haber’de Nigde genelinde oylarin biiyiik cogunlugunu alan ii¢
siyasi partinin (MHP, AK Parti ve CHP) verdigi reklamlar karsilagtirmali olarak

analiz edilecektir.
4.2. Calismanin Yontemi

Siyasal partilerin kullandig1 reklamlarin incelenmesinde genel olarak
kullanilan arastirmalardan birisi, izlenimci/betimleyici ¢Oziimleme iken, ikincisi
reklamin igerigi ile ilgili sistematik icerik ¢coziimlemesidir (Balci, 2001). Calismada,
nicel icerik ¢oziimlemesi kullanilmis ve betimleyici/izlenimci bir ¢dézliimleme

yapilarak sonuglara varma yoluna gidilmistir.
4.3. Cahhsmanmin Stmirhhiklar:

Calisma, Nigde’de en ¢ok tiraja sahip dort yerel gazete olan Hamle, Yeni
Yildiz, Giindem ve Nigde Haber’de, Nigde genelinde oylarin biiyiik ¢ogunlugunu
alan ii¢ siyasi partinin (MHP, AK Parti ve CHP) verdigi siyasal reklamlar ve bu
gazetelerde yayinlanan halkla iligkiler kapsamindaki haberler ile sinirli tutulmustur.
Partilerin, yazili basin reklamlarinin daha etkin ve kalict olmasi igin se¢imlerden
onceki son haftalarda yayinlatmalari nedeniyle, ¢alismada se¢im Oncesi 28 giin

degerlendirmeye alinmistir.
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4.4. AK Parti Reklamlari

Bu baglik altinda AK Parti’nin 1-28 Mart tarihleri arasinda Hamle, Yeni
Yildiz, Giindem ve Nigde Haber gazetelerinde yaymlanan reklamlarinin ve halkla
iliskiler kapsaminda ¢ikan haberlerin igerik analizi yapilacak ve sonuglar
degerlendirilecektir. Siyasal reklamlarin igerik analizleri, igerik ¢ozlimlemesi

yontemi ile izlenimci, betimleyici sekilde yapilacaktir.

4.4.1. Hamle Gazetesi

ADALET ve KALKINMA PARTISI

TARIH ALAN SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)

2 MART 35%7 1 VAR EVET

5 MART 35%7 1 VAR EVET

11 MART 35%7 1 VAR EVET 4
35*50 SON VAR EVET

12 MART 35%7 1 VAR EVET 2
13*13 1 VAR EVET

14 MART 35%7 1 VAR EVET

18 MART 13*13 1 VAR EVET 1

20 MART 35%7 1 VAR EVET 1

21 MART 35%7 1 VAR EVET
13*13 1 VAR EVET

24 MART 35%7 1 VAR EVET 1
13*13 1 VAR EVET

25 MART 35%7 1 VAR EVET 2
13*13 1 VAR EVET

26 MART 35*50 SON VAR EVET
13*13 1 VAR EVET

27 MART 35%7 1 VAR EVET 1

28 MART 13*13 1 VAR EVET 1

TOPLAM 7133 16

Tablo 1: Adalet ve Kalkinma Partisi’nin 29 Mart Yerel Secimleri’nde 1-28 Mart
2009 Tarihleri Arasinda Hamle Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal Reklamlarinin
Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar

Tablo 1°de goriildigii gibi AK Parti Hamle Gazetesi'nde secimlerin
yapilacagi Mart aymdaki 28 giinde, 13 giin reklam vermistir. Bu reklamlarin toplam

alan1 7133 c¢m karedir. Reklamlarin ikisi hari¢ hepsi birinci sayfada yer almistir. iki

tanesi ise, son sayfada verilmistir. Ilk sayfada verilen reklamlar, gazete adinin
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iistinde kalan alani kaplamaktadir (siirmanget). Reklamlarin hepsi fotografli ve
renklidir. Renkler, AK Parti’nin kullandig1 genel renkler olan sar1 ve turuncu

agirhikhdir.

Halkla iligkiler kapsaminda ¢ikan haberler ise, "Sanayinin sorunlarina AK
¢Ozlim", "Sanayi esnafinin sikintilarinin AK Parti belediyeciligi doneminde bitecek"
ifadelerine, ve altyapinin tamamlanacagin1 ve Ata Sanayi’ye trafik sinyalizasyonun
yapilacagmi vaat eden bir habere yer verilmistir. Bir diger haberde, Ak Parti’nin Il
Genel Meclisi ve Belediye Meclisi adaylarinin agiklandigi ifade edilmektedir. AK
Parti aday1r Faruk Akdogan’in Running Board (lizerlerinde reklam panolar1 tasiyan
gezici araglar kullanilan mobil reklam teknigi) kullanarak Nigde’de bir ilki
gerceklestirdigini konu edinen bir habere yer verilmistir. Ayrica Akdogan’in ii¢
pazart kapali pazar haline getirecegi, Nigde’nin tarihi dokusunu giin yiizline
cikaracagi, Nigde Belediyesi’nin yirmi yilin1 bosa gecirdigini sdyledigi, ii¢ acik hava

toplantis1 yaptig1 ve esnaf ziyaretlerinde bulundugu ile ilgili haberlere yer verilmistir.
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4.4.2. Yeni Yildiz Gazetesi

ADALET ve KALKINMA PARTISI

TARIH ALAN SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)
2 MART 35%*7 1 VAR EVET 1
3 MART 35%7 1 VAR EVET 1
7 MART 35%7 1 VAR EVET 1
13*13 1
9 MART 35%7 1 VAR EVET 1
10 MART 35%7 1 VAR EVET 1
35*50 SON
11 MART 35%7 1 VAR EVET 1
35*50 SON
12 MART 13*13 1 VAR EVET 2
17 MART 35%7 1 VAR EVET
13*13 1
18 MART 35%7 1 VAR EVET 1
19 MART 35%7 1 VAR EVET
21 MART 35%*7 1 VAR EVET 1
23 MART 35%7 1 VAR EVET 1
24 MART 35%7 1 VAR EVET
13*13 1
25 MART 35%7 1 VAR EVET 1
13*13 1 VAR EVET
35*50 SON VAR EVET
26 MART 35%7 1 VAR EVET 1
13*13 1 VAR EVET
35*50 SON VAR EVET
27 MART 35%7 1 VAR EVET 1
13*13 1 VAR EVET
35*50 SON VAR EVET
TOPLAM 13552 14

Tablo 2: Adalet ve Kalkinma Partisi’nin 29 Mart Yerel Secimleri’nde 1-28 Mart
2009 Tarihleri Arasinda Yeni Yildiz Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal Reklamlarinin
Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar

Tablo 2’de goriildiigi gibi AK Parti, Yeni Yildiz Gazetesi’nde Mart ay1
icerisindeki 28 giinde, 21 giin reklam vermistir. Bu reklamlarin toplam alan1 14757

cm karedir. Reklamlar’in 5 tanesi arka sayfada, digerleri birinci sayfada yer almistir.
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Halkla iliskiler kapsaminda ise, AK Parti teskilatinda, Mevliit kandili dolay1s1
ile yayinlanan kutlama mesaji, Ak Parti’nin birlik ve kaynasma gecesinde bulustugu,
belediye baskan adayr Akdogan’in Vali Sabahattin Oztiirk’ii ziyaret ettigi,
Akdogan’in Kale mahallesi sakinleri ile Kale Mahallesi projesi dolayisi ile magdur
edilmeyeceklerini anlattigi, hafta sonu sekiz ayri mahalle mitinglerine katildigi,
Nigde’de bir ilk olarak Running Board’lu (lizerlerinde reklam panolar1 tagiyan gezici
araclar kullanilan mobil reklam teknigi) bir reklam kullandig1 ve halki bu reklamlar
ile selamladigi, AK Parti Genglik Kollari’na se¢im biirosu acildigi, Basbakan
Erdogan’in se¢im c¢aligmalar i¢in 12 Mart’ta Nigde’ye geldigi, belediye baskan
aday1 Akdogan’in modern hayvan pazar1 vaat ettigi, emeklilere konak ve bayanlar

i¢in lokal agma projeleri ile ilgili haberlere yer verilmistir.
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4.4.3. Giindem Gazetesi

ADALET ve KALKINMA PARTISI

TARIH ALAN | SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)
2 MART 35%*7 1 VAR EVET 2
3 MART 13*13 1 VAR EVET 2
4 MART 13*13 1 VAR EVET
6 MART 35%*7 1 VAR EVET
7 MART 13*13 1 VAR EVET 2
8 MART 1
9 MART 35%7 1 VAR EVET 1
13*13 1
10 MART 35%7 1 VAR EVET 1
35*50 SON VAR EVET
11 MART 35%7 1 VAR EVET 1
35*50 SON
12 MART 13*13 1 VAR EVET 2
13 MART 35*50 SON VAR EVET 1
14 MART 1
15 MART 1
16 MART 1
17 MART 13*13 1 VAR EVET 1
18 MART 35%7 1 VAR EVET 1
21 MART 35%*7 1 VAR EVET 1
23 MART 35%7 1 VAR EVET 1
25 MART 35%7 1 VAR EVET 1
13*13 1 VAR EVET
50*35 SON VAR EVET
26 MART 35%7 1 VAR EVET 1
13*13 1 VAR EVET
50*35 SON VAR EVET
27 MART 35%7 1 VAR EVET 1
13*13 1 VAR EVET
50*35 SON VAR EVET
28 MART 35%7 1 VAR EVET 1
13*13 1 VAR EVET
50*35 SON VAR EVET
TOPLAM 16880 24

Tablo 3: Adalet ve Kalkinma Partisi’nin 29 Mart Yerel Se¢cimleri’nde 1-28 Mart
2.009 Tarihleri Arasinda Giindem Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal Reklamlarinin
Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar
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Tablo 3’te gorildiigii gibi AK Parti, Gilindem gazetesinde Mart ay1
icerisindeki 28 giinde, 20 giin reklam vermistir. Bu reklamlarin toplam alan1 16880
cm karedir. Reklamlara, ¢ogunlukla birinci sayfada bazilarina son sayfa yer
verilmistir. Arka sayfada ¢ikan reklamlar tam boy iken, ilk sayfada ¢ikanlar
genellikle en iist kismi1 yani gazete logosunun da {istiinii kaplamaktadir (siirmanget).
Ayni giinde bazen ii¢ reklam verilmistir. En ¢ok tercih edilen reklam olan birinci

sayfa iist taraftaki reklamlardir ve reklamlarin tamami renkli ve fotograflidir.

Halkla iligkiler kapsaminda ise, Ak Parti adayr Akdogan’in iiniversiteliler ile
bulustugu, Bagbakan Erdogan’in se¢im ¢alismalari i¢in Nigde’ye gelecegi, Efendibey
Mabhallesinde Ak Parti’nin ¢ok biiyiik bir mahalle mitingi diizenledigi, Running
Board (lizerlerinde reklam panolari tasiyan gezici araclar kullanilan mobil reklam
teknigi) ile halki selamladigi, Basbakanin, Pozanti-Eregli Otobani’m1 agtigi,
emeklilere konak ve bayanlara lokal a¢gma projeleri, Akdogan’in mitinglerde
"Anketleri sandikta tescilleyecegiz", "Yonetime kalite getirecegiz", "Agik farkla
ondeyiz", "Yerel kalkinmanin anahtar1 AK Parti’de" dedigi, AK Parti Genglik
Kollart’nin irtibat biirosunun agildigi, Akdogan’in hedefinin % 51 oldugu haberlerine

yer verilmistir.
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4.4.4. Nigde Haber Gazetesi

ADALET ve KALKINMA PARTISI

TARIH ALAN | SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)
3 MART 35%*7 1 VAR EVET 1
5 MART 35%7 1 VAR EVET 1
6 MART 35%7 1 VAR EVET
9 MART 35%7 1 2
13*13 1
10 MART 35%7 1 VAR EVET 2
35*50 SON
11 MART 35%7 1 VAR EVET 2
35*50 SON
12 MART 35%7 1 VAR EVET 2
35*50 SON
13 MART
14 MART 35%7 1 VAR EVET 2
16 MART 13*13 1 VAR EVET
17 MART 13*13 1 VAR EVET 1
18 MART 35*7 1 VAR EVET 1
19 MART 35%7 1 VAR EVET 1
20 MART 13*13 1 VAR EVET
21 MART 35%7 1 VAR EVET 1
23 MART 35%7 1 VAR EVET 1
25 MART 13*13 1 VAR EVET 1
35*7 1 VAR EVET
35*50 SON VAR EVET
26 MART 13*13 1 VAR EVET 1
35%7 1 VAR EVET
35*50 SON VAR EVET
27 MART 13*13 1 VAR EVET 1
35*7 1 VAR EVET
35*50 SON VAR EVET
28 MART 1
TOPLAM 15358 21

Tablo 4: Adalet ve Kalkinma Partisi’nin 29 Mart Yerel Secimleri’nde 1-28 Mart
2009 Tarihleri Arasinda Nigde Haber Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal
Reklamlarinin Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar

Tablo 4’de goriildiigii gibi AK Parti Nigde Haber gazetesinde Mart ay1

igerisindeki 28 giinde, 20 reklam vermistir. Bu reklamlarin toplam alanm1 15358 cm
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karedir. Reklamlar ¢cogunlukla birinci sayfada bazilar1 son sayfadadir. Reklamlarin
alt1 tanesi arka tam sayfa olarak, on bes tanesi birinci sayfada ve en iist kisimda,
gazete ismi ve ambleminin lstiindedir (siirmanget). Yedi tanesi gazetenin birinci
sayfasinda sag alt taraftadir. Buradaki reklamlar 169 cm kare’dir ve en kiigiik alana

sahip reklamlardir.

Halkla iliskiler kapsaminda ise, Nigde AK Parti milletvekili Muharrem
Selamoglu’nun "Fazla séze gerek yok", "Secimler ve belediyecilik hizmetleri i¢in en
hazirlikli partiyiz" dedigi, Akdogan’in "Nigde’nin bes senesi O6lmesin", "30 Mart
sabahi1 zafer bizimdir", "lyi yetismis gencler istiyoruz", "Belediye personelinin
maaslart bor¢la 6deniyor, son 3 ayda 5 trilyon borg kredi alind1", "Anketleri sandikta
tescilleyecegiz", Nigde yerel yoneticileri gencligin sorunlart ile ilgilenmiyor",
"Siyasete ve yonetime kalite getirecegiz", "Projelerin tamami bes yil i¢inde faaliyete
gececek", "Persembe pazari yedi giin hizmet verecek" dedigine haberlere yer
verilmigtir. Ayrica, Basbakan Erdogan’in 12 Mart giinii se¢im mitingi i¢in Nigde’ye
gelecegi, AK Parti 11 Genel Meclisi iiye adaylarinin, Milletvekili Selamoglu ile ilge,
kdy ve kasabalara ziyarette bulunduklar, Milletvekili Ismail Goksel’in Nigde icin tip
fakiiltesi soziinii aldig1, Akdogan’in hastanelerde yatan hastalar ziyaret ettigi, 200 ev
ziyaretinde bulunuldugu, Ak Partinin halki Running Boardlar ile selamladig ile ilgili

haberler ¢ikmustir.

4.4.5. AKP Reklamlarimin icerik Analizi

Reklamlarda, baskan adayi Faruk Akdogan’in resmi, AK Parti’ye se¢im
pusulasinda evet miihriiniin basildigin1  gosteren bir fotograf ve sloganlar
bulunmaktadir. Faruk Akdogan’nin fotografi sag veya sol tarafta, buna bagl olarak

da karsisinda AK Parti’nin amblemi olan ampiil ise kars1 tarafindadir.

Birinci sayfada en iist ve sag alt tarafta 245 cm kare ve 169 cm kare olarak
yayinlanan kii¢lik alanli reklamlarda AK Parti, "Her sey Nigde i¢in", "Dogru karari
Nigde biliyor", "Belediye kaynaklarim1 kendi ¢ikarlarimiz i¢in kullanmayacagimizi

Nigde biliyor", "Ak yonetimin Nigde’yi kalkindiracagint Nigde biliyor", "Giiler
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yiizlii kaliteli hizmet modern belediye, Nigde istiyor", "Sosyal belediyecilik, modern
sehirlesme, seffaf ilkeli yonetim, Nigde istiyor", "iktidar ile el ele olmayr Nigde
istiyor", "Sorun iireten degil sorun ¢ézen bir belediye, Nigde istiyor", "Amator spora
tesvik ve destek Nigde istiyor", "Tarim ve sanayide onder sehir olmayir Nigde
istiyor", "Belediyeciligin AK Parti’nin isi oldugunu Nigde biliyor", "Tarim ve
sanayide marka sehir olmay1 Nigde istiyor", "Nigdespor’un basarili olmasini, Nigde
istiyor", "Isimiz hizmet, giiciimiiz Millet", "Belediyenin tek kurusunun bosa
harcanmayacagini, Nigde biliyor", "Sen Nigdesin, biiyiik diisiin!", "AK
belediyecilikte marka sehir olacagini Nigde biliyor", "Tarihi dokunun korunmasi ve
canlanmasini Nigde istiyor" "Dogru karar1 Nigde biliyor" "Su, kanalizasyon, alt yap1
sorunlarina son verecegimizi Nigde biliyor" "Sosyal belediyecilik, modern
sehirlesme, seffaf, ilkeli yonetim, Nigde istiyor", "Belediyeciligin AK Partinin isi

oldugunu Nigde biliyor" sloganlarini kullanmistir.

Tam sayfa reklam olarak dort farkli reklam verilmistir. Birinci tiir reklamda,
"Nigde nin ihtiyaci olan projeler" basliginda, alt1 proje resmi verilmistir. En altta "Bu
projeleri Nigde istiyor, bu projeleri Nigde halki hak ediyor", "Giizel giinlere AK

Parti’ye" en alt sagda ise "AK Parti’ye evet" miihriiniin resmine yer verilmistir.

Ikinci reklamda, sayfanin en iistiinde "Isimiz hizmet, giiciimiiz millet" ile
"AK adaylar1 Nigde istiyor", sayfanin alt kisminda "Sen Nigdesin, biiyiik diisiin!",
"AK adaylar1 Nigde istiyor" sloganlar1 ve AK Parti Nigde belediye meclis
adaylariin ve il genel meclisi adaylarimin resimleri bulunmaktadir. Sayfanin sag tist

ve ortasinda AK Parti’nin amblemi olan ampiil vardir.

Diger bir reklamda ise, "Iste Nigdemiz’de goriilmemesi gereken gercek
fotograf kareleri" baglikli sekiz adet otopark sikintisi, ¢cOp toplama, kanalizasyon ve
bozuk yapilasma ile ilgili problemli konularla ilgili resimlere yer verilmistir.
Sayfanin altinda ise "Nigde bunlar1 hak etmiyor, kotii gidise hayir" slogani ve "AK
Parti’ye evet" miihriiniin resimleri bulunmaktadir. Diger tiir bir reklamda, sayfanin
iist ortasinda AK Parti’nin amblemi olan ampiil, solda "AK Parti’ye evet, hizmete

evet" slogani sagda "AK Parti’ye evet" miihriiniin resmi, "Ortada saglam adimlarla
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geliyoruz" ve en altta basbakan Recep Tayyip Erdogan’in ve Faruk Akdogan’in

resmi bulunmaktadir. Arka planda miting kalabaliginin resmi gortilmektedir.
4.5. CHP Reklamlan

Bu baslik altinda CHP’nin 1-28 Mart tarihleri arasinda Hamle, Yeni Yildiz,
Giindem ve Nigde Haber gazetelerinde yayinlanan reklamlarinin ve halkla iliskiler
kapsaminda ¢ikan  haberlerin, icerik analizi  yapilacak ve  sonuglar

degerlendirilecektir.

4.5.1. Giindem Gazetesi

CUMHURIYET HALK PARTISI

TARIH ALAN SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)
2 MART 1
3 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
4 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1
7 MART 2
9 MART 1
10 MART 70*50 ORTA VAR EVET 2
11 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
12 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1
13 MART 2
17 MART 35*7 1 VAR EVET 2
70*50 ORTA VAR EVET

18 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1
21 MART 1
23 MART 1
25 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
26 MART 70*50 ORTA VAR EVET 2
27 MART 1
28 MART 1
TOPLAM 31745 22 HABER

Tablo 5: Cumhuriyet Halk Partisi’nin 29 Mart Yerel Secimleri’nde 1-28 Mart
2009 Tarihleri Arasinda Giindem Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal Reklamlarinin
Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar

Tablo 5’te goriildiigii gibi CHP, Giindem Gazetesi’ne Mart ay1 boyunca

toplam 28 giin icerisinde dokuz reklam vermis ve agirlikli olarak reklamlar1 ortadaki
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iki tam sayfada yaymlatmistir. Toplam reklam alan1 31745 cm karedir. CHP Gilindem

gazetesinde 4 farkli reklam vermistir. Reklamlarin hepsi renkli ve resimlidir.

Halkla iligkiler kapsaminda ise, Giindem Gazetesi’'nde 22 haber ¢ikmuistir.
CHP belediye baskan adayr Dr. Nadi Ozdamar’in ilin gesitli bdlgelerindeki segim
gezileri, toplantilari, firma, kurum ve sosyal tesislere olan ziyaretlerine yer
verilmigtir. Toptanci hali’'ndeki se¢im gezisinde esnaflarla konusup ozellikle AK
Partinin {ilkeyi yonetemedigi iizerinde durmugstur. Bir baska haberde kendisinin
Nigde’yi bilmedigi ile ilgili elestirilere bir se¢gmenin evinden cevap vermistir.
Kendisinin bes bine yakin Nigdeli’ye kanser tedavisi i¢in yardim ettigini, Nigde
halkindan hi¢ kopmadigint Ankara’da yasamanin Nigde’den uzak oldugu anlamini
tasimadigint ve kimsenin kendisine yalanci, hirsiz diyemeyecegini sdyleyerek hodri
meydan sloganini kullanmistir. Bir baska haberde aday Dr. Nadi Ozdamar’in yerel
gazetelerden Giindem’e yaptig1 secim ziyaretine yer verilmistir. Ayni1 glinkli baska
bir haberde Deniz Baykal’in se¢im gezisi programi dahilinde Nigde’ye gelecegi ile
ilgili bir haber yayinlanmistir. Bagka bir haberde CHP aday1 kendisi ile ilgili se¢im
risveti olarak hasta tedavi ediyor suglamalarina cevap vermistir. Secimden onceki
son haber olarak pazartesi giinii belediye baskanlig1 koltuguna kendisinin oturacagi

konusunda emin oldugunu ifade etmistir.
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4.5.2. Yeni Yildiz Gazetesi

CUMHURIYET HALK PARTISI

TARIH ALAN | SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)

2 MART 1

5 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1

6 MART 1

7 MART 1

10 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1

11 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1

12 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1

13 MART 1

14 MART 13*13 1 VAR EVET

16 MART 13*13 1 VAR EVET

18 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1

20 MART 1

23 MART 1

25 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1

27 MART 1

TOPLAM 21338 13 HABER

Tablo 6: Cumhuriyet Halk Partisi’nin 29 Mart Yerel Secimleri’nde 1-28 Mart
2009 Tarihleri Arasinda Yeni Yildiz Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal Reklamlarinin
Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar

Tablo 2’de goriildiigli gibi CHP, Yeni Yildiz gazetesinde Mart ay1
icerisindeki 28 giinde toplam 13 giin reklam vermistir. Bu reklamlarin toplam alani
21338 cm karedir. Reklamlar, ¢ogunlukla ortadaki iki sayfayr tamamen

kaplamaktadir. iki tanesi ise ilk sayfada sag alt taraftadr.

Halkla iliskiler kapsamindaki haberler on {i¢ adettir. Bir haberde "Y oksullarin
baskan1 olmak i¢in geliyoruz" basliginda se¢im gezileri ile ilgili habere yer
verilmistir. Burada "Kan emicilerden, tefecilerden, yolsuzluk yapanlardan ve
ceplerini haksiz dolduranlardan hesap sormak icin geliyoruz" diyerek projelerinden
bahseden bir haber yaymlanmistir. Bagka bir haber ise, Dr. Nadi Ozdamar’in Grand
Otel’de akademisyenlerle bulustugu ve onlara secildigi takdirde gergeklestirecegi
projelerle ilgili bilgilendirme toplantis1 yaptigini duyurmakta ve ayni haberde diinya

kadinlar giinii miinasebeti ve mevliit kandili sebebi ile halka kutlama mesaji
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vermektedir. Bir bagka habere gore kendisine yoneltilen "Belediyecilikten anlamaz"
suclamasina kars1 "Evet, onlarin anlayis tarzindan farkli bir anlayisa sahibim. Egitim,
kiltiir, altyap1 ve saglikta farkli belediyecilik anlayisim var" cevabina yer verilmistir.
Baska bir habere gdre Ozdamar "Zafere dogru emin adimlarla yiiriiyoruz, fakat
herkes kapi kapit dolasip CHP i¢in destek vermeli" dedigine yer verilmistir.
Kendisine yoneltilen "Riisvet icin hasta tedavi ediyor" su¢lamasina "Bir kiginin
hayat1 benim i¢in her seyden daha degerlidir" diyerek suclamalara karsilik vermistir.
Bir bagka haberde ev ev yapilan bir ziyaret esnasinda "Nigdeliler ile Nigde’yi
yonetecegiz" diyerek Asagi Kayabasi’ndaki ziyaretine yer verilmistir. Bagka bir
haberde Dr. Nadi Ozdamar’m 700’ askin kadma gogiis kanseri ile ilgili bilgi verdigi
ve Ankara Onkoloji Vakfi doktorlarinin iicretsiz saglik taramasi yaptiklari ile ilgili
habere yer verilmistir. Ayrica baska gazetelerde ¢ikan Nigde’yi bilmez suglamalarina
ev ziyaretlerinin birinde "Hodri meydan! Nerede, ne zaman isterlerse konusabiliriz"
ifadelerine, bir haberde yer verilmistir. Bir baska haberde resmi kurumlara yapilan

se¢im ziyaretine yer verilmistir.

Bagka bir haberde Nigde’yi {iniversite sehri yapacagini sdyleyerek bunun zor
olmadigin1 halkin destegi ile ¢ok kolay olabilecegini belirttigi ve mal beyaninda
bulunduguna yer verilmistir. Baska bir haber, ev toplantilarinin 133.’siinii ilhanh
mabhallesinde yaptigin1 sadece o hafta sonu 83 esnaf ziyareti, li¢ agik hava toplantisi,
tic agilis yaptigini, ii¢c baloya katildigini, bir diigiine, sekiz ev toplantisina katildigini
belirtmektedir. Diger haber basliklar1 ise; iki bin kisiye projeler yardimi ile is
saglayacagini, "Tiirkiin var olma miicadelesinde yapamayacagi sey yoktur"
(Canakkale zaferi miinasebeti ile) dedigi, "Universiteli gozii ile belediyecilik" adli

kompozisyonda birinci olan 6grenciye 6diil vermesi ile ilgilidir.
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4.5.3. Hamle Gazetesi

CUMHURIYET HALK PARTISI

TARIH ALAN | SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)

2 MART 1
5 MART 70%50 | ORTA | VAR EVET 1
11 MART | 70*50 | ORTA | VAR EVET 3
12 MART | 70*50 | ORTA | VAR EVET 2
14 MART 13*13 1 VAR EVET 2
18 MART | 70*50 | ORTA | VAR EVET

21 MART 1
23 MART | 70*50 | ORTA | VAR EVET 1
24 MART | 70*50 | ORTA | VAR EVET 2
25 MART | 70*50 | ORTA | VAR EVET 3
26 MART | 70*50 | ORTA | VAR EVET 3
27 MART 1
28 MART 3
TOPLAM | 28169 23

Tablo 7: Cumhuriyet Halk Partisi’nin 29 Mart Yerel Secimleri’nde 1-28 Mart
2.009 Tarihleri Arasinda Hamle Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal Reklamlarinin
Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar

Tablo 7’te goriildiigli gibi CHP, Hamle gazetesinde Mart ay: icerisindeki 28
giinde toplam dokuz giin reklam vermistir. Bu reklamlarin toplan alan1 28169 cm
karedir. Reklamlar ¢ogunlukla ortadaki iki sayfay1 tamamen kaplamaktadir. Iki tanesi

ise ilk sayfada sag alt taraftadir.

Halkla iligkiler kapsamindaki bir haberde CHP belediye baskan adayi, egitim
diizeyi en yiiksek adaylarin CHP’de oldugunu ifade etmistir. Ayrica baska bir
haberde CHP il bagkan1 Durali Ozgelik, "Gergekleri konusalim" diyereck MHP aday1
Murat Zeren’in afet evlerinin tapusunun verilmesini CHP’li belediye meclis
tiyelerinin engelledigi su¢lamalarin1 reddettigi, bunun oy ¢ekme ¢abasi oldugunu
belirtmistir. Ayrica, Dr. Nadi Ozdamar, zirai ticaret borsasi olusturulacagini
sOyledigi, ev toplantilarinin birinde 17 mega projeden bahsettigi, "Meydanlara
sigmayacagiz" diyerek kendini bekleyen kalabaliga duygulandigi, "Isimiz ¢ok,

yolumuz uzun, 30 Mart’ta yeni bir diinya kurulacak ve Nigde yerini alacaktir" dedigi,
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son iki ayda biitiin esnafi iki kere gezdigini ve 116 ev toplantisi yaptigini belirtmistir.
"{lhanl1 Nigde nin parlayan yildiz1 olacak, kentsel doniisiim tamamlanacak, her evde
bir istthdam olacak, {icretsiz saglik hizmeti olacak" seklinde haber basliklar
cikmistir. CHP Genel Baskan Yardimcisi, Onur Oymen’nin parti adaylarini tanitip
se¢im biirosunda halkla toplanti yaptigim ve Ozdamar’m "Sosyal halk¢i belediye
kazanacak" dedigi ile ilgili haberler ¢ikmustir. Ayrica, aym gazetede Ozdamar’in

performansinin éviildiigii bir haber ¢ikmistir.

4.5.4. Nigde Haber Gazetesi

CUMHURIYET HALK PARTISI

TARIH ALAN | SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)
3 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1
5 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
6 MART 1
9 MART 2
10 MART 70*50 ORTA VAR EVET 2
11 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
12 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
14 MART 13*13 1 VAR EVET 1
16 MART 35%7 1 VAR EVET 1
17 MART 35%7 1 VAR EVET 1
70*50 ORTA

18 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
19 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1
20 MART 1
21 MART 1
23 MART 1
25 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1
26 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1
27 MART 1
TOPLAM | 35659 20

Tablo 8: Cumhuriyet Halk Partisi’nin 29 Mart Yerel Secimleri’nde 1-28 Mart
2009 Tarihleri Arasinda Nigde Haber Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal
Reklamlarinin Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar

Tablo 4’te goriildiigii gibi CHP, Nigde Haber gazetesinde Mart ay1

icerisindeki se¢ime kadarki 28 giinde on {i¢ reklam vermistir. Bu reklamlarin toplam
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alant 35659 cm karedir. Reklamlar c¢ogunlukla ortadaki iki sayfayr tamamen

kaplamaktadr. iki tanesi ise ilk sayfada sag alt taraftadur.

Halkla iliskiler kapsaminda ise, Dr. Nadi Ozdamar’in yaptig1 mahalle ve ev
gezilerinden bahsedilmistir. Bir haberde, Dr Nadi Ozdamar Nigde belediyesinin ¢ok

bor¢lu oldugunu, iscilerin maaslarinin alinan borglarla verildigini ifade etmektedir.

Baska bir haberde Deniz Baykal’in Nigde halkina hitap ederken islerin
yolunda olup olmadigini, c¢iftgilerin ekip bigip bicemedigini, borglarin &denip
O6denmedigini sordugunu, kendisinin hayir diye cevap verdigini ve iki litre siit ile
ancak iki kilo yem alinabildigini, fakat diger iilkelerin ¢ogunda bir litre siit ile iki kilo
yem almdigini sdyledigi aktarilmistir. Ayrica, Ozdamar’in vesilesi ile Ankara
Onkoloji Vakfi doktorlarindan bir kisminin Nigde’ye kadinlari gogiis kanseri
konusunda bilgilendirmek ve iicretsiz muayene etmek i¢in geldiklerini belirten bir
haber bulunmaktadir. Diger haberlerde ise Dr.Ozdamar’in herkesin belediye baskan
olacagmi, "Once insan" diyen parti olduklarmi, "Kazanan Nigde olacak, zafer
bizimdir" dedigi ile ilgili basliklara yer verilmistir. Ayrica, Bedensel Engelli Spor
Kuliibii tarafindan Ozdamar’a tesekkiir plaketi verildigi, CHP se¢im biirosunda iki
bin kisiye hitap ettigi ve Nigde nin kullanilan asbest su borular1 sebebi ile 61iim sehri

oldugunu dile getirdigi haber bagliklar1 bulunmaktadir.

4.5.5. CHP Reklamlariin icerik Analizi

Birinci reklam, ortadaki iki tam sayfada olup, her iki sayfanin sol iist
kisimlarda CHP’nin amblemine yer verilmistir. Her iki sayfanin alt kisimlarinda,
"Kendini degil kentini diisiinen belediye bagkani, simdi de§isim zamani, simdi Nadi
bagkan zamani1" sloganlar1 ve sayfalarin sag alt tarafinda adaym yarim boy resmi
bulunmaktadir. Sayfalarin ortalarinda, pazar yerleri ve otoparklarla ilgili projeler

verilmistir.

Ikinci reklamda, ortadaki birinci sayfanin {ist kisminda "II genel meclis
adaylarimiz" ifadesi en alt kisimda "Gelin bu gidise hep birlikte dur diyelim" slogani,

sayfanin ortasinda CHP liderinin konusma esnasinda c¢ekilmis resmi ve onun
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cevresinde il genel meclis iiyeleri adaylarinin resmi bulunmaktadir. ikinci sayfada ise
sag iiste CHP’nin amblemi, en alt sagda CHP adaymin resmi ve "Kendini degil
kentini diisiinen belediye baskani, simdi degisim zamani, simdi Nadi bagskan zaman1"
slogani, ortada ise Efendibey ve Yagdan Mahallelerinde rekreasyon ve yasam alani

projesinin plani ve projenin yer resimleri konulmustur.

Ucgiincii reklamda, birinci sayfada sag iist kisimda CHP’nin amblemi, sag alt
tarafta CHP adaymin resmi ve "Kendini degil kentini diisiinen belediye baskant,
simdi degisim zamani, simdi Nadi baskan zamam" slogani, ortada Ozbelde cocuk
oyun alani, Zahire pazarinda 200 kisilik 6grenci yurdu ile ilgili projelere ve proje
yerlerinin resimlerine yer verilmistir. ikinci sayfada ise, en iistte "Iste CHP, iste
kadromuz, belediye meclis iiyelerimiz", en altta "Kendini degil kentini diisiinen
belediye bagkani, simdi degisim zamani, simdi Nadi bagskan zaman1" sag alt tarafta
CHP’nin amblemi, sayfanin ortasinda Nadi Ozdamar’m ellerini havaya kaldirarak
belediye meclis iiyelerini tanitmasini simgeleyen bir resmi ve etrafinda aday belediye

meclis liyelerinin resimleri bulunmaktadir.

Dordiincii reklamda ise, ilk sayfada CHP lideri Deniz Baykal’in resmi tam
sayfa verilerek, "Genel Baskanimiz Geliyor, Saymn Deniz Baykal Bugiin Saat
12.30’da Cumhuriyet Meydaninda Aramizda, Tim Nigdeliler Davetlidir" Bildirisine
yer verilmistir. Sag alt tarafta CHP’nin amblemine yer verilmistir. Ikinci sayfanin sol
iist tarafinda CHP amblemi sag iist tarafta, Yesilbur¢ yolu kapali pazar yeri projesi,
altinda proje ve proje yerinin fotografi, ortada belediye saray1 onii otopark projesi
plan1 ve resmi gosterilmistir. En alt sagda CHP adayinin resmi ve "Kendini degil
kentini diisiinen belediye baskani, simdi degisim zamani, simdi Nadi bagskan zaman1"

slogan1 mevcuttur.

Besinci reklam, ortadaki iki tam sayfada olup, sol iist kisminda CHP’nin
amblemine yer verilmistir. ilk sayfanm alt kisminda "Kendini degil kentini diisiinen
belediye baskani, simdi degisim zamani, simdi Nadi baskan zamani" slogani
bulunmakta, sayfanin sag alt tarafinda adayin yarim boy resmi bulunmaktadir.
Sayfanin ortalarinda, Nigde Evleri civarindaki sanayi ve ticaret fuar1 projesi ve li¢

adet alisveris merkezi projesine yer verilmistir. ikinci sayfada ise, en iistte "Iste CHP,
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iste kadromuz, belediye meclis iiyelerimiz", en altta "Kendini degil kentini diisiinen
belediye bagkani, simdi degisim zamani, simdi Nadi baskan zaman1" sag alt tarafta
CHP’nin amblemi, sayfanin ortasinda Dr. Nadi Ozdamar’m ellerini havaya
kaldirarak belediye meclis iiyelerini tanitmasini simgeleyen bir resmi ve etrafinda

belediye meclis iiyeleri adaylarinin resimleri bulunmaktadir.

Altinct reklamda, ortadaki birinci sayfanin iist kisminda "Il Genel Meclisi
adaylarimiz" ifadesi en alt kistmda "Gelin bu gidise hep birlikte dur diyelim" slogant,
sayfanin ortasinda CHP liderinin konusma esnasindaki yarim resmi ve onun
cevresinde Il Genel Meclis iiyeleri adaylarmin resmi bulunmaktadir. Ikinci sayfa ise,
sag iiste CHP’nin amblemi, en alt sagda CHP adaymin resmi ve "Kendini degil
kentini diigiinen belediye baskani, simdi degisim zamani, simdi Nadi bagkan zaman1"
slogani, ortada ise Efendibey ve Yagdan Mahallelerinde rekreasyon ve yasam alani

projesinin plani ve projenin yer resimleri konulmustur.

Yedinci reklamda, birinci sayfanin sol {ist tarafinda CHP’nin amblemi ortada
Akmedrese yani otopark projesi, Kayardi’da seyir teraslar1 projesi ve yesil alan
projesi ve projelerin yapilacagi yerlerin resimleri ve proje planlarina yer verilmis,
sayfanin alt sag tarafina, CHP adayinin resmi ve "Kendini degil kentini diisiinen
belediye baskani, simdi degisim zamani, simdi Nadi baskan zamani" slogani
bulunmaktadir. Ikinci sayfanin sag alt tarafinda adaym yarim boy resmi
bulunmaktadir. Sayfanin ortalarinda, Nigde Evleri civarindaki sanayi ve ticaret fuari
projesi ve ii¢ adet aligveris merkezi projesine yer verilmistir. Alt kisminda "Kendini
degil kentini diisiinen belediye baskani, simdi degisim zamani, simdi Nadi baskan

zaman1" slogani bulunmaktadir.

Sekizinci reklamda, ilk sayfada, en lstte "iste CHP, iste kadromuz, belediye
meclis liyelerimiz", en altta "Kendini degil kentini diislinen belediye baskani, simdi
degisim zamani, simdi Nadi bagkan zamani" sag alt tarafta CHP’nin amblemi,
sayfanin ortasinda Nadi Ozdamar’in ellerini havaya kaldirarak belediye meclis
tiyelerini tanitmasini simgeleyen bir resmi ve etrafinda aday belediye meclis
tiyelerinin resimleri bulunmaktadir. ikinci sayfanin sag alt tarafinda adayin yarim boy

resmi bulunmaktadir. Sayfanin ortalarinda, Nigde Evleri civarindaki sanayi ve
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ticaret fuar1 projesi ve ii¢ adet aligveris merkezi projesine yer verilmistir. Alt
kisminda "Kendini degil kentini diisiinen belediye bagkani, simdi degisim zamant,

simdi Nadi bagkan zamani" slogan1 bulunmaktadir.

Dokuzuncu reklamm ilk sayfasinda, Nadi Ozdamar’m sayfanin yiizde 70’ini
kaplayan giilen bir resmi bulunmakta ve "Kendini degil kentini diisiinen belediye
baskani, simdi degisim zamani, simdi Nadi baskan zaman1" slogan1 ve ayrica proje
konular1 bulunmakta, ikinci sayfada tam sayfa olarak "2000 kisiye is, 400 kisiye is
yeri" projesi plani, alt tarafta ise "Kendini degil kentini diisiinen belediye baskani,
simdi degisim zamani, simdi Nadi bagkan zaman1" slogan1 ve ayrica diger projelerle
ilgili bilgiler kisaca belirtilmistir. Sayfamin sag alt tarafinda CHP’nin amblemi

bulunmaktadir.

Onuncu reklamin ilk sayfasininin sol iist tarafinda CHP amblemi, sag iist
tarafinda Yesilburg yolu kapali pazar yeri projesi, altinda proje ve proje yerinin
fotografi, ortada belediye saray1 onii otopark projesi plan1 ve resmi gosterilmistir. En
alt sagda CHP adayimin resmi ve "Kendini degil kentini diisiinen belediye baskani,
simdi degisim zamani, simdi Nadi baskan zamam" slogan1 mevcuttur. Ikinci sayfada
ise, st sol tarafta CHP amblemi, ortada Persembe Pazar1 projesi ve Sungurbey Cami

otopark projesine yer verilmistir.

4.6. MHP Reklamlan

Bu baslik altinda MHP’nin 1-28 Mart tarihleri arasinda Hamle, Yeni Yildiz,
Giindem ve Nigde Haber gazetelerinde yayimlanan reklamlar ve halkla iliskiler

kapsaminda ¢ikan haberlerin igerik analizi yapilacak ve sonuglar degerlendirilecektir.
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4.6.1. Hamle Gazetesi

MILLIYETCi HAREKET PARTISI

TARIH ALAN | SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)

2 MART 70*50 ORTA VAR EVET 4
5 MART 35*50 SON VAR EVET 2
11 MART 2
12 MART 2
14 MART 2
18 MART 2
20 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1
21 MART 1
24 MART 35*50 SON VAR EVET 4
25 MART 3
26 MART 35*50 ORTA VAR EVET 3
27 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1
28 MART 1
TOPLAM 15750 28

Tablo 9: Milliyet¢ci Hareket Partisi’nin 29 Mart Yerel Segcimleri’nde 1-28 Mart
2.009 Tarihleri Arasinda Hamle Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal Reklamlarinin
Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar

Tablo 9’da goriildiigi gibi MHP, Hamle Gazetesi’nde Mart ay1 icerisindeki
toplam 28 gilinde alti reklam vermistir. Bu reklamlarin toplam alani 15750 cm

karedir. Reklamlarin, ii¢ tanesi orta sayfada ii¢ tanesi ise arka sayfadadir.

Halkla iliskiler kapsaminda ¢ikan haberlerde ise, Belediye Baskani Zeren’in
projelerinin uygulama yerlerinin ve biitgesinin hazir oldugunu, bugiine kadar verilen
sozleri yerine getirdiklerini, parti olarak sehircilikte ©Onemli hizmetlere el
atacaklarini, belediyecilik konusunun kendi isleri oldugunu séyledigi haberlerine yer
verilmistir. Ayrica, Nigde yeni sehirlerarasi terminalinin, Murat Zeren ve MHP genel
bagkan yardimcisi ve Ulastirma Eski Bakani Oktay Vural tarafindan agildigi,
MHP’nin yogun se¢im c¢alismalar1 ile hedefe kilitlendigi, Zeren’e yeni carsi

esnafindan destek geldigini konu alan haberler de yapilmustir.
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4.6.2. Yeni Yildiz Gazetesi

MILLIYETCi HAREKET PARTISI

TARIH ALAN SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)
2 MART 70*50 ORTA VAR EVET 2
3 MART 1
5 MART 2
7 MART 70*50 ORTA VAR EVET 2
9 MART 70%50 ORTA VAR EVET 2
10 MART 3
11 MART 1
12 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
14 MART 2
15 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1
35*50 SON VAR EVET
19 MART 35*50 SON VAR EVET 2
20 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
35*50 SON VAR EVET
21 MART 3
22 MART 2
23 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
35*50 SON VAR EVET
24 MART 35*50 SON VAR EVET 2
25 MART 2
26 MART 2
27 MART 70*50 ORTA VAR EVET 2
28 MART 2
TOPLAM | 36750 36

Tablo 10: Milliyet¢ci Hareket Partisi’nin 29 Mart Yerel Secimleri’nde 1-28 Mart
2.009 Tarihleri Arasinda Yeni Yildiz Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal Reklamlarinin
Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar

Tablo 10°da gorildiigii gibi MHP, Yeni Yildiz gazetesinde Mart ay1
igerisindeki 28 giinde 13 reklam vermistir. Bu reklamlarin toplam alan1 42000 cm

karedir. Reklamlarin sekiz tanesi ortadaki iki tam sayfada, bes tanesi ise arka tek

sayfadadir.

Halkla iliskiler kapsaminda ¢ikan haberlerde ise, Zeren’in "Nigde’yi gelecege
hazirliyoruz", "Nigde’mizi Diinya giindemine tasiyoruz", dedigini konu alan haberler

bulunmakta; ayrica, sehit ailelerinin Zeren’e tesekkiir plaketi verdigi, Yeni Carsi’da
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Zeren’e sevgi selinin olustugu, terminal binasinin agilist i¢in "Rilya gercek oldu",
MHP Nigde milletvekili Miimin Inan’m Dogus Holding Yonetim Kurulu Baskani,
Nigdeli Ferit Sahenk tarafindan aranip tip fakiiltesi so6zii verdigi, oy orani
istatistiklerinde Zeren’in % 38, AK Partinin % 33 oldugu, Zeren’in mahallelere
damgasin1 vurdugu, belediyenin kati atik projesini bir lira dahi harcamadan
yaptiracagi, Kayardi rekreasyon projesinin gerceklesecegi, belediyenin borglu
olmayip alacakli oldugu ile ilgili haberler bulunmaktadir. Yeni Yildiz’da ¢ikan
haberlerin genelde tarafli ve MHP adayimi destekleyici bicimde verildigi diisiincesi
olusmustur. Ayrica, MHP’li aday Murat Zeren ve faaliyetleri ile ilgili haberler,
genelde birinci sayfanin ilk haberi olarak veya sag tarafinda ikinci haber olarak

¢cikmustir.

4.6.3. Giindem Gazetesi

MILLIYETCi HAREKET PARTISI

TARIH ALAN SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)
2 MART 70*50 ORTA VAR EVET 2
3 MART 1
4 MART 1
6 MART 70*50 ORTA VAR EVET
7 MART 50%*35 SON VAR EVET 1
9 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
10 MART 2
11 MART 1
12 MART 1
13 MART 70*50 ORTA VAR EVET
17 MART 50*35 SON VAR EVET 1
18 MART 50%*35 SON VAR EVET
21 MART 2
23 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
25 MART 2
26 MART 1
27 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
28 MART 1
TOPLAM | 26250 19 HABER

Tablo 11: Milliyetci Hareket Partisi’nin 29 Mart Yerel Secimleri’nde 1-28 Mart
2009 Tarihleri Arasinda Giindem Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal Reklamlarinin
Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar
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Tablo 11°de goriildiigii gibi MHP, Giindem gazetesinde Mart ay1 icerisindeki
28 giinde, dokuz reklam vermistir. Bu reklamlarin toplam alani1 26250 cm karedir.

Reklamlarin, alt1 tanesi ortadaki iki sayfada, {i¢ tanesi ise arka tek sayfadadir.

Halkla iligkiler kapsaminda ¢ikan haberler, Zeren’in "Ne soz verdi isek
gerceklestirdik”, "On yilda ¢ok biiyiik projelere imza attik", "Nigde nin
emanetgisiyim, projeleri hayata gecirmek icin se¢im sonrasint bekliyorum", "Nigde
kararii verdi", "Belediyecilik anlayisim, babam Nigde eski belediye bagskani Feridun
Zeren’den gelmedir", "Ayirimcilik bende yoktur", "Havuz projemiz hayata gegiyor"
dedigini haber yapan gazetede ayni zamanda kendi yorumu ile "Yeni Carsi’da Zeren
coskusu", "Zeren’e vatandas ilgisi, 2007 May1s’tan beri devam ediyor", "Yeni Nigde
otobiis terminali 14 Mart’ta aciliyor", "ilhanli Mahallesi sosyal tesisi temeli atilryor",
"Zeren’den Persembe Pazar1 mitingi", "Pasakapi’da Zeren riizgar1", "Zeren, gordiigi
ilgiden memnun", "Zeren, Eski Sanayi ve Belediye Evlerinde", "Bayanlardan

Zeren’e destek", "Zeren coskuyla karsilandi" seklinde verilmistir.
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4.6.4. Nigde Haber Gazetesi

MILLIYETCi HAREKET PARTISI

TARIH ALAN SAYFA | FOTOGRAF | RENK | HABER SAYISI
(cm*cm)
3 MART 1
5 MART 1
6 MART 70%50 ORTA VAR EVET 1
9 MART 70*50 ORTA VAR EVET 2
10 MART 1
11 MART 1
12 MART 1
16 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
35*50 SON VAR EVET
17 MART 35*50 SON VAR EVET 1
18 MART 35*50 SON VAR EVET 1
19 MART 35*50 SON VAR EVET 1
20 MART 35*50 SON VAR EVET 2
70*50 ORTA VAR EVET
21 MART 1
23 MART 35*50 SON VAR EVET 1
70*50 ORTA VAR EVET
25 MART 1
26 MART 1
27 MART 70*50 ORTA VAR EVET 1
TOPLAM | 31500 19

Tablo 12: Milliyet¢ci Hareket Partisi’nin 29 Mart Yerel Secimleri’nde 1-28 Mart
2009 T arihleri Arasinda Nigde Haber Gazetesi’nde Yer Alan Siyasal
Reklamlarinin Incelenmesinden Elde Edilen Sonuclar

Tablo 12’de gortldiigii gibi MHP, Nigde Haber Gazetesi’'nde Mart ay1
icindeki 28 gilinde on iki reklam vermistir. Bu reklamlarin toplam alan1 31500 cm

karedir. Reklamlarin alt1 tanesi ortadaki iki sayfada alti1 tanesi ise arka tek sayfadadir.

Halkla iligkiler kapsaminda ¢ikan haberlerde ise Zeren, "3 Milyon TL ye kisa
siirede yeni terminali bitirdik", "Ben sehrimi ve sizleri seviyorum", "Nigde’nin
emanetgisiyim, daha modern projelere imza atacagiz", "Emanete sonuna kadar sahip
cikacagim", "Nigde’de partimiz ayrim yapmadan belediye baskanligi hizmeti
veriyor", "Nigde’yi gelecege hazirliyoruz", sozlerine yer verilmistir. Ayrica, "Ata

Sanayi’nde ve Kitreliler Dernegi’nde toplant1", "Bayanlardan Zeren’e destek", "Seda
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Sayan 8 Mart kadinlar giiniinde belediye baskanliginin daveti ile Nigde’de konser
verecek", "Zeren, halkin Mevliit kandilini Sungurbey Camii ¢ikisinda kutladi", "Tki
ay once temeli atilan kadin siginma evi hizmete acild1", "Zeren, yilin belediye
baskani, en gilizel terminal Zeren’den", "Sehit Aileleri Dernegi’nden Zeren’e
tesekkiir plaketi", "Zeren’den Nigde i¢in ¢ok onemli piknik alani, restoran, havuz,
selale, kafe ve bircok birimden olusan Kayaardi Rekreasyon projesi”, "Inénii’de
Zeren coskusu, belediyenin kasasindan tek kurus ¢ikmadan kat1 atik tesisi kurulacak"

haberlerine yer verilmistir.

4.6.5. MHP Reklamlarinin icerik Analizi

MHP’nin verdigi arka sayfa reklamlarin birincisinde, Murat Zeren’in biiyilik
bir resmi bulunmakta ve "29 Mart’ta Nigde Muradina erecek" slogani bulunmaktadir.
Bu reklam tiirlinde ayrica MHP nin ti¢ hilalli amblemi ve "MHP’ye evet" miihriiniin

resmi bulunmaktadir.

Orta sayfalarda verilen reklamlarda ise, ilk sayfanin {ist tarafinda, Murat
Zeren’in bir selamlama resmi bulunmakta, Nigde’nin sehir plaka numarasi olan 51
rakaminm1 referans alarak "Nigde’ye 51 proje" slogam1 ve en iist kisimda "Tek
Muradimiz Nigde’ye Hizmet etmektir", "Zamani hizmete doniistiiren 51 proje"
ifadesi bulunmaktadir. Bu projeler arasinda, dar gelirliye konut edindirme, el iiriinleri
pazar1 projesi, ilhanli Mahallesi tren yolu altgegit projesi, aile danismanlig1 merkezi,
Nigde mutfagi projesi, ¢amasir yikama merkezi, kapali hayvan pazari, kadin si§inma
evi, muhtar evleri, belediye fidanlig1, riizgar enerjisi projesi, ylizme havuzu projesi,
elma festivali gibi projeler bulunmaktadir. Ikinci sayfada ise "Hizmet sizin hakkimniz"

sloganina yer verilmistir.

Arka sayfada c¢ikan reklam dizilerinin hepsinde, sagda belediye baskan aday1
Murat Zeren’in fotografi, MHP’ye evet miihriiniin resmi ve her bir reklamin arka
planinda, Kizilca deresi, Nigde Amas mevkii, yeni yapilan muhtar evi, Persembe
Pazari, asevi, cami ve okullar, Nigde Evleri ve Derbent Mezarligi resimleri

bulunmaktadir. Slogan olarak "Tek Muradimiz Nigde’ye hizmettir", "Onlarca yeni
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kavsak yaptik", "Su polemigine son verdik", "Nigde’ye modern kent yapisint biz
getirdik", "Nigde’de yeni semt pazarlart olusurduk”, "Cocuklar i¢in oyun alanlari,
okullar yaptik", "Kizilca deresini 1slah ettik" sloganlar1 kullanilmistir. Reklamlarin

hepsinin alt kisminda ise MHP’nin amblemi bulunmaktadir.

4.7. Genel Degerlendirme
Genel degerlendirme kisminda, Nigde yerel basiinda faaliyet gosteren dort
gazetede, CHP, AK Parti, ve MHP’nin verdigi reklamlarin analizlerine yer

verilcektir.

4.7.1. AK Parti Reklamlarinin Sayisal Dagilimi

AK Parti Reklamlarinin Sayisal Dagilimi

Hamle
18%

Yeni Yildiz
26%

Gindem
29%

Nigde Haber
27%

GRAFIK 2: AK Partinin 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Nigde Yerel

Gazetelerinde Yayimlanan Reklamlarinin Sayica Dagilimi

AK Parti, 29 Mart 2009 Yerel Genel Se¢imlerinde 1-28 Mart 2009 tarihleri
arasinda Hamle’de 19, Yeni Yildiz’da 27, Nigde Haber’de 28 ve Giindem’de 29
reklam olmak iizere toplam 103 reklami ¢ikmistir. Grafik 2°den goriilecegi gibi AK
Parti’nin reklamlari, % 18’lik oranla Hamle’de, % 26’lik oranla Yeni Yildiz’da, %

27°1ik oranla Nigde Haber’de ve % 29’luk oranla Giindem’de yayinlanmustir.
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AK Parti, en ¢ok reklami, % 29’luk oranla Giindem’de, %27’lik oranla Nigde

Haber’de ve % 26’lik oranla Yeni Yildiz’da vermistir.

4.7.2. CHP Reklamlarinin Sayisal Dagilim

CHP Reklamlarinin Sayisal Dagilimi

Y eni Yildiz Hamle
23%

20%

Gindem

Nigde Haber
25%

32%

GRAFIK 1: CHP’nin 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Nigde Yerel Gazetelerinde

Yayimlanan Reklamlarinin Sayisal Dagilimi

CHP’nin, 29 Mart 2009 Yerel Se¢imlerinde 1-28 Mart 2009 tarihleri arasinda
Hamle’de dokuz, Yeni Yildiz’da sekiz, Nigde Haber’de on ii¢ ve Giindem’de on
olmak iizere toplam 40 reklami ¢ikmistir. Grafik 1°den goriilecegi gibi CHP’nin %
23’likk oranla Hamle’de, % 20’iuk oranla Yeni Yildiz’da, % 32’lik oranla Nigde
Haber’de ve % 25’lik oranla Giindem’de reklamlar1 yaymlanmistir.

CHP en ¢ok reklami, % 32 ile Nigde Haber ve % 25 ile Glindem gazetelerine

vermistir.
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4.7.3. MHP Reklamlarinin Sayisal Dagilim

MHP Reklamlarinin Sayisal Dagilimi

Hamle
15%

Yeni Yildiz
32%

Gindem
23%

Nigde Haber
30%

GRAFIK 3: MHP’nin 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Nigde Yerel Gazetelerinde

Yayimlanan Reklamlarinin Sayica Dagilimi

MHP’nin 29 Mart 2009 Yerel Se¢imlerinde 1-28 Mart 2009 tarihleri arasinda

Hamle’de 6, Yeni Yildiz’da 13, Nigde Haber’de 12 ve Giindem’de 9 reklam1 olmak

iizere toplam 40 reklami ¢ikmistir. Grafik 3’den goriilecegi gibi MHP nin reklamlari

% 15°1lik oranla Hamle’de, % 32’lik oranla Yeni Yildiz’da, % 30’luk oranla Nigde

Haber’de ve % 23’liik oranla Giindem’de yayimlanmaigtir.

MHP, en ¢ok reklami, % 32 ile Yeni Yildiz’da, % 30 ile Nigde Haber’de, %

23 ile Giindem’de vermistir.
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4.7.4. Gazetelere Gore Reklamlarin Sayr Dagilimi

Gazetelere Gore Reklam Sayilarinin Dagilimi

Hamle

Yeni Yildiz 19%

25%

Glindem

27%

Nigde Haber
29%

GRAFIK 4: Partilerin 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Nigde Yayimlanan

Reklamlarinin Yerel Gazetelere Gore Sayt Dagilimi

Yukaridaki grafikten goriildiigii gibi gazetelere verilen reklamlarin 34 tanesi
Hamle Gazetesi’nde, 48’1 Giindem Gazetesi’'nde, 53°1i Nigde Haber Gazetesi'nde,
46’s1 Yeni Yildiz Gazetesi'nde yayinlanmistir. Bu sayilarin yilizdelik oranina
baktigimizda, Hamle, toplam reklam sayilarinin % 19’unu, Giindem % 27’sini,
Nigde Haber % 29’unu ve Yeni Yildiz % 25’ini almistir.

Bu durum itibariyle, say1 olarak en ¢ok reklam Nigde Haber (53 reklam, %
29) ve Gilindem’de (48 reklam, % 27) ¢cikmustir.
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4.7.5. AK Parti Reklam Alanlarimin Gazetelere Gore Dagilim

AK Parti Reklamlarinin Alan Dagilimi

Hamle
Y eni Yildiz 13%
26%

Gindem
32%

Nigde Haber
29%

GRAFIK 6: AKP’nin 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Nigde Yerel Gazetelerinde
Yayimlanan Reklamlarin Kapladig1 Alana Gore Dagilimi

CHP’nin 29 Mart 2009 Yerel Se¢imlerinde 1-28 Mart 2009 tarihleri arasinda
yayimlanan reklamlarinin kapladigi alanlara bakildiginda, Hamle’de 7133, Yeni
Yildiz’da 14757, Nigde Haber’de 15358 ve Giindem’de 16880 cm kare olmak iizere
toplam 54158 cm kare reklam alani ¢ikmistir. Grafik 6’dan goriilecegi gibi CHP’nin
yayinlattig1 reklamlarin toplam alaninin % 13’1 Hamle’de, % 26°s1 Yeni Yildiz’da,
% 29’u Nigde Haber’de ve % 32’si Giindem’de yayimlanmaistir.

Bu durumda, AK Parti, alan olarak en ¢ok reklami, % 32 ile Giindem’e ve %

29 ile Nigde Haber’e vermistir.
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4.7.6. CHP Reklam Alanlarinin Gazetelere Gore Dagilimi

CHP Reklamlarinin Alan Dagilimi

Yeni Yildiz
18%

Hamle
24%

Nigde Haber
31% Glindem

27%

GRAFIK 5: CHP’nin 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Nigde Yerel Gazetelerinde

Yayinlanan Reklamlarinin Kapladig alana gore Dagilinu

CHP’nin 29 Mart 2009 Yerel Se¢imlerinde 1-28 Mart 2009 tarihleri arasinda
yayinlanan reklamlarinin kapladigi alanlara bakildiginda, Hamle’de 28169, Yeni
Yildiz’da 38838, Nigde Haber’de 35659 ve Giindem’de 31745 cm kare olmak iizere
toplam 134411 cm kare reklam alani ¢ikmustir. Grafik 5’ten goriilecegi gibi CHP nin
yayinlattig1 reklamlarin toplam alant % 24’liik oranla Hamle’de, % 18’lik oranla
Yeni Yildiz’da, % 31°lik oranla Nigde Haber’de ve % 27’lik oranla Giindem’de yer
almustir.

Bu durumda CHP, alan olarak en ¢ok reklami % 31 ile Nigde Haber

Gazetesi’ne ve % 27 ile Giindem Gazetesi’'ne vermistir.
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4.7.7. MHP Reklam Alanlarimin Gazetelere Gore Dagilim

MHP Reklamlarinin Alan Dagilimi

Hamle
14%

YeniYildiz
33%

Gindem
24%

Nigde Haber
29%

GRAFIK 7: MHP’nin 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Nigde Yerel Gazetelerinde
Yayimlanan Reklamlarin Kapladig1 Alana Gore Dagilimi

MHP’nin 29 Mart 2009 Yerel Se¢imlerinde 1-28 Mart 2009 tarihleri arasinda
yayimlanan reklamlariin kapladigi alanlara bakildiginda, Hamle’de 15757, Yeni
Yildiz’da 42000, Nigde Haber’de 31500 ve Giindem’de 26250 cm kare olmak {izere
toplam 115507 cm kare reklam alami ¢ikmustir. Grafik 7°de goriilebilecegi gibi
CHP’nin yayinlattig1 reklamlarin toplam alanin % 14’liikk kismi1 Hamle’de, % 33’liik
kism1 Yeni Yildiz’da, % 29’luk kismi, Nigde Haber’de ve % 24’lik kismi
Glindem’de yayinlanmistir.

MHP, en biiyiik alandaki reklamlari, % 33 ile Yeni Yildiz’da ve % 29 ile
Nigde Haber’de vermistir.
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4.7.8. Reklam Alanlarimin Gazetelere Gore Dagilimi

Reklam Alanlarinin Gazetelere Gore Dagilimi

) Hamle
Y eni Yildiz 18%

26%

Glndem
27%

Nigde Haber
29%

GRAFIK 8: Partilerin 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Yayinlanan

Reklamlarinin Yerel Gazetelere Gore Alan Dagilimi

Yukaridaki grafikten goriildiigii gibi, gazetelere verilen toplam reklam
alanlarmin 51052 cm karesi Hamle Gazetesi’nde, 74875 cm Kkaresi Gilindem
Gazetesi’nde, 82517 cm karesi Nigde Haber Gazetesi’nde, 71645 cm karesi, Yeni
Yildiz Gazetesi’nde yaymlanmistir. Bu sayilarin yilizdelik oranina baktigimizda,
Hamle, toplam reklam alanlarinin % 18’ini, Giindem, % 27’sini, Nigde Haber, %
29’unu ve Yeni Yildiz, % 26’sini1 almastir.

Nigde Haber, % 29’luk oranla partilerin yayilattig1 reklam alanlarindan en

biiytik pay1 almis, Giindem, % 27’lik oranla ile onu takip etmistir.
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4.7.9. Parti Reklamlarinin Sayfalara Gore Dagilim

Parti Reklamlarinin Sayfalara Gore Dagilimi

milk sayfa mOrta sayfa Son Sayfa

S ayfa

Partiler

GRAFIK 9: Partilerin 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Nigde Yerel Gazetelerinde

Yayimlanan Reklamlarinin Sayfalara Gore Dagilimi

Grafik 9°da goriildiigii gibi AK Parti, reklamlarinin 83 tanesini bas sayfada,
20 tanesini son sayfada vermis ve hi¢bir gazetede orta sayfada reklam vermemistir.
CHP, reklamlarinin 38 tanesini orta sayfada ve yedi tanesini ilk sayfada vermis, son
sayfada reklam vermeyi tercih etmemistir. MHP, 23 reklamini orta sayfada ve 22

reklamin1 arka sayfada vermistir. MHP’de gazetelerin ilk sayfasina hi¢ reklam

vermemistir.
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4.7.10. Gazete Haberlerinin Partilere Gore Dagilim

Gazete Haberlerinin Partilere Gore Dagilimi

B AK Parti HCHP B MHP

Haber S ayilari

./

Hamle Gindem Nigde Haber Y eni Y|Id|zi

Gazeteler

GRAFIK.10: 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Nigde Yerel Gazetelerinde

Partilerle ilgili Yayimlanan Gazete Haberlerinin Sayisal Dagilimi

Grafik 10’da goriildigii gibi, AK Parti ile ilgili ¢ikan halkla iliskiler
kapsamindaki haber sayisi, Hamle’de 16, Yeni Yildiz’da 14, Glindem’de 24, Nigde
Haber’de 21 olmak {izere toplam 75’°tir. bulunmustur. CHP ile ilgili ¢ikan halkla
iliskiler kapsamindaki haber sayisi, Hamle’de 23, Yeni Yildiz’da 13, Giindem’de 22
ve Nigde Haber’de 20 olmak iizere, toplam 78’dir. MHP ile ilgili ¢ikan halkla
iliskiler kapsamindaki haber sayis1 da, Hamle’de 28, Yeni Yildiz’da 36, Giindem’de
19, Nigde Haber’de 19 olmak iizere toplam 102°dir.

Bu yon itibar ile, hakkinda en ¢ok haber ¢ikan parti, 102 haberle, MHP’dir.
MHP’yi, 78 haberle CHP ve 75 haberle AK Parti izlemektedir.
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SONUC ve DEGERLENDIRME

Giliniimiiziin iletisim teknolojisinin bize sundugu imkanlarla, Diinya artik
kiiciik bir kdy halini almigtir. Herhangi bir haber, olay veya gelisme, saniyeler
icerisinde en ticra koselere ulasabilmektedir. Kitle iletisim teknolojisindeki
gelismeler ve bu gelismelerin insanlik {izerindeki etkilerini goérenler onun bu
avantajindan en 1iyi sekilde yararlanmanin yolunu aramaya baslamislardir.
Hedeflenilenleri gergeklestirmede, iletisim teknolojileri ilk yararlanilan vasitalar
olarak kullanilmaya baslamislardir. iletisim teknolojileri, kamuoyu olusturmak,
hedef kitlelerin diisiincelerini etkilemede ve sekillendirmekteki basarisi sebebi ile
herkesin dikkatini c¢ekmistir. Ozellikle siyasi ideoloji ve fikirlerin toplumlara

tanitilmast acisindan ¢ok énemli bir yere sahiptir.

Bu acidan demokrasinin hakim oldugu siyasal zemini olusturmak, tesis edileni
gelistirmek, siyasal tercihleri belirgin hale getirmek i¢in giliniimiizde siyasal
reklamcilik tekniklerinin kullanilmasi artik siyasal pazarlama planlamasinda ilk
diistiniilen olgu olmustur. Siyasal reklam sadece bir partinin hedeflerini en uygun
sekilde kitlelere anlatmada degil ayn1 zamanda kendisi hakli veya haksiz yoneltilen
her tiirlii elestiri ve suglamalardan kurtulmasi, iirliniin tanitilip onun se¢menlerin
zihninde istenilen sekilde imajinin olusturulmasinda ¢ok etkili bir konumdadir.
Siyasal reklamlar bir partiye olan destegi pekistirme gorevinin yaninda, segmenlerin
partiye karsi olan tutumlarini olumlu yonde etkileyerek, sebep oldugu bu olumlu
davranis1 saglamlastirmaktir. Siyasal reklamlar Diinya’nin her yerinde se¢im
kampanyalarin1 vazgecilmez 6gesidir. Ulkemizde, siyasal reklamlar denince, daha
cok yazili basin akla gelir. Ciinkii televizyon ve radyoda se¢cim kampanyasi
kapsaminda reklam yapilamamaktadir. Yerel secimler séz konusu oldugunda,
Ozellikle adaylarin halka kabul ettirilmesinde, yazili basinda ¢ikan siyasi reklamlarin
etkisi inkar edilemez. Siyasal reklamciligin yerel bazda uygulanmasi ile ilgili olan
calismamiz sonucunda, siyasal reklamcilik uygulamalar1 kapsaminda asagidaki

sonugclar elde edilmistir.
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AK Parti, reklamlarinin % 82’sini birinci sayfada, % 18’ini son sayfada
vermigtir. CHP, reklamlarinin % 85’ini ortadaki iki tam sayfada, % 15’ini
arka tam bir sayfada vermistir. MHP, reklamlarinin yarisini, ortadaki iki tam

sayfada ve diger yarisini1 da son sayfa olarak vermistir.

AK Parti, reklamlarin1 13*13 ve 7*35 olgiilerinde vererek oldukga sinirli
alanda reklam vermeyi, CHP ve MHP ise, tamamen bir veya iki tam sayfada

50*35 veya 70*50 ebatlarinda genis reklamlar vermeyi tercih etmistir.

AK Parti reklamlarinin tamami, parti amblemi olan ampuliin ve 15181n rengi
olan sar1 ve turuncu renklerinin hakimiyetinde tasarlanmig, CHP
reklamlarinda goze ¢arpan ana renk, kirmizi ve ikinci agirlikli renk ise mavi
olmustur. Yazilar, sloganlar ve bayrak kirmizi renktedir. Arka fon olarak,
cogunlukla mavi kullanilmistir. MHP reklamlarinda hakim olan renk, kirmizi
ve ikinci agirliktaki renk ise beyazdir. Yazilar, sloganlar, bayrak kirmizi

renkte iken, arka planlar cogunlukla beyazdir.

Reklamlarda AK Parti, agirlikli olarak altyapi, sehir kalkinmasi, iyi hizmet
gibi olgulara vurgu yaparak, sloganlarini belediyecilik etrafinda hazirlarken,
CHP daha cok sosyal konulara agirlik vermis, issizlik, saglik, ticareti
faaliyetleri gelistirme, yesil alanlara vurgu yapmis, MHP ise ¢ogunlukla dar
gelirli ve maddi sikintili vatandaglar basta olmak {izere, konut, aile,
festivaller, ihtiya¢ durumunda olan kadinlara yardim, el iiriinleri i¢in pazar

bulma gibi sosyal konulara agirlik vermistir.

MHP, reklam yardimiyla, gergeklestirilecek projeler hakkinda en ¢ok
bilgilendirme yapan parti olmustur. ikinci sirada projelere 6nem veren CHP
olmustur. AK Parti ise, sadece bir reklam tiiriinde projelere yer vermistir.
Genel olarak projeler konusunda zayif kalmis, agirlikli olarak sloganlari

kullanmastr.
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AK Parti, iktidar ile ayn1 parti olmanin verecegi avantajlari, reklamlar ve
haberler vasitasiyla, secmene iletme cabasinda oldugu goriilmiistiir. Bu

amagla, baz1 reklamlarin sloganlar1 bu konuya odaklandirilmigtir.

Slogan agisindan, CHP, tek bir slogana yer vermistir. Reklamlarda sadece
"Kendini Degil Kentini Diisiinen Belediye Bagkani, Simdi Degisim Zamani,
Simdi Nadi Bagkan Zamami" sloganini kullanmistir. MHP ise, sloganlarinda
"tevriye sanatin1" (edebiyatta bir kelimeye ayni ciimlede iki farkli anlamda
yer verme) kullanmistir. "Tek Muradimiz Nigde’ye Hizmettir" slogani ile,
"Murat" kelimesini hem istek hem de belediye baskan adaymin ismi yerine
kullanmigtir. AK Parti ise, neredeyse her giin farkli reklam slogani

yayinlamigtir. AK Parti’nin kullandig1 25 farkli slogan belirlenmistir.

Bilindigi gibi, belirli bir ¢izgide siyaset yapan partiler, benzer sekilde kendi
cizgileri olan gazeteler ile yakinlasabilir veya mesafeli olabilirler. 18 Nisan
1999 Genel Se¢imleri’nde 1-17 Nisan tarihleri arasinda hem CHP hem de
DSP, kendi ideolojik goriislerine uygun diisecek sekilde Zaman ve Tiirkiye
Gazeteleri'nde reklam yayimlatmamislardir. Merkez sag parti DYP ise
Cumhuriyet gazetesinde reklam vermemistir (Balci, 2006: 6). 29 Mart 2009
Yerel se¢imlerinde Nigde’ye baktigimiz zaman, MHP, AK Parti veya CHP
Nigde yerel basininda faaliyet gosteren Giindem, Nigde Haber, Hamle ve
Yeni Yildiz gazetelerinden hepsini, ideolojik yaklasimlarimi goéz Oniine

almaksizin reklam vasitasi olarak kullanmislardir.

Ticari reklamlarda, yazili veya gorsel bir reklam verilirken reklamin
yaymlanacag1 aracin hitap ettigi ¢evre gdz 6niinde bulundurulur. Ornegin, bir
mp3 calar reklami, ¢ogunlukla genglere hitap eden bir gazete veya dergiye
verilir. AK Parti, CHP ve MHP hazirladiklar siyasal reklamlari, yerel
gazetelerin hitap ettigi cevreye gore degerlendirme geregi duymadan,

hepsinde ayni reklamlar1 ve ayn1 sloganlar1 yaymlatmiglardir.
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AKP ve CHP say1 olarak reklamlarin1 genel olarak gazetelere esit dagitirken
(% 18 ile % 29 aras1 ), MHP reklamlarinin sayica dagilimi esit degildir.
MHP, Yeni Yildiz gazetesine % 32 ile en ¢ok reklami1 ve Hamle Gazetesine
% 15 ile en az reklami vermistir.Bu rakamlar arasinda MHP i¢in bulunan

fark, diger partilerinkinden fazladir.

Biitin MHP reklamlarinda, aday imaji 6n plana ¢ikarilirken, CHP, aday
imajma Onem veren ikinci parti olarak belirlenmistir. MHP, verdigi biitiin
reklamlarda, sayfanin biiylik kismini, Baskan Zeren’in fotografina ayirmstir.
CHP ise, verdigi reklamlarm c¢ogunda Dr. Nadi Ozdamar’in resmine yer
vermigstir. AKP ise, daha ¢ok Nigde ve Nigde halkinin isteklerini belirleyerek,

bunlar1 slogan halinde kullanmistir.

Sloganlara bakildiginda, MHP, "Tek Muradimiz Nigde" slogani ile dikkatleri
tamamen adaya cekerek, efsanevi lider imaj1 olusturmak istemis, CHP,
sloganlarinda "Kendini Degil Kentini Diigsiinen Belediye Baskani, Simdi
Degisim Zamani, Simdi Nadi Bagskan Zamani" ifadesi ile yine dikkati lider
imajma yogunlagtirmistir. Ancak, AK Parti, lider imajimi sloganlarinda hig

kullanmamis oldugu tespit edilmistir.

CHP, 44 reklam vermis ve bu reklamlar toplam 134411 cm kare alam
kaplamistir. AKP, toplam 108 reklam vermis, bu reklamlar toplam 54128 cm
kare alan1 kaplamigtir. MHP, toplam 43 reklam vermis, bu reklamlar toplam

115500 cm kare alan1 kaplamigtir

Reklam sayisina gore en ¢ok reklami AK Parti vermesine ragmen en az alani
AK Parti reklamlar1 kaplamistir. AK Parti’nin reklamlarinda, daha maliyetli

olan ilk sayfay1 tercih etmesi, boyutsal dlgeginde diisiik olmasini getirmistir.

22 Temmuz 2007 Genel se¢im doneminde olumsuz mesajlari 6n plana

cikaran CHP, 52 negatif reklamla basi ¢ekmistir. Bu reklamlardan 33'i diger
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partilere (6zelliklede iktidar olan AK Partiye) dogrudan saldir1 tarzindadir.
Negatif reklamlar igerisinde olan 'Dogrudan saldiri' kategorisinde, sadece
CHP yer almistir. Bu kapsamda 33 reklam yayinlayarak birinci olan CHP,
'dogrudan karsilagtirma' dalinda on, 'imali karsilagtirma' dalinda ise dokuz
reklam yayimlatmistir (Balci, 2006:7). 29 Mart 2009 Genel Yerel se¢imlerine
baktigimizda, Nigde CHP belediye baskan adayr Nadi Ozdamar ve Nigde’li
parti yetkilileri, CHP’nin genel siyaset ve reklam tarzina uymadiklari
goriilmiistiir. Nadi Ozdamar, negatif reklamdan ziyade, yapici bir reklam
siyaseti izlemis ve pozitif siyasal reklam, lider imaji, veya lider-parti imaji

isleyen, tanitici reklamlar vermistir.

MHP, se¢im Oncesi icraattaki parti oldugundan, reklamlarinda agirlikli olarak
daha 6nce yapilan calismalar ele alinmistir. Reklamlarinda arka plan olarak,
Kizilca Deresi 1slahi, muhtar evleri projesi, Nigde Evleri, Kizil Elma evleri,
oyun parklari, yeni sehirlerarasi terminal gibi, belediyenin bitirdigi projeler

dikkate sunulmustur.

AK Parti ise, projeler konusunda zayif kalmis, genel itibari ile empati yaparak
halkin isteklerini tespit etmeye ¢alismis, bu istekleri kisa ciimleler ile slogan
haline getirip reklamlarinda kullanmistir. AK Parti’nin verdigi toplam 103
reklamdan, sadece 5 tanesi degisik zamanlarda yayinlanan fakat ayni projeleri
konu alan reklamlardir. AK Parti’nin projelerini konu alan bu reklamda,
Alaattin Tepesi ve civari ¢evre diizenlemesi, modern kapali pazarlar, Ecemis
suyunun i¢gme suyu olarak kullanilmasi, ¢ok amacli sosyal tesisler (emekliler

ve kadinlar lokali), otopark sorunu ve spor alanlar1 konu olarak verilmistir.

298 sayili Secimlerin Temel Hiikiimleri ve Se¢men Kiitiikleri Hakkinda
Kanun ve 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari
Hakkinda Kanun’da; se¢im donemlerinde siyasal parti reklamlarin
propaganda aract olarak kullanilmasma iliskin bir dilizenlemeye yer

verilmemistir.  Yiiksek Se¢cim Kurulunun yerlesik uygulamalart da
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propaganda araci olarak siyasi parti ve adaylarin se¢gim doneminde radyo ve
televizyon yaymlarinda siyasi igerikli reklam yapamayacaklar1 yoniindedir.
Bu baglamda, se¢cim doneminde gazetelerde reklam yasagi yoktur ama, radyo
ve televizyonlarda bu yasak devam etmektedir. Bu yasaklar, se¢im
kampanyalar1 boyunca, yazili basinin 6zellikle giinliik gazetelerin 6nemini
arttirmigtir. Gazetelerde se¢im donemlerinde yayinlanan siyasal reklamlar,
halka parti, lider, parti programi ve adaylar hakkinda bilgi aktarilmasinda da
onemli bir konuma sahip olmus ve Tiirk siyasal hayatina farkli bir boyut
kazandirmigtir. Yazili basinda ¢ikartilacak siyasal reklamlar hem yazili basin
hem siyasi partiler i¢in finansal agidan dnemli bir kalem olmustur. Gazeteleri
inceledigimiz zaman se¢im Oncesi siire boyunca ortalama sekiz sayfa olan
Nigde yerel gazetelerinin ortalama {i¢ sayfasi siyasal reklam ig¢in
kullanilmaktadir. Bu durum, siyasal reklamlarin, hem parti hem de yerel

gazeteler i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu gostermektedir.

Partilerin genel se¢imlerde iizerinde durduklar1 bazi konularin, yerel se¢cim
reklamlarinda yer almadigi goriilmiistiir. Ornegin, Cumhuriyet Halk Partisi,
cumhuriyet ilkeleri, laik cumhuriyet ve Atatiirkgiiliilk gibi konulara agirlik
verip, irtica geliyor, rejim tehlikede gibi korkular1 islerken, 29 Mart 2009
yerel secimlerinde Nigde yerel gazetelerinde CHP’li aday ve partililer, bu
konulart hem siyasal reklamlarda hem tutundurma cabalar1 sirasinda veya
halkla iliskiler kapsaminda ¢ikan haberlerde hi¢ ele almamislardir. Ayni
sekilde MHP’li lider, aday ve partililer genel se¢imlerde etnik olaylar ile ilgili
hassasiyetlerini vurgulu sekilde dile getirirken, bu konular s6z konusu
partinin, 29 Mart 2009 siyasal reklamlarinda ve tutundurma g¢abalarinda veya

halkla iligkiler kapsaminda ¢ikan haberlerde hi¢ ele alinmamustir.

29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde, hakla iligkiler kapsaminda ¢ikan haberlere
bakildiginda, Hamle, Giindem, ve Nigde Haber gazetelerinde ¢ikan siyasal
partilerin secim calismalar1 ile ilgili haberler genelde birbirlerine yakin iken,

Yeni Yildiz gazetesinde, ¢ogunlukla birinci sayfada olmak tizere en ¢ok
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olumlu haberlerin (36 adet) MHP ve MHP’li aday ve se¢im Oncesi baskan

olan Murat Zeren ve icraatleri ile ilgili oldugu goriilmektedir.

Genel olarak ilk sayfada yayinlatilan reklamlar daha fazla iicretlendirildigi
icin AK Parti yazili basin siyasal reklamlarina daha c¢ok finansal kaynak
ayirmistir. Fakat AK Parti’nin ilk sayfada reklam vermesinin, se¢imlerde
Nigde’de birinci parti olmasinin temel sebebini olusturmaz. Bu, partinin elde

ettigi basarida bir faktor olabilir.

Gazete reklamlarinda AK Parti, yirmi bes farkli slogan kullanarak, slogan
zenginligi agisindan ilk sirada yer almigtir. MHP ve CHP ise tek slogan

kullanmustir.

CHP ve MHP verdikleri siyasal reklamlarda rakip partilerle ilgili hi¢ negatif
unsur kullanmamiglardir. CHP ve MHP tamamen saglik, ulasim, sehirlesme,
istthdam, sosyal tesisler, altyapi1 konularindaki projelerini 6n plana

cikarmiglardir.

MHP 6zellikle, "Tek Muradimiz Nigde’ye Hizmettir" slogani ile ¢ogunlukla
aday1 On plana ¢ikarip, efsanevi kisilik olusturma gayreti igerisinde olmustur.
CHP ise daha ¢ok projeleri tanitarak, pozitif konu ve tanitma {izerinde
durmustur. AK Parti ise adaya vurgu yapmamuis, reklamlarda daha c¢ok

sloganlar vasitasi ile halkin isteklerini ifade etmistir.

Reklamlar incelendiginde, AK Parti ve MHP amblemlerinin altinda adaylarin
web siteleri mutlaka yerlestirilmis iken, CHP, ayn1 durumu go6z ardi ederek
reklamlarinda uygulamamistir. Yerel basin, 100 bin niifusa sahip Nigde’de,
yaklasik 3-4 bin tiraja sahiptir. Web siteleri araciligi ile gerekli goriilen biitiin
konular segmene aktarilabilir. Internet vasitastyla segmeni bilgilendirmenin
onemli bir avantaji, istenilen zaman ve yerden internet sayfasina

ulagilabilmesidir. CHP bu avantaji1 Nigde bazinda kullan(a)mamustir.
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Calismada incelenen gazetelerin, halkla iligkiler kapsaminda yaptiklari
haberlerde, genel olarak partilere elestirel yaklagsmadiklari, haberlerin genelde
partilerin se¢im faaliyetleri (ev ziyaretleri, toplantilar, ziyaretler, mitingler,

kutlamalar) etrafinda oldugu goriilmiistiir.

CHP, reklamlarinda genelde, Tiirkiye’nin ve 6zelde de Nigde’nin en dnemli
konularindan birisi olan issizlige, reklamlarinda oncelik verirken, AK Parti ve

MHP, bu konuya hi¢ de§inmemistir.

Secim oOncesi belediye baskanligini elinde bulunduran MHP, bu avantajinm
kullanarak, degisik organizasyonlar ve icraatlar ile (yeni terminalin se¢cimden
hemen Once agilmasi, o donemde yliriitiilmekte olan projeler vb.) basinin
dikkatini ¢ektigi ve sonucunda haber olma a¢isindan ilk sirada ( MHP 102
haber, CHP 78 haber, AK Parti 75 haber) oldugu belirlenmistir.

AK Parti, icerik yoniinden farkli yirmi bes reklam, MHP on ii¢ reklam ve

CHP on reklam vermistir.

AK Parti, o donemdeki belediye ve belediyecilik hizmetleri ile ilgili negatif
bir reklamda kullanmistir. Bu reklamda, Nigde’ye ait ¢op toplama, otopark,

icme suyu, carpik kentlesmeyi konu alan olumsuz fotograflara yer verilmistir.

29 Mart 2009 Yerel Se¢imlerinde, Nigde’de AK Parti aday1 Faruk Akdogan,
% 39,95 oy alarak, belediye baskani secilmistir. O’nu % 29,58 oy alan
mevcut belediye baskan1 ve MHP aday1r Murat Zeren izlemistir. Ilgili
secimde, CHP aday1 Dr. Nadi Ozdamar, % 26,24 oy alarak iiciincii sirada yer
almistir. Ayni1 se¢imde, partilerin Tiirkiye genelindeki oylari, AK Parti %
40,12, CHP % 28,19 ve MHP % 14,67 seklinde olmustur. Bu durumda AK
Parti adayi, Tiirkiye ortalamasina yakin, CHP aday1 Tiirkiye ortalamasinin
yaklasik iki puan altinda ve MHP’li aday da, ilgili partinin Tirkiye

ortalamasinin on bes puan iizerinde oy almstir.
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modern aligveris merkeziyle
sehrimiz caddag bir
girintiye kavugacak.

KENDINi DEGIL, KENTiNi DUSUNEN

' BELEDIYE BASKANI

SIMDI DEGISING ZAMAN... SiMDI NADI BASKAN ZAMANI

Dire. Yeervrs Nevele Ozeleermar

Reklam 1: CHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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YESILBURG YOLU KAPALI
PAZAR YER TiP PROJESi

® Yegilburg yolu

" iizerindeki bos alana,
halkimizin pazar
ihtiyaglarni :
rahathkla
giderebilmesi ve
pazarcilanmizin daha
iyi kosullarda
hizmel vermed igin
kapall pazar alanm
ingaas yapacagiz.

BELEDIYE SARAYI GNUNDEK] 2
ALANA 1300 ARAGLIK
KAPALI OTOPARK PROJESI

® Beludiye sarayimizin

i : antindeki bogluk alana

X = yapacaging yeralt

ESKI HALI : kapal otoparkiyla, herm
sehir igindek park
sorununa kesin gozim
getirecediz, hem de kapah
cargl esnafinin araglanmin
karunmasini
sadlayacadiz.

KENDINi DEGIL, KENTiNi DUSUNEN

BELEDIYE BASKARi

SIMDi DEGISIN ZAMANL... SIMDi NADI BASKAN ZAMAN! |

Gy, Hfoeoraen .

Reklam 2: CHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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GZBELDE MEVKII AGIK VE KAPALI
GOGUK OVUN ALAN]

fiztielde mevkiimizdeki

bos alann, faal olarak
kullarilmas: igin
agik ve kapah gocuk
oyun alani ingaa
secediz. Gocukdanmiz

- yaz aylannda agk -
alanda oynarken; kig~
aylarnda ise kapal

" alanda ayun

- oynamanin tadim ,
elkartacakiar. ¢ GOZEL SANATLAR LisESI

OGRENEI YURDU,
PROJEST

® Zahire pazannda bulunan 7
hin metrekarglik alani

ok amagh
dederlendirecediz. Burada
okuyan pocukdanmiz daha iyi
va saghkl gartlarda ikamet
ettirmek amaciyla

200 kisilik 6grenci yurdu
ingaa adecediz.

" SibDI DEGISINV ZAMANY... SIVIDI NADI BASKAN ZAMAN

s Heprvies. Ner

Reklam 3: CHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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PERSEMBE PAZAR
CHP
Pz

® Pergembe pazarmizin
bulundugu alanda, hem
pazarci esnafimizin
daha uygun kogullarda
hizmet vermesi, hem
de aligverige gelen
vatandaslanmizin daha
hijyenik sartlarda pazar
intiaclanni gormesi
igin kapal pazar alani
ingaa edecegiz.

v ; S :
i i - s . : :
fiii;hihi;iiyiikh%u 5o FEAE RN E e e

.
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i i e

£t tf I.
A L

® Sungurbey camiimizin
yaninda bulunan
bos alana 400 araclk
otopark yaparak,
gehrimizdeki otopark
sorununa kokid gdzim
‘getirecediz ve kapall
otoparkla araglann
korunmasini
saflayacafiz.

 KENDNi DE.i_ii.L, — DiisijNE
~ BELEDIYE BASKANI

SIMDI DEGISIM ZAMANI... SIVDI NADI BASKAN ZAMAN

L,

Reklam 4: CHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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L _
KENDiNi DEGIL, KENTiNi DOSUNEN

- BELEDIYE BASKANI
® Belediye sarayl onil 120 adet igyeri kapah carg! projesi
Z
CHP

#® Belediye saray alh,Sungur Camii ondi, Akmeadrese yam
1793 araghk otopark projesi
® Toplamda 400 ig yeri yapim ve 2000 kigi is istihdam

SIMDI DEGISIM ZAMANI... SIMDI NADI BASKAN ZAMANI

Reklam 5: CHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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KENDINi DEGIL, KENTiNi DUSUNEN
BELEDIYE BASKANI

Gocuklanmiza minl pinl oyun alanlan

Halkimiza binterce metrekare sosyal yasam alanlan
Kapall pazar yerler| projesi

Qtirenci yurdu projesi

® a0 0

SiMDI DEGISiV ZAMANL... SiVDi NADI BASKAN ZAMANI

b,

Reklam 6: CHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandi@1 Reklamlardan Birisi
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P o A A

 EFENDIBEY MAHALLES] YAGDAN MEVHI]
POLIS LOJMANLARININ BATISINA 50 BN M2
A

® Efendibey
mahallemizin,
yillardir bir ¢ivi bile
gakilmayan
‘afdan mevkiisindeki
Polis Lojmanlannin
batisina diisen alanda
50 hin m2 rekreasyon
ve sosyal yagam alani
insaa edecediz.

YAGDAN MAHALLEST NDE
200 BifN 12 REHREASYON VE
{ISVAL YASAIA ALANI PROJESH

o Yaddan mahallamizde
" mezbelelik halde

bulunan,200 bin m2'lik
alanda, hern mahallelimizin
yegil bir alana kavugmasl,
hemde
sehrimizin modermn bir
gorintilye sahip olmasi igin
rekreasyon ve
s0syal yasam alani insaa
edecediz.

" - ]
GGG BTGB A BB G A ADBR LGB GD LG TG G T ILTTA

Reklam 7: CHP’nin Nigde Yerel Basiminda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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AKMEDRESE YANI 93 ARAGLIK

(AR

R

® Sehrimizin merkezi
yerlerinden olan
Akmedress

yaninda ki

hos alana, en biyik
sorunlanmizdan olan
otopark sorununu
gizmek igin 93
araglik otopark
yapilacak.

Kayaardi mahallemizdeki
Set Evieri mevkiinde
bulunan 200 bin m21ik
alana, hem mahalle
sakinlerimizin dinlenmeleri
igin hem de gehrimizin
dogal bitki dokusunu
zenginlestirmek igin
modern tarzda bir botanik
bahge yapacagiz.

KENDINi DEGIL, KENTiNi nsi’aEN
BELEDIYE BASKANI

SiniDi DEGISIM ZAMANI... SIMDI NADI BASKAN ZAMAN!

L

A NN N

Reklam 8: CHP’nin Nigde Yerel Basiminda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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TUM NiGDELILER DAVETLIDiR

S SIS

Reklam 9: CHP’nin Nigde Yerel Basinminda Kullandig1 Duyurulardan Birisi
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iSTE CHP iSTE KADROMUZ!
BELEDIVE MECLIS UYELERIMIZ

CEALERG ATUMEI WYL SIRFA SIEIAD 161 0L SR Ry LV WETH Fabiz oMl apsEE
LR A VTR G mAN GG TRATUNEE  NORNARNE B TEEE
AL CERAEE B

=4 ST AH TR B
EVERLI MEWLR T RS

DR, YURUS HADI
HZDAMAR

BELEDIVE BASKAN
ADAYI

MALIT RAD TANRIKUL
MIMAALEA DOAEI BAGKANI

& Fiv ERTIRK
ENEKLI DENETHER

@ 185 BEREEVER
ESHAF

HeIN SERE
(L=

L NN

Reklam 10: CHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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Reklam 5: MHP’nin Nigde Yerel Basiminda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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Reklam 6: MHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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Nigde Belediye Baskani

i

Reklam 7: MHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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Reklam 8: MHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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Reklam 10: MHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandig1 Reklamlardan Birisi

151



BT AT BAA AT BD AL

IZMET SiZiN HAKKINIZ
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Reklam 13: MHP’nin Nigde Yerel Basininda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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NIGDE BELEDIYE BASKANI
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Reklam 14: MHP’nin Nigde Yerel Basiminda Kullandig1 Reklamlardan Birisi
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