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OZET

Bu caligmada, 24 Aralik 1995 tarihinde yapilan milletvekili genel segiminde
Ulke sec¢im barajint asip Turkiye Buylk Millet Meclisinde temsil edilen siyasi partilere
mensup milletvekilleri ile Kahramanmaras Merkez ilgede ikamet eden segmenlerin
politik pazarlama uygulamalarina yénelik distnceleri incelenmistir.

Oncelikle politk pazarlama uygulamalan ile ilgili olarak galigmanin teorik
yapisi ortaya konulmustur. Bu baglamda politika ile pazarlama ve politik pazarlama ile
politika arasindaki iligki incelenmistir. Bunun yaninda politk pazarlamada (rtin
kavrami, fiyatlandirma, dagitim kanallan, tutundurma, propaganda ve politik
pazarlamada reklam kavramlari butlin detaylariyla ele alinmigtir. Yine politik
pazarlamayi belirleyen faktorler kapsaminda politik siirecin iginde ve diginda yer alan
unsurlara deginilmistir. Son olarak, konu ile ilgili milletvekilleri ile se¢menlerle anket
yapilarak caligmanin uygulamas! yapilmistir. Milletvekilleri ve segmenlerin siyasi
propaganda ve secim kampanyalari ile ilgili dislncelerinin neler oldugu; siyasi
tercihler yapilirken nelere dikkat edildigi; en gok nelerden etkilendikleri; milletvekili
adayinda hangi 6zelliiklerin arandigi; siyasi partilerin parti i¢i ¢aligmalarinda ve
secmenle diyaloglarinda nasil hareket etmeleri gerektigi konulan incelenmeye

caligilmigtir.
Caligmanin uygulama kismi istatistiki analizler ile desteklenmistir.



II

ABSTRACT

In this study, opinions of voters who live in Kahramanmaras province center
and the members of parliament who are the members of political parties represented
in Turkish National Assembly according to the results of general election which was
held on December 24, 1995 on the practices of political marketing were investigated.

First of all, the theoretical structure of this study were related with political
marketing. Therefore were undertaken relation between politic and marketing, and
between political marketing and politic was investigated. Besides product concept,
pricing, distribution channels propaganda and advertising in political marketing were
evaluated in detail. Elements which take part in side or outside political process were
mentioned together with the scope of factors determining political marketing. Finally,
being applied a survey to the members of parliament and voters, the application of
study was performed. The questions like what kind of opinions the voters and
parliament members have about political propaganda and election campaigns, how
they decide for political choices, which characteristics wanted for parliament members
candidates, from what were considerably attached how the political parties should in
the work of behave and dialogues with voters were answered.

Furthermore the practical part of the study was supported by statistical

analyses.
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GIRiS

Kiresellesmeye dogru hizla giden diinyamizda teknoloji alaninda énemli
adimiar atiimaktadir. Buna bagl olarak insanlann kigisel ve toplumsal ihtiyaglan da
degismektedir. Bu degisiklik sadece teknolojik alanla sinirli kalmayip, sosyal bilimler
alaninda da kendini gdstermektedir. Bu gelismelerin dogal sonucu olarak da
pazarlama uygulamalarinda farkli durumlar ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama
uygulama alaninda goriilen bu gelismeler, pazarlamaya yepyeni bir boyut
kazandirmigtir. Daha ©6nceleri pazarlama; mal kavrami igin séz konusu iken,
glinimuizde buna ilaveten Kkisilerin, hizmetlerin ve fikirlerin pazarlamasinda da
dnemli bir yer almaktadir. Bir gok sosyal kurum veya génulli kurulug toplumda
kendine bir yer edinebilmek igin pazarlama ilkeleri ve eylemlerinden yararlanma
yoluna gitmektedir. Ginimuiz de siyasi partilerin faaliyetlerini bu gergevede
diisinmek miimkindar. Cunkl siyasi partiler segmenlerin tercihlerini kendi lehlerine
cekebilmek icin yaptiklari faaliyetler pazarlama eylemleriyle yakindan ilgilidir.

Siyasi partilerin faaliyetlerinde pazarlama tekniklerini kullanmalari, kendi
politikalarinin ve ideolojilerini toplum tarafindan benimsenmesine neden olabilir.
Cok farkli sosyal boyutlan olan politika, stireklilik gerektiren bir kavramdir. Sadece
secim kampanyalar kapsaminda dugUnllen bir politik pazarlama anlayisi bu
streklilie tezat teskil eder. Asil olan politik pazarlama uygulamalarinin sadece
secim donemlerinde degil, siyasi partinin butin faaliyetlerinde g6z o6niinde
bulundurulmasidir.

Siyasi partiler, se¢cmen isteklerini yerine getirecek vaatler Ureterek
amaglarina ulagsmak igin cesitli faaliyetlerde bulunurlar. Bu faaliyetlerin hepsi
birbiriyle ilgilidir. Dolayisiyla bir siyasi partinin bagans! bu faaliyetlerin timunan
birbiriyle uyumlu olarak yuritilmesine baghdir. Ancak siyasi partinin faaliyetlerini
gerceklestirdidi ortamda degisken ve belirsizlikler var ise, bu durum siyasi parti igin
bir risk unsurudur. Bunun yaninda Ulkenin siyasi yapisi igerisinde ¢ok sayida
birbirlerine rakip olan siyasi partiler var ise aralarindaki rekabet artar. Bu durum
politik pazarlamanin 6nemini ve gerekliligini ortaya gikarir.

Siyasi partilerin hedef gosterdikleri kitle Uzerinde istedikleri sonuca
ulasabilmeleri igin kampanya stresince nelere dikkat etmeleri gerektigi son derece
énemli bir konudur. Calismanin ana temasini bu nokta olusturacaktir. Her ne kadar
Turkiye’'de; konunun teorik yapisiyla ilgili olarak kaynaklara rastlanmigsa da,



uygulama kismiyla ilgili olarak yok denecek kadar az g¢alismanin olmasi 6zellikle
kargilagtirmalarin yapiimasinda zorluklarnin yaganmasina neden olmustur.

Siyasi partilerin ve segmenlerin politik pazarlama uygulamalarina yonelik
bu caligma dért bélimden olugmaktadir. Calismanin ilk G¢ béliminde konunun
teorik yapisi ortaya konulmaya ¢aligiimig, son bélimde ise, konunun siyasi partiler
ve segmeniler tarafindan degderiendidi anket uygulamalarinin sonuglan verilmistir.

Birinci bélimde; politka ve pazarlama ile ilgili temel kavramlar
tanimlanmaya caligiimigtir. Bu ¢cergevede politika ile pazarlama ve politik pazarlama
ile politika arasindaki iligki ortaya konulmaya calisiimistir. Ayrica; hem geligmig bati
tlkelerinde, hem de Ulkemizde politk pazarlamanin geligsimi batiin yonleriyle ele
alinmstir.

ikinci bdlimde; politk pazarlama araglarina deginilmigtir. Bu ana baglik
altinda, politk pazarlamada Urin kavrami, fiyatlandirma, dagitim kanalllari,
tutundurma, propaganda ve reklam kavramlar bltin detaylariyla ele alinmaya
caligiimigtir.

“ Uglincti bélimde; politik pazarlamay belirleyen faktérier incelenmeye
caligiimigtir. Ozellikle politik stireg icinde ve diginda yer alan unsurlara deginilmistir.

Dérdiinci béliimde ise; 24 Aralik 1995 tarihinde yapilan milletvekili genel
seciminde (lke segim barajini agip Tarkiye Buyltk Millet Meclisinde temsil edilen
siyasi partilere mensup milletvekilleri ile Kahramanmaras merkez ilgede ikamet
eden segmenlere uygulanan ve milletvekilleri ve se¢menlerin politik pazarlama
uygulamalarina yonelik ddsuncelerini igeren anketlerin uygulama sonuglan
veriimigtir.

Caligma sonuglann degerlendiriimesiyle tamamlanmgtir.



BIiRINCI BOLUM: POLITIK PAZARLAMA

1. POLITIK PAZARLAMA

Politik pazarlama, halk tarafindan gerek duyulan programiar ve hizmetleri
gerceklestirmek ve kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla, siyasal drgutlerce
yurttilen faaliyetler olarak tanimlanir(Kotler, 1972:599).

Politik pazarlama bir fikir ve kigi pazarlamasidir. Fikrin pazarlanmasi, siyasi
partilerin Ulke sorunlanni saptamalarini, bu sorunlarin nedenlerini teshis etmelerini
ve bu sorunlarin ¢dziimine yoénelik dnerdikleri yéntemleri, segmen bd&limine
benimsetmeleri ¢aligmalarini igerir. Degisik siyasi partiler, ayni sorunlara degisik
gortg acilanyla bakar ve degisik ¢céziimler dnerebilirler. Bunlar ideolojik bir gergeve
icine konulabilecedi gibi, pragmatist bir gerceveye de dayandirilabilir(inal ve
Karabacak, 1997:153).

Politik pazarlama, oy verme hakki, demokrasi ve bilgi araglarindaki
gelismelerin sonucu ihtiyag duyulan politik iletisimin en son araglarindan
biridir(Bongrand, 1991:9).

Teknolojik dedismelerdeki hiza paralel olarak degisen ve gesitlenen insan
ihtiyaglari, birer ig firsati olarak algilanmaya baglaninca, pazarlama faaliyetleri trtin
sinirlarini agar. Pek gok igletme igin fiziksel Grinlerin yani sira Kigilerin, érgatlerin ve
fikirlerin Gretilmesinden veya satiimasindan da s6z edilir (Kotler and Lery,1977:93-
105). Boylece, gesitli sosyal ve kilttrel dernekler, siyasi partiler ve kar gayesi
tagimayan kurumlar, toplumda belli bir yer edinebiimek igin pazarlamacilarla
igbirligine yénelirler. Cunkii uzun vadeli duginme ve faaliyetlerde sureklilik
gayesiyle hareket etme, pazarlama gibi aktlel bir disiplini gerekli kiimaktadir(Bulut,
1994:409-420).

Politik igletmeler de, pazarlamanin kendi eylemlerine yapacagi olumiu
katkiyt kavrayarak faaliyetlerini bilingli ve bilimsel temellere oturtmak ihtiyac
duymuglardir(Odabagi, 1987:9).

Aday pazarlamasinda Gzerinde durulan hususlar, adayin bilgilendirilmesi,
segmenlerin gunlik yasantilanyla ilgili oldugunun vurgulanmasi, givenilirligi ve is
yapabilme becerisidir(Bongrand, 1991:11).



Pazarlama s6zclgu tek bagina kullanildiginda hemen her zaman ticari
pazarlama anlamina gelir. Pazarlamanin diger alanlarda da uygulanabilecegi
yaklagimlarina aciklik getirebilmek i¢in politik pazarlamayi diger ticari pazarlama
alanlarindan ayirmak ve onun 6zglin yanini ortaya koymak amaciyla bir tanimlama
yapmak istersek; Pazarlama, bir Grinii pazarina uygun hale getirmek, tiketiciye
tanitmak, rakipleriyle arasindaki farkliligi ortaya koymak ve en az masrafla satigtan
elde edilecek kar en ylksek dizeye ulastirmak igin kullanilan tekniklerin
bitinldur. Bu tanim politkaya uygulandiinda su hale gelmektedir : Politik
pazarlama, bir siyasi partinin veya adayin potansiyel se¢gmenlerine uygunlugunu
saglamak, siyasi partiyi veya adayi en ylksek sayidaki segmen Kitlesinin ve bu
kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle farkini ortaya koymak ve
en az masrafla segimi kazanmak igin gerekli olan oy sayisini elde etmek amaciyla
kullanilan tekniklerin timudar(Bongrand, 1991:17).

1.1. Politik Pazarlama Karmasi

Politik pazarlama karmasi, ticari pazarlama karmasinda oldugu gibi dért
degdiskenden olusur. Bu dért degiskenden, siyasi partinin belirledigi hedef kitlenin
dzellikleri ile uyum saglayan bir karma olusturuimaya caligilir. Politk pazarlama
karmasi, politk partinin hedef kitle olarak belirledigi se¢gmen kitlesinin genelde
siyasal davranigini, 6zelde ise oy verme davranigini etkilemeye ydneliktir. Sonraki
konularda daha detayli olarak anlatilacak bu dért degigkeni burada kisaca

inceleyelim.

1.1.1. Mamill

Politik pazarlama degiskenlerinden olan mamidil; lider, fikir ve parti olmak

Uzere Ug ayn baglik altinda incelenebilir(Limanhlar, 1991:29):

1. Lider: Hedef segmen kitlesinin dikkatini, ilgisini, ve tercihini bir kigiye
dogru yéneltmeye dénlik g¢alismalar lider pazarlamasi olarak ifade edilir. Lider
pazarlamasinda secilmek isteyen adayin nitelikleri, rakip lidere kargi Gstnldkleri ve
aradaki farklarin belirlenmesine 6nem verilir.

2. Fikir: Siyasi partilerin segim dénemlerinde sunduklar parti programlari
ve segim bildirgeleri ile degisik alanlarda ve degisik konularda Urettikleri fikir ve



politikalari, hedef segmen kitlesini tatmin edecek bir Grin karmasi bigiminde
hazirlanir ve siyasi parti fikri seklinde ifade edilir.

3. Parti: Siyasi partinin pazarlanmasinda ise; parti hedeflerinin hedef
secmen tarafindan benimsenmesi, partiye Uye kazandiriimasi, finansal katkida
bulunulmasi, taraftar ve sempatizan kazaniminin saglanmasi gibi konular Gzerinde
durulur.

1.1.2. Fiyat

Bir siyasi partinin politk pazarlama uygulamalanndaki nihai hedefi,
segmenlerin kendilerine oy verme davraniglarinin gergeklesmesini saglamaktir.
Se¢menlerin ginlik hayatlarini huzur iginde devam ettirebilmeleri igin bir takim
beklentilerine hizmet etmeyi vaat eden aday, bu beklentilerin gerektirdigi cabalar
gbstermek durumundadir. Segmenler, kendilerine en ¢ok yarar saglayacagina
inandiklan adaya oy vererek kargiliginda bir anlamda adayi satin almg
olurlar(konu ikinci bolimde politik pazarlamada fiyatlandirma ana baghgi altinda

detayli olarak incelenmistir) .

1.1.3. Tutundurma

Siyasi partilerin segimlerde hedef se¢men Kkitlesinin kendilerine oy
vermesini saglamak lzere, segmenlerin bilgilendiriimesi igin onlan ikna etmeye
yonelik sistemli olarak yarutilen iletisim etkinlikleri tutundurma faaliyetleri olarak
ifade edilebilir. Reklam, kigisel satig, tanitma ve satig geligtirme sekillerindeki
tutundurma yéntemlerinin, segmenleri en etkin bir sekilde bilgilendirecek ve ikna
edebilecek dizeyde kullaniimasi gerekir. Bunun igin, televizyon, radyo, gazete,
dogrudan postalama, afig, bilboard ve pankart gibi kitle iletisim araclari kullantlir.

1.1.4. Dagitim

Siyasi partilerin hedef kitlenin beklentilerini kargilamak amaciyla topluma
sunduklar hizmet ve fikirlerin segmenler tarafindan benimsenebilmesi i¢in, hizmet
ve fikirlerin uygun zaman ve yerlerde segcmenliere sunulmasi gerekir. Siyasi partinin,

il, ilge ve belde érgitleri bir gesit dagitim kanallaridir.



1.2. Siyasi Propagandadan Politik Pazarlamaya Gegis

Pazarlama tekniklerinin politik amaglar i¢in kullanimi tarihi stireg icerisinde
yavag geligsmistir. Siyasi parti liderleri ve politikacilar, fonksiyonlarinin kisitlayicisi
olarak gordikleri yenilikleri 6grenmek zorundaydilar. Onlarin yetenekleri sézden
ziyade icraatla ilgiliydi. BUtin bu direnmelere ve hor gérmelere ragmen yirminci
ylzyilin basindan itibaren Kkitlelerin etkilenebilmesi icin reklamlann ikna gicinin
kullaniimasi gerektigini politikacilar da anladilar(O’Shaughnessy, 1990:38).

Profesyonel uzmanlar tarafindan hazirlanan politik reklamlar, 1926 yilinda
Roosevelt destekleyicileri tarafindan Saturday Evening Post gazetesinde satin
alinan dort sayfada ve diJer magazinlerde yayinlandi. Bunlar politik reklam
glcunin ik belirtileriydi. 1930’lara gelindiginde reklam ¢aginin basladigi ve segim
kampanyasinin biylk éictide bir reklam kampanyasi oldugu iddiasi, rakibinden on
kat daha fazla harcama yaparak zafer kazanan bir aday gésterilerek ispatlanmaya
caligihyordu. 1920'den sonra ABD’de bagkanlik kampanyalarinda kazananlar
genelde reklama ¢ok harcama yapanlardi(Kay, 1983:38).

Bu arada da profesyonel politik damigmanlik firmalarinin olustugu ve
adaylann kampanyalarinin bu firmalar tarafindan yénetildigi gériimektedir. En etkili
politik danigmanlik firmas: olan Whitaker ve Baxter 25 yildan fazla bir zaman
zarfinda (1933 - 1955 yillan arasinda) Gstlendikleri 75 politk kampanyanin 70’ini
kazandilar. Onlar, musterilerine strateji ve reklami da iceren bir takim segim
hizmetleri sunmaktaydilar. Onlar bir hedef pazara reklami ve iknanin tim
metotlarini bilingli olarak uyguluyorlar, ve bunun stratejik énemine inaniyorlardi.
Onlarnn bu uygulamalan belirgin bir sekilde modern se¢im kampanyasiydi.

ikinci Dunya Savas’ndan sonra Amerika’da televizyon  geligmeye
baslayinca siyasi partiler bu yeni iletisim aracindan yararlanma yollarini aradilar. ik
televizyon kampanyalan 1950'de ABD’de senatér Barton ve William Benton;
1952’de California’da senat6ér Ester Kefauver tarafindan gerceklestirildi. Bunlan
takip eden Eisenhower kampanyasi 6ncekilerden etkilenerek hazirlanmigtir. 1955’e
gelindiginde demokratlar da buylk harcamalar yaparak radyo ve televizyon
reklamlanyla cumhuriyetgileri takip ettiler. Televizyon Kenedy’i ¢cok hizli bir gekilde
normal bir vatandagliktan gohret noktasina ulastirdi. Televizyonla birlikte goérsel
etkinin 6neminin anlagiimast politik yeteneklerin gunin sartlarina gore
dlizenlenmesini gerektirdi. Bunun sonucu olarak da adaylar aktdrierden dersler



alarak televizyonda daha etkili olmaya caligtlar. ilk defa Unlii aktér Robert
Montgomery Eisenhower'a dersler vererek kamera kargisinda nasil rol yapmasi
gerektigini 6gretmistir.

Bir bagka gelisme ise, adaylann imajlarinin danmigsmanik firmalarn
tarafindan olugturulmasi ve gelistiriimesidir. 1952’de dért kabine Gyesinin takdimi ve
imaji profesyonel firmalar tarafindan gerceklestiriimigtir. Sagirmamak gerekir ki
reklamcilar, (zerinde galigtiklan adaylar i¢in dnemli politik pozisyonlar elde etmeyi
basarmiglardir(O’'Shaughnessy, 1990:25-29).

1.3. Politik Pazarlamanin Onemi

Politik pazariama, segmenlerin bir musteri olarak algilanmalarina yol
agarak politikacilara bir ufuk genigligi kazandirdi. Bu yeni bakig agisi, politik
pazarlama eylemlerinin sadece seg¢im donemlerindeki kampanyalaria sinirli
kalmasini 6nler. Kampanya dénemleriyle sinirlandiriimis dar politk pazarlama
anlayigt, tiketicinin 6nemsenmedidi Gretim ve mal agirhkli pazarlama anlayigini
cagristirmaktadir. igletmeye yénelik anlayisi temsil eden bu davranig sekline sahip
olundugunda segmene ulagmak oldukga guglesir. Cunkl, ani ilgileniglerin

tereddutle karsilanacagdi agiktir(Bulut, 1994.7).

Kendinden emin, fakat aldatici olanlardan bikan, samimi ve ddrist olanlar
talep eden segmenlere, oy pesinde kogan samimi olmayan politikacilarin gercek
yiizleri yine politik pazarlama ile gésterilebilir. Politik hayatta her segmenin butln
parti, fikir ve adaylar hakkinda kendiliginden yeterli bilgiye sahip olmasi gtctar. iste
politik pazarlamanin &nemi burada ortaya gikmaktadir. Siyasi parti y6neticileri ve
yetkilileri, bir pazarlama karmasi olusturarak seg¢mene degerlendirmelerinde
onculik edecek bilgiler sunarlar. Topluma iyi hizmet sunmak igin segmenin istek ve
ihtiyaglan ve yargilari yine siyaset pazarlamasi ile &grenilmekie bu dogrultuda

degisen sartlara gére yeni politikalarin formdle edilmesine galigiimaktadir.

Politk pazarlama siyasi katlimda seg¢men kitlesini bilgilendirerek
genigletmekte ve bir ¢ok insana siyasete katim hissi kazandirmaktadir. Bu siyasi
ilgi Gilke sorunlarina toplumun sahip ¢ikmasini saglamakta; boylelikle siyasi iktidari
ellerinde tutanlar icraatlarinda bir élglide daha genis kesimlerin muhtemel tepkilerini
segimden segime degil, surekli olarak dikkate almak ihtiyaci hissetmektedirler. Bu
da, siyasi iktidar paylagimini piramidin tepesinden biraz daha asadilara gekmis,



yeni yetenekleri Glke siyasi hayatina kazandirmig, kendi sahalarinda basarili olan
insanlarin bilgi ve tecrlbelerini tlke sorunlannin analizinde kullanarak seviyeli ve
verimli bir siyasal hayatin geligsimine katkida bulunmustur. Cesitli siyasi sorunlar ve
bunlarin ¢ézumleri konusunda ancak genel bir bakig sahibi olan politikaci, politik
pazarlama yardimiyla daha teknik ve ayrintili bilgi elde etmekte ve yine politik
pazarlamanin yardimiyla bu bilgileri sorun ¢dziici teknik politikalara
donistirmektedir. Kamuoyu egilim ve beklentileri bilimsel yéntemlerle siyaseigilere
ulagtinilarak onlarin kendi siyasetlerininde daha gercekgi olmalan saglanmigtir. Bir
adayin genelde kabul gérmus siyasi 6zelliklere de sahip olmasi garttir. Pazarlama
sadece adayin bu ozelliklerinin segmen tarafindan anlasiimasina yardimet olabilir.
Politik pazarlamanin en buyik dagitim kanali olan medyadaki kati, sorgulayici,
skandalci ve karalayici iletigim rahatsizigini yine medyadaki politik iletigim
dengelemektedir.

Bunlarin dtesinde politik pazariama, toplumdaki bazi gruplarin, ideolojilerin
ve kabul gérmis fikirlerin diglanmasini engelleyen bir vasita olarak gérilebilir. Sinif,
irk veya dinsel faktérler agisindan kendilerini tam anlamiyla toplumia
butlinlesmemis hissedenler kendilerini ancak politk pazarlama ile ifade etme
imkani bulabilirler. Pazarlama kriterleriyle hareket eden siyasi partiler, diglanmig
gérilen bu gruplara, oylanni dikkate alarak, glven mesajlari goénderip
benimsenmelerini sagdlar ve kendilerini onlara anlatmalarina zemin hazirlayabilirler.
Geleneksel pazarlamada tliketicinin her igletme ve marka hakkinda kendiliginden
bilgi sahibi olmasi nasil giigse, politk hayatta da segmenin butin parti, fikir ve
adaylar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi beklenemez.

Siyasi parti yéneticileri ve yetkilileri, bir pazarlama karmasi olusturarak,
segmen kitlesine ulagsamama riski olan farkliliklan arastirmaya, ayrigtirmaya ve
degerlendirmeye caligiriar( Bongrand, 1991:36 ). Politikay! bir hizmet araci olarak
kabul eden siyasi partiler, en iyi hizmet dlzeyini yakalayamadiklar sirece,
segmenle sirekli iligki kurma sansini elde edemezler. istenen hizmet standardina
ulagsmak da segmen yargilarini 6grenmekle mimkin olur. Politk pazarlamaci bu
yargilari 8grenmekle yetinmez, dedisen sartlara gére, sahip oldugu kaynaklarin
yeniden dagditimina ve degisen ihtiyaglar dogrultusunda yeni politikalarin formile

ediimesine de calisir.



1.4. Politik Pazarlamaya Karsi Yapilan Elestiriler

Politik pazarlama c¢ergevesinde yapilan iglevler adaylara ve partilere yUkli
parasal yukumlllikler getirmektedir. iste bu noktada =zararlar ve hasarlar
baglamaktadir. Amerika'daki 1984 secimlerinde Jesse Helms 16,5 milyon dolar, Jay
Rockefeller 12 milyon dolar ve Mondale 40 milyon dolar harcamig, meclis ve senato
adaylari bunu 1986’da 340 milyon dolara yUkseltmiglerdir. Bu ylksek maliyet de;
cikar saglamak icin destek veren cevreler tarafindan
karsilanmigtir(O’Shaughnessy, 1990:9).

Politik pazarlama iglevlerinin ylksek maliyet gerektirmesi, politikacilarin
esas gorevlerini bir kenara itmesine yol a¢mig, onlan gl¢ odaklan ve baski
gruplariyla birlikte galigmaya yoneltmistir. Ahlaki dengenin bozulmas politikacilarn
baski glicti ylksek ¢ikar gruplarina politik krediler vermesine neden olmus; bunun
sonucu olarak da politik diizenlemeler ve kanunlarla bu ¢ikar gruplannin hirs ve
arzulan yerine getiriimeye caligiimistir. Etkili ¢ikar gruplarinin desteklenmesi diger
gruplarin rekabet glictinii azaltinca, bu durum bazi ig kollan ve endustrileri yok
olma noktasina getirmistir. Boylece llke ekonomisine bir gok noktadan zarariar

verdirilmigtir.

Politikada, adaylarin yeterli politik niteliklere sahip olmamasina ragmen
segilmeleri ailelerinin gohretlerine, segmenlerde hissi bir hareket olusturma
kapasitelerine, medyay! kullanma ve yonlendirme yeteneklerine, parali ve gonulla

dayandirilabilir.

Siyasi partilerin seg¢im calismalart baz insanlarin gelecekle ilgili
digtncelerinde, istek ve arzularinda objektif olmayan hisler uyandirarak onlar
hedeflerinden saptirip yanlis yénlere yénlendirmig, insanlan kendi ¢ikarlarini gériip
degerlendiremeyecekleri Slglide deforme etmigtir. Aynica llkemizde su ana kadar
yapilan uygulamalarda goérulen ince oy hesaplari, politikacilarin segim arifelerinde
olusturduklan yapay ittifaklar ya da bélinmeler, segcmenin iradesini her zaman
yaniltmigtir. Yine iktidar partisi tarafindan seg¢im kazanmak endigesi ylzinden
kamu kaynaklarinin akil almaz bigimde israf edildidi, kendi basarilan igin hak
etmeyenlere makam ve ¢ikar vaat edildiji ya da saglandigi herkes tarafindan
bilinmektedir. Se¢im kampanyasi doénemlerinde kdy yolunu yaptrma sozi
veriimesinin yani sira, bazi politikacilarin daha da ileri gidip her bir segmene
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esantiyon adi altinda kiigik hediyeler sunmaya bagladigi gorultyor. Tencere,
ayakkabi, kalem, cakmak vb. hediyeler aslinda dogrudan bireyleri etkilemeye
yonelik rigvetler olup siyasetteki yerini korumaktadir.

ise baglayan her siyasi kadronun gelecek segim zaferini garantilemek
amacliyla ige baglamasi, segmenim ne der, nasil tepki gbsterir endigesi;
dogruluguna ve isabetine ylzde ylUz guvenildi§i halde, siyaseten intihar olur
vehmiyle atilamayan her adim, sonugta politikacinin basiret ve sagduyusuna ipotek
koyarak faziletini erozyona ugratmigtir(Alkan, 1992:9).

1.5. Politik Pazarlamanin Diger Pazariama Turlerinden Farklan

Politik pazarlamayla ticari pazarlama arasinda belirli farklilklar olduguna
dair iddialar Kotler su sekilde yorumlamigtir(Kotler,1990:6-8).

1.Herhangi bir ticari Grtin; émegin, bir kutu fasulye veya bir ton ¢elik,
ozellikleri agisindan zamanin herhangi bir aninda aynidirlar. Dier yandan politik
adaylar degiskendirler. Clnku politik adaylar sézlerinden dénebilirler.

2.Politik adayin, fiziksel Grtin ve hizmetler gibi pazarin ihtiyacina tam cevap
verebilecek sekilde formulle edilemeyecegi inanci vardir.

3.Ticari Granler normalde tiketicinin arzu ettigi herhangi bir anda alim igin
hazirdir. Fakat politik Grtinler bir kag yilda bir satig i¢in piyasaya surtldr.

4.Ticari bir Grin veya hizmete talip olan tlketici, genellikle bir zaman
stirecinde kisisel ¢ikarlar bekler. Bir cok se¢men ise oy kullandikian sonra Kigisel bir
¢ikar beklemez.

5. Politik alanda se¢menlere yénelik pazarlama taktiklerinin uygulanmasi
secmen (izerinde olumsuz etki birakabilir.

6.Ticari bir Griin hakkinda kamuya ulagan mesajlar biyUk ¢apta pazarlama
kontrolitidur. Reklam ve diger araglar buna yardimci olurlar. Medya bir dig macunu
veya sabun markas (zerine nadiren yorum yapar. Diger yandan, bir politk aday
hakkinda kamuya ulastinlan mesajlar g¢oguniukla haber medyas! tarafindan
gelistirilir.

7.Bir firma yaptigr yatinmin kargiiginda iyi bir gelir getiren pazar payini
elde edebilirse basanlidir, politk aday ise oylarin goguniugunu aldigi takdirde
bagarihdir.
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Mc Gann ise; politik reklam ile, herhangi bir mamulin reklami arasindaki
farkian su sekilde belirtmigtir:

1. Politik pazarlama ve politik reklamiarda yer alan iddialar ¢ok sadlam
temellere dayanmaz iken, bir mamuilin reklamindaki iddialar daha ¢ok saglam veya
gozle gorilebilir gerekgelere dayanir.

2. Tuketim mallannin ¢odu, kisa aralikll sec¢imlerden bile, daha sik
yenilenebilmektedirler. Oysa segim sirecinde, politik faaliyetler uzun araliklarla
tekrarlanmaktadiriar.

3. Tuketim mamdllerinin blylk bir gcogunlugu, garanti belgesi ile satiga
sunulmaktadir. Bu garantilerin énemli bir kismi da aninda mamdili degigtirmektir.
Garantinin varlig tilketici tercihinde 6nemli derecede rol oynamaktadir. Oysa
politik pazarlama siirecinde segmen oy verdigi partiden herhangi bir gekilde oyunu

degistirme imkanina sahip degildir.

1.6. Politik Pazarlamanin Geligimi

Politik pazarlamadaki gelismeler, sartlarn dogurdugu ihtiyaglardan
kaynaklanmigtir. Ciinkii politik alandaki rekabet oldukga yogunlagmigtir. Ayakia
kalabilmek ve segmenin bedenisini kazanabilmek, ona en etkin vasitayla ulagmaya
baglidir. Onu tanima ihtiyaci, daha yakin iligkilere girmeyi gerektirir. Bu iligkiyi de,
pazarilama teknikleri saglamaktadir(Bulut, 1994:7).

Pazarlama teknikleri, geleneksel pazarlamadan bazi noktalarda 6nemli
farkliliklar gostermektedir. Her seyden énce aday, fikir ve digiincenin, vitrindeki bir
artin gibi yakindan incelenmesi gogu zaman mimkan degildir. iste bu durumda,
tercin Uzerinde etkin bir fakiér olarak tanitim faaliyetlerinin gict blylk Onem
kazanmistir. Bu giictin, profesyonel danigmanlar, reklam ajansian ve konuyla ilgili
diger uzmanlar kanaliyla yapildigini géren politikacilar, bu kigi ve kuruluglardan

yardim istemiglerdir.

Tarihte, BBDO adli bir reklam ajansina ilk defa ig veren politikaci olarak
Dwight D. Eisenhower gosteriimektedir(Gegez, 1990:39-40). Yuritilen kampanya
sonucu, Eisenhower’in zaferi geldi. O zamandan beri politikacilarla pazarlamacilar
cesitli konularda isbirigi yapmislardir. Pazarlamacilar, politikacilarin  kigisel
gdrinamleriyle sahip oldukiar bilgi, beceri ve deneyimlerinin, belirlenen hedefier ve
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verilen vaatler gergevesinde nasil kullaniimas: gerektigini iyi algilayabildikleri igin
basgarili oimusglardir.

Politik pazarlama geleneksel propagandanin bir Grtiinidir(O’Shaughnessy,
1990:17).Yunan ve Roma toplantilarinda, retorik okullarinda kazanilan yeteneklerin
uygulamalan yapildi. Yillar boyunca biyUk tarihgiler, digtnirler ve filozoflar,
disuncelerini propaganda tekniklerini kullanarak savunmuslardir. Roma déneminde
propagandayla ilgili bir takim yasal hiiklimier belirlenmisgtir.

Hitabet sanati, zamanla sadece s6zll iletisimde kalmamig; s6zIU oimayan
fiziksel iletisimle de desteklensin diye konusmalara bir takim mimikler de
eklenmeye baglanmigtir. Antik zamanin hitabet ustalari halkin ilgisini canli tutmanin
yollarini aragtirarak yeni gindemler olusturmuslardir. Bu geligim de gbrsel imaj
tretimine 6nem kazandirmig ve konugmacilar duruglarini, gliglerini, hiizinlerini ve

mimiklerini bu sanatlardaki ustalan kiralayarak organize ettirmiglerdir.

Propaganda vasitasiyla  yoneticilerin  yiceltimesi  amaglanarak
mutiakiyetlerinin gliglii yénleri vurgulanmig, acimasiz elestiri propagandalariyla
mubhalifler endige ve tereddide sevk edilmistir. Muhaliflerin kisilikleri karikatlrize
edilerek hayvana benzetilmis ve matbaalarda bu figlirler bastinimigtir. Gazeteler de
ayni sekilde, propaganda organi olarak hizmet gérmugtur. Fransa'daki Le Petit
Journal veya Almanya’daki Simplicisimus gazeteleri ilk defa propaganda amaciyla

yayinlar yapmiglardir.

Ondokuzuncu ylizyl boyunca gelismis bati (lkelerinde yapay
promosyonlar vasitasiyla énemli bagkan adaylan ortaya cikarimigtir. 1824'te
Andrew Jackson’da oldugu gibi kampanya sarkilar, seramik esyalar ve bir dizi
yenilikler bagkan adayinin imajini giglendirmek igin kullanilmigtir(Kotler, 1972:45).
1840°ta William Henry Harrison mesajlarina muzigi ekleyerek kampanya sarkilari
olusturmus ve adayh@ini gevreye duyurmak igin fotografli baskilarla Lincoln’'un
yaptigi gibi brogirier bastirmigtir. 1844°de Henry Clay ilk defa bir hayvani (rakum)
kampanyasinda sembol olarak kullanmigtir(Hunt, 1976:17-28).

Bunlara ek olarak politk gruplarin ve cemiyetlerin kontrolii altinda olan
basin, Amerika’da 18. yizyil baslanndan itibaren politik kutuplagmanin artan
tonunu kullanarak kendi adaylarinin desteklenmesinde kullaniimigtir. 18. yuzyil
baginda kolonilerde 7 gazete yayinlanirken ylizyll sonuna dogru gazete sayist
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180’e c¢ikmigtir. Adaylar rakipleri igcin asin negatif kampanyalar ydriterek
gunimiizde de elestirilen kéth drnekler olugturmuglardir. Ornegin 1828 kampanyasi
boyunca Jackson ve T. Q. Adams arasindaki séz diiellosu, taraflarin birbirlerini
suglamalarn seklinde cereyan etmigtir. T.Q. Adams emperyalist, katil, ddellocu,
namussuz gibi suglamalaria monarsist, kadin tlicari ve sUnepe olarak rakipleri
tarafindan lanse edildi. Jackson’un takipgisi Von Buren ise korse giyen zlippe ve a¢
gozll politikaci suglamalarina kargi kendini savunmak zorunda birakiimigtir( Kotler,
1982:20).

insan oglunun politikay! bir ikna sanati olarak tanimlamasindan sonra,
propaganda kendine 6zgu bir sekil aldi. Propaganda gegici degil; kalici bir kaynak
olarak kullaniimaya baglandi. Cunk etkin olmak i¢in propagandanin da sirekii
olmasi gerektigi diistincesi ortaya ¢ikti ve kurulu rejimier, kendi rejimierinin devami
icin kalici propagandaya zemin olusturdular. Bu yeni propaganda sadece glindemi
belirlemekle kalmayip bir diinya gériisii sunmayi 6n plana almasiyla 6nceki
propagandalardan ayrilik gostermektedir. Propaganda kavrami basit yorum tarzi
olmanin étesine gidince yeni propaganda anlayiginin stil ve teknolojisi, onu, politik
pazarlama olarak ifade edilen kavrama yaklagtirmigtir(O’Shaughnessy, 1990:22).

Birinci Diinya Savagi modern propaganda teknikleri agisindan bir katalizér
gbrevi Ustlenmistir. .Lord Northcliffe 1918 Subat'inda baskanlik propagandasi
olugturmus; Rusya’da Kerensky hiikimeti adina Denikin, propaganda faaliyetieri
ylriterek posterler bastirmig ve fotografiarnn projeksiyonu igin ekranlar ve sahneler
kullanmigtir. Ruslarin en ilging  yenilikieri polittk meteoroloji haritalarydi. Bu
haritalarda farkli renklerle anahtar bélgeler, ekonomik degiskenler, siyasi egilimler
igaretlenmis; boylece genel durum aninda okunarak bdlgeler arasi iligkiler

g6zlenebilmigtir.

Bolseviklerin propaganda tekniklerinde ise; degisik irklar i¢in bastirilan
resimli gazeteler, fotog“;faflar, oyun kar tlari, vitrin gésterimleri, pazar, tren, sinema
gibi kalabahdin oldugu her yerde galigan amigolar ve Ulkeyi bagtan basa gezen
propaganda gruplan dikkati gekmektedir. Propaganda merkezi olarak hazirlanan bir
trenie Ulkeyi bir ugtan bir uca dolagan propaganda gruplan teorik olarak simdi
yargilanan bir Utopyanin propagandasini yapmiglardir. Bu caligmalar siyaset
pazarlamasinin ilkk modern uygulamalariydi (O’Shaughnessy, 1990:22).
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Birinci Diinya Savasgi sonrasi meydana gelen bitin totaliter ihtilallerde
propaganda merkezi rol oynamigtir. Totaliter propagandalarin destekleyicileri
demokratik partiler degil, ihtilalci gruplardi. Onlar hi¢ bir anlamda se¢menin
pazariama agisindan tuketici 6zelligini benimsememis ve pazarlama tekniklerinden
alinti yapmamiglardir. Bir ideoloji ile baglamiglar ve bu ideolojilerini benimsetmeye
galismiglardir. Ayni zamanda pazarlama, onlarin uyguladiklaninin adi da degildir.
Cunkii pazarlama yaklagiminin ana eksenini tlketicilerin ne istedikleri
olusturmaktadir. Halbuki totaliterler insanlara neyin iyi olduunu kendileri
sOylemektedirler(O’Shaughnessy, 1990:23).

1.6.1. Politik Pazarlamanin Turkiye’deki Geligimi

Turkiye'de siyasi parti propagandalarinin  profesyonel tanitim
kuruluglarinca yapimasina geligmis Ulkelere gére ge¢ baglanmigtir. Bu durumun,
partilerin Gist yénetim kadrolarinin pazarlamanin geregine inanmamalarindan, bazi
yetkilerini profesyonellere devretmekte isteksiz olmalanindan kaynaklandigi
soylenebilir. Ayrica siyasi parti yéneticilerinin bir takim yenilikleri &grenme

konusundaki stpheli yaklagimlari da unutulmamalidir.

Bu tek partili ddnemin geligme slrecine ve Ozelliklerine bakildidinda
totaliter propagandanin koyu émeklerinin etkili bir sekilde uygulandidi gérultyor.
ikinci Diinya Savagrnin sona ermesiyle icte ve digta meydana gelen gelismeler
rejimin yorgun ve yipranmis blrokratlanna kargi genis kitlelerde hognutsuziuk
olugturmus; bunu gidermek amaciyla iktidar ¢ok partili sisteme gegmek zorunda
kalmigtir. Bunu iyi degerlendiren Demokrat Partisi ekonomik olarak geri kalmig
halkin geleneksel inang ve degerlerini siyasi yapisina tagiyarak 1950 segimlerinde
iktidara geldi. 1950 segimlerinde Demokratik Partinin se¢im kampanyasi igin
hazirlattidi “Yeter, soz milletindir.” afigsi cagdas anlamda siyaset pazarlamasinin
Turkiye'deki ilk 6rnegi olarak ele alinabilir. iktidari ele gegiren Demokrat Parti
radyoyu etkili bir gekilde kullanarak Anadolu'nun en {icra kogelerine ulagmaya
caligti. Turkiye’de ilk kez 1977 genel segimlerinde Adalet Partisi bir reklam ajanstyla
igbirligi kurarak segim kampanyasini sirdirdd. Cen Ajans, Adalet Partisi'nin
propaganda malzemelerini, afiglerini ve gazetelerde, diger basin organiarinda

yayinlanan ilanlarini, ses kasetlerini hazirlad.
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Reklam kuruluglarinin devreye girmesi ile 6 Kasim 1983 secimlerindeki
uygulamalarla politik pazarlama da c¢agdas bir atilimi gergeklestirmigtir. Artik
secmenin ne istedigini belilemeye ¢alisan kamuoyu aragtirmalari, ses ve goérinta
kasetleri, imaj olusturma ve diJer cabalar profesyoneller tarafindan partilerin
hizmetinde kullanillarak siyaset pazarlamasinin gerekleri yerine getiriimeye
baglanmigtir. GUniimuz Turkiye’sinde butlin bu faaliyetlerin bitlinlesik ve stratejik
bir gekilde kullaniminin éneminin partilerce anlagilmasi, kisa bir stire sonra siyaset

pazarlamasinin gelismesini ve tam anlamiyla uygulanmasini saglayacaktr.
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iKINCI BOLUM: POLITIK PAZARLAMA ARAGLARI

Politik pazarlama, buiylk bir i alanm ve énemli ekonomik bir kavram olma
6zelligine sahiptir. Partililerin cesitli seviyelerde yaptikiari masraflar bilinmemekle
beraber, kampanya suresince dagitilan brogiir ve kitapgiklarin basim maliyetleri,
dagitilan diger tutundurma unsurlan igin yapilan harcamalar, milyarlarla ifade
edilmektedir. Bu harcamalarin bir kismi, bagis ve yardimlarla kargilanmaktadir.
Adaylarin kigisel harcamalari ve parti imkanlarinin devreye sokulmasiyla problem
¢bzuimektedir.

Blylik miktarlara varan bu rakamlar, politikanin bir “rant kollama” araci
olarak algilandi§i duslincesini ¢agristirmaktadir. Bu sebeple, her Ulkede segim
dénemlerinde partiler arasi siirﬁngeler meydana gelmektedir. Yapilan
harcamalarin kaynagi sorulmak suretiyle segmenin dikkati, spekdilatif olugumiara
cekilmek istenmektedir. Ekonomik gli¢ odaklarinin, cesitli politik adaylar igin
finansal yardimlarda ve benzeri génilli desteklerde bulunmalari, pazarlama bilgi ve

tekniklerinin politik alanlarda daha yogun bir sekilde kullaniimasina yol agmaktadir.

2.1.POLITIK PAZARLAMADA URUN KAVRAMI

Bir politik pazarlama degiskeni olarak Grun denilince, lider, parti programi,
adaylari, siyasi partinin yapisi, ideolojik gériisu ile tlke sorunlarina iligkin gbzim
Onerileri gibi hususiar anlagilir. Bu durumda, ayni amaca hizmet edebilen Grlnler
arasinda ideolojik bakimdan farklar mevcuttur. Diger yandan, belirli bir siyasal
arindn segmenleri de homojen bir grup olugturmamaktadir. Her segmen, siyasal
arandn farkli dzellikierine 6énem verebilmektedir. Bu da ya onlarin psiko-sosyal
bakimdan birbirlerinden farkli oluglarinin bir sonucu, ya da farkli siyasi partilerin
secim kampanyalarinda Grtintn belirli 6zelliklerine 6nem vermelerinin veya bizzat
arindn kendisinde bu 6zelliklerin bulunmasinin sonucu olabilmektedir.

Pazarlama programiannin hazirlanmasina Urtin planlamasi ile baglanir.
Urtiniin stratejik bir karar degigkeni olarak énemi, Grinin bir siyasi partinin tim
pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmasidir. Urtin; fiyat, tutundurma ve daditim
kararlarinin gekillendiriimesine dayanir. Bir bagka deyigle, planlama ve geligtirme
programinin  ¢iktisi olan Grln, diger pazarlama programlannin girdisini
olusturur(Pinar, 1970:49).
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Urtin, siyasi parti ile segmenler arasinda bir képrii fonksiyonundadir.
Cunkl segmen, siyasi partiyi, sundugu siyasal driinlere gére degerlendirir.
Seg¢mende olusturulacak Grdn imaji ise, segmenin bir kere oy verdigi belirli bir siyasi
partiye, tekrar oy verip vermeyecegini, sGrekli o siyasi partiyi oyuyla
desteklenmesini etkiler. Bu nedenle, bir siyasi parti ydneticisi, Urinin segmenler
Uzerinde etkili olabilecek &zelliklerini aragtitmali ve bu aragtirmalara gore Urtn
politka ve stratejisini yonlendirmelidir. Bu suretle, bir siyasi partinin pazarlama
yOneticisi, yeni pazarlama anlayisi c¢ercevesinde rakiplere kargi Gstlnlik
salayabilmek ve segmenleri pazarlandi§i partiye strekli oy verebilecek hale
getirmek igin Grintnd ne yonde farklilagtirmak gerektigi konusunda, siyasi parti
ybneticilerine yol géstermek durumundadir.

Siyasi partiler, kamuoyunun farkli kesimlerine degigik Urlnler sunarak
segmenlerin ihtiyaglanni ve isteklerini kargilamaya galigirliar. Bir (riin, kamuoyunun
istek ve ihtiyaglarina uygun degilse segmen tarafindan kabul gérmez. Yeni bir Grin
kamuoyuna sunuldugdu ilk segimlerde bir éiglide segmen tarafindan tercih edilebilir.
Ancak daha sonraki segimlerde hayal kirikligina ugrayan segmen bir daha bu siyasi
partiye oy vermeyebilir. Bir siyasi partinin bagarisi, her geyden 6nce, kamuoyuna
uygun fikirleri Gretip pazarlamasina baghdir. Lider, parti programi ve adaylar,
kamuoyu istek ve ihtiyaglarina uygun degilse, siyasi partinin faaliyetleri boga gitmis

olur.

Siyasi partide, 6nce, kamuoyu aragtirmalariyla tespit edilen segmen istek
ve ihtiyaglarina gére bir siyasal riin distncesi dogar; sonra bunun sunulacagi
kamuoyu bélimi belirlenir; daha sonra da bu fikir geligtirilerek bir s6z ve vaat
haline getirilir. Kugkusuz bu urinun diger pazarlama elemanlanyla da uyumlu

olmasi gereklidir.

2.1.1.Siyasi Partinin Lideri

Bir siyasi parti genel olarak {i¢ unsurdan meydana gelir. Partinin programi,
partinin kadrosu ve partinin lideri . Bu ¢ unsurdan her hangi birisi tek bagina bir
siyasi partiyi alip iktidara géturmek igin yeterli degildir. Bu Gigliniin komposizyonu ile
ancak siyasi parti amacina ulasabilir. Bu unsurlardan en 6nemlisi siyasi partinin
lideridir. Ancak; kadro ve parti programi amaca uygun degilse, lider de, tek bagina
iktidara ulagmaya yeterli olamayacaktir. Bu itibarla; segmen, tercihini sadece lideri
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gbéz oOninde bulundurarak yapmamakta, diger unsurlar da tercihini
etkileyebilmektedir. Se¢gmen eger oyunu sirf lider etkisiyle vermis ise, aradiklarini
bulamadiginda bir sonraki segimde tercihi degigebilecektir. Lider, siyasi partinin en
Ust noktasinda bulunan, ya tek bagina ya da parti kurmaylanyla birlikte partiyi
ybneten kisidir. Oyle liderler vardir ki, siyasi parti onun kisiligi ve gtctyle yasar. Bu
tur liderler, siyasi partiyi kendi kisilikleriyle butiinlestirdiklerinden, siyasi partinin
6mri boyle liderlerin 6mra ile sinirlidir. Liderler gerek parti icinde, gerekse parti
disinda 6nemli prestije sahip insanlar olduklarindan, partiye sempati ve oy
kazandirmakta énemli rol oynarlar. Dogaldir ki bunun tersi de mumkunddr. Lideri
ylziinden secimlerde hayal kirikligina ugrayan siyasi partilere de siyasal hayatta
rastlanmaktadir. Ozellikle tek partili siyasal sistemlerde lider, parti ile butlinlegmigtir.
Cogdulcu demokratik siyasi sistemlerde ise liderin siyasal hayatta sivrilip Ustun bir
otoriteye biriinmesinden endise edilir. Cinkl liderin blylik prestj kazanmasi
sonucunda, toplumun ona (stin g6zt ile bakmasi, 6rgatsel iktidardan kisisel

iktidara kaymaya neden olur.

2.1.1.1. Liderin Ozellikleri

Devlet idaresinin uyumlu ve dinamik igleyebilmesi icin, “gu¢li devlet
adami’na olan ihtiyag, glinimiz toplumlarinda belirginlegmistir. Gugli devlet

adaminin ézellikleri ise asagidaki sekilde ézetlenebilir.

e Lider, mesru otorite glicine sahip olmaldir. Bu otorite glict de,
kaynagini, zorballk ve hikmetmekten degil, deviet adina glzel geyler
yapabilme glictinden almalidir.

o Lider; s6z ve hareketlerinde 6lglll ve dengeli olmalidir. S6z ve
hareketlerinde geligkiler olmamahdir.

o Lider; bagkalarini hor gérmemeli; bagkalarni kigik dastrict
ifadelerden kaginmahdir.

e Lider; devletin degismez kabul edilen prensiplerinden taviz
vermemelidir.

o Lider; birlestirici ve butlnleyici olmalidir.

e Lider; hayalperest degil, gercekgi olmahdir.

e Lider; herkesin ¢6zUmslziUge dustugl durumlarda bile yol

gOsterici ve tegvik edici olmalidir.
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e Lider; karar vermeden &nce ulke problemlerini uzman Kkigilerle
tartigmaktan kaginmamal ve onlarin da glvenini kazanmalidir.

o Lider; milletin orf ve adetlerine, manevi degerlerine bagli ve saygili
oimahdir.

o Lider; sir saklamasini bilmelidir. Politik menfaatler ugruna devletin
sirlanini agiklamamalidir.

¢ Lider; kadrosu ile birlikte yapabilecegi icraatlar vaat etmelidir.

2.1.2. Siyasi Parti Programi

Modern toplumlarda farklilagmalar yiksek, dilekler gok ve karmagik; ama
imkanlar kit ve simirh oldugundan gergeklestiriimesi gerekli amagclann tayini,
mutlaka bazi tercihleri gerekli kilmaktadir. Zoruniu gérinen reformlar, bunlarin
tipleri, nast, hangi imkanlarla gergeklestirilecegi acik olarak parti programinda
ortaya konulmalidir. Siyasi parti hazirladigi bu programi iktidara geldiginde
uygulamakla gérevlendirilir, elestiriler bu uygulama cergevesinde yapilir(Gam,
1984:193-195).

Program yapma, karmasik ve zor bir faaliyettir. Bu karmagiklik ve zorluk
toplumun yapisinin karmagikhigindan, toplumu meydana getiren kategorilerin amag
ve dileklerinin gatigmasindan ileri gelmektedir. Siyasi partiler cogu kez yapilacak
igleri tayin etmek, kamuoyuna sunmak, ikna etmek, sonra da uygulamaya gegirmek
durumundadiriar. Ulkenin bazi sorunlarina éncelik taninmasi, iktisadi kalkinmada
belirli bir modelin benimsenmesi, tercihlerin yapilmasi, toplumsal ya da kiiltdrel
alanda belirli sorunlara éncelik taninmasi ya da taninmamasi, Ulkenin dlnya
duzeyindeki iligkilerini belirli bir gerceve ve felsefe igcinde ayarlanmasi, Ulkenin
imkanlaryla siyasi parti gérigt arasinda asgari bir uyusum saglanmasi, siyasi
partinin programinin ve bu programin uygulanmasinin 6gelerini olusturur.
Gérildiglu Uzere program yapmak, programi gergeklestirmek, ginldk politikanin
dtesinde, iktidar toplum iligkilerinin belirlenmesinde, Glkenin siyasal, ekonomik,
toplumsal ve kiiltlirel yapisinin uzun dénemde degismesinde vazgegilmez izler
birakmaktadir. iktidar partisi programi gercevesinde ¢aligmalar yapar, bu
programina az ya da ¢ok sadik kalrr, az ya da ¢ok gergeklestirirken muhalefet
partileri, bir yandan gerekli elestirileri yapma iglevini yuklenirler, diger yandan da
secenek programlar hazirlarlar. Sorunlann ¢dzilmesi agisindan segenek
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programlar, en az iktidar partilerinin uygulamaya koyduklar programlar kadar 6nem
tagimaktadir. iktidar, muhalefetin onerilerini dikkate alarak programinda yeni
dlzenlemelere gidebilir.

Toplumun siyasal egitimi bakimindan, partilerin programlaria ortaya
¢ikmalari, segmene tercih hakki vermeleri, geleneksel topiumdan modern topluma
gecigte 6nemli bir ilerleme olugturmaktadir. Birden fazla programin kamuoyuna
getirimesi bir tarigma ortaminin agilmasi, tartigmanin dinamigi i¢inde fikirlerin
geligmesi, yayginlagmasi se¢menin iktidar karsisinda daha etkin bir rol oynamaya
baglamasina imkan saglamaktadir. Siyasi partiler, program yapma, karsit
programlan elegtirme, yeni programlar ortaya sunma faaliyetlerinde kamuoyunun
egitimesini saglayarak siyasal bakimdan segmenin bigimlenmesine yol agarlar.
Boylece de se¢cmenlerin gerek iktidar, gerek muhalefet partileri kargisinda daha

uyanik tutum icinde olmalarina imkan saglarlar.

Muhalefet partileri, iktidara, bitip tikenmez toplum dileklerini gétlrir; ona
yaptiklarindan ¢ok yapmasi gerekenleri hatirlatir. iktidardan memnun olan
muhalefet partisi gérmek hemen hemen imkansizdir. iktidar yaptiklarini, muhalefet
de iktidarin yapmadiklarini tekrarlar ve siyaset mticadelesi biraz da, bu ortam
cercevesinde guncel yagantisini strdurtr. Siyaset, kit kaynaklarin zorunlu ve
zorlayici dadiimi olduguna ve karmasik toplumlarda dilekler ardi ardina geldigine
gbre, sorun iktidarn yaptiklarindan gok yapmadiklari noktasinda digimlienecekiir.
Memnun olmayanlar nasil sabirla bekletilecektir?. Cogu kez beklemek, bazi dilekleri
sisteme daha sonra ulagtirmak, bazilarini da bir késeye birakmaktir. Bu da sistemin

isleyebilmesi bakimindan gereklidir.

Degisen toplum istekleriyle uyumlu olarak programin bu degisime ayak
uydurmamasi siyasal toplum desteginin erimesine, partinin segimlerde yavas yavasg
oylarini yitirerek silinmesine neden olur. Bu durum hem partinin fikir yapisinda, hem
de yoneticileri dlzeyinde slrekli bir yenilenmeyi gerekli kilmaktadir. Kendileri
degigsmezler, kadro ve ideolojilerini yeni durumiara uydurmazlarsa hem kamuoyuyla
aralarindaki mesafe agllacak hem de mevcut yapiian sistemdeki geligmeyi
engelleyecektir.

Sistem dig1 partiler programlarinda tamamen farkli bir eylem igindedir.
Ideolojileri itibariyle sisteme tamamen cephe alan bu tipteki partiler, sistemin
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uyusuma doéndk kurumlariyla micadeleye girigir, sistemin sayginliginin azalmasina
donuk caligmalar yaparlar. Sistematik olarak yapisal elestiriler yoluyla taraftarlarini
cogaltmak, giderek buylyen bir hognutsuzluk ve kriz ortami olusturmak, catigmaci
bir tutum sonucu gerilimi gogaltmak, bitlin sorunlari siyasilestirmek, sistemin sosyal
dayanaklarinin erimesine yol agmak ve sistemi ¢ékertmek bu tip partilerin ¢izgisini
olusturmaktadir. Savag, bulylk iktisadi krizler, az gelismiglik, toplum kitleleri
arasindaki ¢ok buyuk farklar ve bunu ¢evreleyen uzun, sarsici nitelikteki bunalimiar,

sistem digi partileri besleyen kaynakiardir.

2.1.3. Adaylar

Devlete, siyaset yolu ile hizmet etmeye istekli ve segilmek igin gerekli
sartlara sahip olarak segimlere katilan kisiye aday adi verilir. Segilme yeterliligi
yasayla dnceden tespit edilmis bazi sartlara baglidir. Toplumu ydnetme gbrevini
yUklenecek Kkigilerin bazi asgari nitelikleri tagimalar toplum saghdi agisindan
gereklidir. Ulkeden (ilkeye farklilk gdsteren segilme yeterliligi simirlandirmalarini
genel olarak vatandas olma, yas haddi, okur yazarlik, kamu hizmetlerinden yasakl
olmamak gibi gruplarda toplayabiliriz.

Geleneksel toplumlarda, mutlakiyet rejimlerinde kendine 6zgu sartlar ve
adetler cergevesinde adaylar tayin edilmekte; fakat demokratik rejimin geligmesi,
toplumun farklilagmasi, karmagik bir durum almasi geleneksel mekanizmalann
yetersiz kalmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu gln bir kiginin partiler diginda
secimiere katiimasi, kazanmasi giderek azalmig, bu yolla meclislere milletvekili
olarak girenler ise ya etkisiz kalmak yahut meclislerde grubu olan partilerle organik
veya gegici olan iliskiler kurmak zorunda kalmiglardir. Demek ki siyasal yagama
atiimanin genel yolu partilerden gegmekte, aday olmak isteyen kisi igin agik kapi bir
partiye bagvurmak olmaktadir. Her partiye bagvuran da aday godsterimez. Siyasi
partiler aday tayini, aday segiciligi gorevini belirledikleri amaglar dogrultusunda

yerine getirirler.

Adaylarin belilenmesinde yonetici kadrolar, partili Gyeler veya partili
secmenlerin etkin oldugu G¢ uygulama tlri gormekteyiz. Bunlann her birinin
demokratik ilkelere bagdasma derecesi farkiidir. Adaylar hangi yoéntemlerle
belirlenirse belirlensin énemli olan adayin segmen tercihlerini etkileyebilecek genel

niteliklere sahip olup olmadiginin bu belirlemede géz énlinde tutulmasidir. Segimler
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neticesinde olugacak parlamento, Ulkenin gelecede taginmasinda bir képri gorevi
Ustlenecektir. Bu sebeple, bu ¢ok o6nemli tarihi dbénemecgte olugsacak olan
parlamentoya girecek milletvekili adaylarinin tespitinde partilerin titiz olmasi
gerekmektedir. Modern iletigsim teknikleri gliniimiizde siyasi partileri yildizlar sistemi
politkasina ydneltmektedir. Medya adaylarin fikirlerinden ziyade, kigisel Gnlerine
onem vermektedir. Siyasi partiler aday belirlerken zaman zaman medyanin bu
yaklasiminin etkisinde kalinca adaylari se¢menler tarafindan hisni kabdl
gormemektedir. Siyasi partilerin  milletvekili adaylann  tespit ederken
uygulayacaklari ahlaki degerler, parti yoneticilerinin diinya gérislerine gére degigir.
Ancak, parlamenter sistem uygulayan tlkelerin tecrtibeleri ile belirienen, tlkenin ve
toplumun gelecegini etkileyecek, ona yén verecek, ayrica siyasi partinin segim

basarisiyla yakindan ilgili olan adaylarda olmasi gerekir.

Hangi adayin hangi secim bélgesinden secime girecegine kamuoyu
aragtirmalan yol gosterebilir. Bununla birlikte, secim gevrelerinde genig tabanli bir
katilmla gergeklestirilen 6n segimler isabetli adaylarin listeye alinmasina yardimci
olur. Bu uygulama segim gevrelerindeki segmenlerin ve parti érgitinan fikrinin
alinmasi bakimindan, hem de adayla segmen ve parti 6rgiiti arasinda uyum
sadlanmasi bakimindan onemlidir. Dier yandan, Glke diizeyinde butln adaylar
farkli kesimlerin tercihlerini etkileyecek sekilde gesitlendirilerek optimal bir aday
bilegsimine gidilebilir. Bir bagka deyisle toplumun farkli katmanlarinin istek ve
ihtiyaglarini dile getirebilecek, her kesimden oy kazandiracak adaylar segilebilir. Bu
segimde adaylarin cinsiyeti, egitimleri, meslekleri, mensup olduklari baski gruplari
onemli bir etkendir. Ornegin kadinlardan oy alabilmek igin belirfli bir sayida kadin
aday veya iscilerden oy alabilmek icin ig¢i temsilcileri sendikacilar aday
gésterilebilir. Kamuoyunda ilgi uyandirmak ve sirekli glindemde kalabilmek igin
kamuoyunca taninan sanatgilar, sporcular, bilim adamlart vb. Gnliler aday olarak
g6sterilebilir.

Politikaya girmeye karar veren bir aday basarili olabilmek igin gu dort
problemi ¢éziimlemelidir(Kotler, 1990:6-7).

1. Politik bir organizasyona katiimali ve taninmalidir. Parti icinde saygi ve
liderlik kazanacak bir politik stil geligtirmeli, bunun i¢in de siyasi parti organizasyonu

Gyelerinin ne istediklerini, hangi ézellikler aradiklarini ortaya gikarmahdir.
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2. Segimlerde partisinin adayr olmak konusunda istekli oldugunu
hissettirmelidir. Siyasi parti yoneticileriyle dostiuk kurmali ve onlarin destegini
kazanmaya caligmalidir. On segimlerde bagarili olabilmek amaciyla da delegelerin
destegini sadlayacak girisimlerde bulunmalidir.

3. Eger on secimleri kazanirsa seg¢menlerin oyunu alabilmek igin
kampanya stratejileriyle ilgili &nemli kararlar vermelidir. Aday, segcmenlerin
analizinde, hedeflerin belilenmesinde, kaynaklarin kullaniminda maksimum etkiyi
olusturacak sekilde kampanyasini yiritmeli, araglann kullanim yeri ve zamani
konusunda ayarlamalar yapmalidir.

4. Segilirse kendisini yeniden seg¢tirecek tiirden icraatlar da bulunmahdir.

2. 2. POLITIK PAZARLAMADA FiYATLANDIRMA

Mal ve hizmetlerin faydasi herkes tarafindan hissedilmekle birlikte,
faydanin bireysel boyuttaki degerinin diclimesi imkani yoktur. Buna bagh olarak,
sirf o hizmete yo6nelik olarak, kisisel boyutta bir bedel 6denmesi de mimkin
olamaz. Ornedin; savunma hizmeti tamamen siyasal iktidarin kararlariyla devlet
tarafindan saglanir ve hizmetten yararlananlarin bireysel olarak elde ettikleri
faydaya goére belirli bir bedel édemeleri s6z konusu degildir. Yapilan savunma
hizmeti butin vatandaslara yénelik olup, yaratmis oldugu faydadan toplum bireyleri
kismen ya da tamamen yoksun birakilamaz. Bu mallarin faydasinin, herhangi bir
kimseye vyalniz bagina tahsisi de yapilamaz, butin toplum kesimleri bu
hizmetlerden dogan genel faydanin kapsami igindedir. Bitlin toplum bireyleri
yaratilan hizmetten ayni derecede yararlanirlar ve hizmetten yararlanmamak veya
hizmetin engellenmesi s6z konusu degildir. Oysa 6zel mallar agisindan yukarda
belirtilen nitelikier mevcut degildir. Eger bir kisi herhangi bir yiyecegdi, giyecedi
almak veya 6zel nitelikteki bir hizmetten yararlanmak istemiyorsa veya bir bagkasini
istiyorsa arzuladidini segme firsatina sahiptir. Kisinin fiyatini 6demeden 6zel
mallardan yararlanmasi mumkin olmayip, bdyle bir talebin yapilmasi halinde talebi
yapan kisi, saticinin olumsuz cevabiyla karsilagir. Ozel mallarda gerek Uretici ve
gerekse tlketici agisindan karar vermede etkili olan en 6nemli faktdér, piyasa
durumu ve olugan fiyattir. Kamusal mal ve hizmetlerde ya da siyasi partilerin vaat
ettikleri mal ve hizmetlerde ise durum farklidir. Faydanin 6zel tlketime tahsis
edilememesi, maliyetinin bireysel boyutta élglilememesi bu mallarin fiyat yoluyla
degerlendiriimesini imkansiz kilmaktadir(Standford, 1960:11).
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2.2.1.Politik Pazarlama Agisindan Fiyatin Onemi

Politik iktidarlar kendi yasam sdrelerini uzatmak, se¢menler de kendi
gercek gelirlerini artirmak igin ¢aba igerisindedirler. Dolayisiyla kamu gelirleri ve
kamu giderleriyle ilgili kararlar araciigiyla segmen tercihlerinin yoniendiriimesi
arasinda 6nemli bir iliski kurulabilir. Hangi kamusal mallarin Gretilecegi, hangi
hizmetlerin gerceklestirilecegi ve bundan dogan harcamalarin nasil kargiianacagina
iligkin ortaya konulan alternatif yollar ve etkinliklerinin siyasi partinin pazarlama
kararlaryla dogrudan iligkisi bulunmaktadir. Ozellikle kamu gelirierinin saglanmasi
ile ilgili kararlar alinirken ve uygulanirken se¢menlerin gosterecekleri anlayis veya
tepkilerin aragtinimasiyla daha isabetli pazarlama politka ve stratejileri
gelistirilebilir. Vergi dolayll mi yoksa dolaysiz yapida mi oimalidir? Gelirden mi,
harcamalardan mi; yoksa servetten mi verginin alinmasi segmenlerce daha
anlayisla kargilanir. Toplumun vergiler kargisindaki dayanma guicti nedir? Mali
yukler fertler arasinda ne sekilde dagitilacaktir? Buna benzer kararlar segmeni
dogrudan etkiler. Fertlerin kamu harcamalanna katimalan karsiiginda topluma
goturilen hizmetler ve bu hizmetlerin olugturdugu yararlarin segmen ve kamuoyu

psikolojisini etkiledigi bir gergektir(Cogkun, 1978:3).

2.2.2.Fiyat Kararlarini Etkileyen Etkenler

Genellikle kamu maliyesiyle ilgili kararlar belirlenirken siyasi parti
ybnetiminin tek dnemli etken olarak segmenleri géz 6niinde tuttugu kabul edilir.
Gercekte siyasi parti yonetiminin kamu maliyesi kararlarini etkileyen 6nemli
etkenlerinden baglicalar séyle siralanabilir(Ciftlik¢i, 1996:134-135):

1-Hukuki Etkenler: Kamu maliyesi kararlarinin anayasal ilke ve
kosullarmin 11§t altinda gergeklestiriimesi zorunlulugu bu kararlara hukuki
sinirlamalar getirmekte; keyfi uygulamalara izin vermemektedir. Vergi koyma hakki,
borglanma ve harcama yetkileri, butge esaslari ve yasama giicl tarafindan kontrol
ve denetim gibi bltin mali konular hukuki yapi ve hukuk diizeni igerisinde ortaya
cikarlar. Batin bunlar yasalarin gizdigi sinirlar ve verdigi yetkiler dahilinde hukuki
tasarruflarla gergeklestirilebilirler. Gudilen amaglar dogrultusunda belirlenecek
kararlarda, planlama ve programlamayla ilgili diizenlemelerde bitin bu hukuki

kurallara uyulmasi, yasal dayanaklannin bulunmasi sarttir.
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2-Genel Ekonomik Hedefler: Kamu maliyesi kararlan her seyden &nce
enflasyona yol agmaksizin tam istihdamin saglanmasi, ekonomik dengenin ve
kalkinmanin gerceklestiriimesi, gelir dagiliminin diizenlenmesi gibi genel ekonomik
hedefler dogrultusunda olmalidir. Gldilen amaglara ulasilabilmesi bakimindan
siyasi partinin maliye politikasi ile genel ekonomik hedefierin birbirlerine uyumilu,
ayni dogrultuda iglemeyi hedefleyen karar alma ve uygulama yapisi igerisinde
gerceklestiriimesi blytk dnem tasir.

3-Rakip Siyasi Partiler: Siyasi parti alacagi kamu maliyesi kararlarina
rakiplerinin nasil tepki géstereceklerini de géz éninde tutmalidir. Rakiplerin tepkisi
kendi kamu maliyesi kararlarini ayarlamak veya diger pazarlama karmasi
unsurlarinda degisiklik yapmak, yahut da bunlann her ikisini birden yapmak
seklinde olabilir. Belirlenen kamu maliyesi kararlari dogal olarak, belirli bir kamuoyu
bélimtine yeni rakiplerin giriglerine zemin hazirlar. Rakiplerin tepkilerine zamaninda
ve yerinde yapilacak kamu maliyesi dizenlemeleriyle cevap verilerek avantaj
saglanmaya caligiimahdir. |

4-Baski Gruplan: Daha énce de belirttigimiz gibi Gyelerinin cikarlarini
korumak ve savunmak amaciyla 6rgitlenmig gruplar, kamu maliyesiyle ilgili siyasal
kararlarin kendi istek ve amaglan yéniinde alinmasini saglamak maksadiyla ¢ogu
zaman dogrudan dogruya siyasal karar organlari Uzerinde etki yapmaya galigirlar.
Bu etki ile grup Uyelerinin kamu harcamalarina daha disuk duzeyde katiimlarini ya
da milli gelirden daha fazla pay almalarini saglama amaci gidilebilmektedir. Siyasi
parti, mali ylklerin fertlere dagitimi ve gelir dagiiiminin diizenleniginde Gyelerinin oy
kararlan Uzerinde blylk etkisi bulunan bu gruplarin tepkilerini géz &éndnde
bulundurarak buyik oy kayiplarini dnlemeye galigmalidir.

5-Pazarlama Karmasinin Diger Unsurlan: Siyasi parti yénetimi parti
programinda yer alan vaatlerin getirece@i finansal ydklerin biytkiigine ve bu
vaatlerden faydalanacak kamuoyu bélimine gére kamu harcamalarinin gekli, tipi

ve usultini belirlemelidir.

2.2.3 Fiyatlandirma Hedef ve Stratejileri

Uygulamada ¢ok az siyasi parti kamu gelirleri ve kamu giderleriyle ilgili
hedeflerini veya spesifik kamu maliyesi politikalarini bilingli ve agik segik olarak
dnceden belirler. Ginimiizde siyasal iktidar deviet adina kamu gelirleri ve giderleri
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araciligiyla ekonomi igerisinde blylk rol oynamakta, diizenleyici, gelistirici etkiler
yaratabilmektedir. Kugkusuz bu etkilerin segmen faydasini maksimize edecek
dogrultuda yapilabilmesi uygulanan politikalarin basarisina baglidir ve siyasi
partinin segimlerdeki bagansi Gzerinde etkisi bulunmaktadir. Béyle bir uygulamanin
amaci enflasyona yol ag¢maksizin imkanlar olglisiinde istihdam diizeyinin
yikseltimesi, ekonomide dengenin sadlanmasi, ekonomik kalkinmanin
gerceklestiriimesi, gelir dagihminin dizenlenmesidir. Siyasi partilerin gerek
ekonomik denge ve ekonomik kalkinma ve gerekse kaynak dagilimi agisindan
alacaklar kararlarin tagidigi énem sbz konusu faaliyetlerle ilgili dizenlemeler
sirasinda buylk 6zen gdsteriimesini, ¢ézUmler yaratimasini, amaglar arasinda
ortaya cikabilecek catismalarin gideriimesini veya amaglar arasinda tercihler
yapabilecedinin bilincinde olunmasini zorunlu kilmaktadir. Bu genel amaglar
dogrultusunda alinacak kamu maliyesi kararlari siyasi partinin belirli kamuoyu
hedeflerine ulagmasinda pazarlamanin bir araci olarak se¢men tercihlerini
ybnlendirebilecek sekilde kuilanilabilir. Burada énemli olan kamu maliyesinin genel
hedefleriyle siyasi partinin tim pazarlama karar degiskenlerinin birbirine uygun hale
getiriimesidir. Aksi takdirde sadece oy kazanabilmek amaciyla alinacak kamu
maliyesi kararlari Ulke ekonomisini tikanma noktasina getirecek ve kamu
maliyesinin amagcladigi genel hedeflere ulagilamayacaktir. Uygulamada gérilen
alternatif kamu maliyesi hedeflerinin her biri bireylerin degigik oranda kamu
harcamalarina katiimini gerektirmekte, bir baska deyisle her kamu maliyesi
alternatifinin segcmen (izerindeki etkisi farkli olmaktadir. Konuya aksi ydnden
bakacak olursak her kamu maliyesi alternatifinin segmen UGzerindeki farkl etkisi,
siyasal tercihleri yonlendirerek siyasi partinin alacagi oylan etkileyebilmektedir. Bu
cerceve igerisinde; bir siyasi partinin vaatleriyle ilgili harcamalarin kargilanmasinda
gelir dagiimiyla ilgili kararlarim tespit ederken ulagsmak istedigi hedefleri
sunlardir(Giftlikgi, 1996:137-139):

1.0ylann Maksimizasyonu

Oylarin maksimizasyonu siyasi partinin ana amaci olarak kabul edilir.
Temel olarak siyasi partinin vaatleriyle ilgili talep ve bunlar hakkinda bilgi sahibi
oldugu, bu fonksiyoniari tahmin edebilecedi ve her alternatif kamu maliyesi
kararindan ne kadar oy saglayacagini belirleyebilecegi varsayimina dayanir. Kamu
maliyesi aiternatifinin pazarlama karmasi unsurlan Gzerinde degisik etkileri
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bulunmaktadir. Rakiplerin kamu maliyesi kararlarinin sabit kaldidi kabul
edilmektedir. Oysa rakipler de bu kamu maliyesi kararlarina kargi degisik politikalar
geligtirerek tepki gosterirler. Pazarlama sistemini olugturan diger ¢evre unsurlarinin
tepkileri de ihmal edilmekte sadece segmen tepkisi esas alinmaktadir. Oysa baski
gruplarnnin tepkileri segmen tercihlerini yénlendirmede 6nemili bir etkendir.

2.Belirli Bir Oy Oraninin Hedeflenmesi

Bazi siyasi partiler kamu maliyesiyle ilgili kararlarinda hedef olarak
tatminkar bir oy orani belirleyip bunu bagarmaya caligirlar. Kamu maliyesi kararian
hedeflenen oy oranini saglayacak sekilde yénlendirilerek tespit edilmektedir.

3.Uzun Vadede Oylann Maksimizasyonu

Siyasi partiler kemer sikkma ya da aci regete diye adlandinlan kamu
maliyesi politikalariyla kamu gelirlerini artiran, kamu harcamalarini kisan kararlariyia
kamu maliyesinin genel amaglanni gergeklestirmeyi hedefleyerek, bu kararlarinin
Ulke ekonomisinde ve se¢menlerin gelirlerinde daha sonra yaratacagi olumiu
etkiden faydalanmayl amaglariar. Bir bagka deyigle bu uygulamada, toplumun bir
stre katlanacag sikintinin daha sonra getirmesi beklenen rahathdi vurgulanarak,
ilk agamada segcmene daha fazla yUk getirecek fakat uzun vadede ekonomide ve

secmende olumiu sonuglar olusturacak bir kamu maliyesi politikas) amaglanir.

4.Kamuoyu Bolumlerine Derinligine Girme

Kamuoyu bélumlerinin  6zelliklerine goére geligtirilen kamu maliyesi
kararlariyla hedeflenen kamuoyu béltimleri ele gegirilerek oylar maksimize edilebilir.
Burada kamuoyunun uygun sekilde balimlendirilmesi ve her kamuoyu bdiimunan
kamu harcamalarina katiima yiklerinin uygun sekilde belirlenmesi 6nemlidir.

5. Cari Oylann Maksimizasyonu

Siyasi partiler fertlerin gelirlerini artirarak, kamu harcamalarina katim
ylklerini hafifleten kamu maliyesi kararlaryla, ilk segimlerde oylarini maksimize
etmeyi hedefleyebilirler. Kamu hizmetierinin bir bélimuni kisip buradan sagianan
fonlart toplum bireylerinin gelirlerini artiracak gekilde kullanmalar ya da vergi
yUklerinin hafifletimesi ile segmende olusturulan olumlu etkiden faydalanilarak
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oylar artirilabilir. Seg¢imierden sonra, aksayan kamu hizmetlerine adirlik veren kamu
maliyesi kararlariyla meydana gelen eksikliklerin telafisi yapilabilir. Ozellikle,
iktidardaki siyasi partilerin se¢imlerden 6nce, se¢im ekonomisi de denilen bu
uygulamalar: sikga yaptiklar séylenebilir.

2.2.4. Fiyatlandirma Analizleri

Maliyet-fayda analizleri, belirli harcamalarin yapilmasina karar vermeden
6nce, sosyal faydanin sosyal maliyetle dengelenmesine agdirllk veren bir
uygulamadir(Akdogan,1985:75).

Kamu hizmetlerinin 6zellikle toplumsal nitelikte olanlari ile bazi yar
toplumsal mal ve hizmetler bakimindan, bu analizlerin yapiimasinin yeterince etkin
olarak gergeklestiriiebilmesi mumkiin olmamaktadir. Teorik olarak, maliyet-fayda
analizi, harcamalarin her gesidine uygulanabilmektedir. Uygulamada ise 6zellikle
bazi projelerin maliyet fayda analizi yoluyla degerlendirilmesi, daha olumlu sonuglar
elde edilebilmesi agisindan yararli olmaktadir. Maliyet-fayda hesaplamasinda g
agama dikkati gekmektedir. Bunlardan birincisi géz dniine alinan kalemlerin maliyet
ve faydalarinin listelenmesi; ikincisi, bunlara deger bigilmesi, Uglnclsl ise,
projelerin birbirleriyle kiyaslanmasidir(Standford,1960:35-36).

Kamu harcamalarinin, tim ekonomi igerisindeki iligkileri veya milli gelirin bir
orani olarak gelisimi dikkate alinmak suretiyle incelemeler yapilabilir. Gudulen
sosyo-ekonomik amaglara ulasilabilmesi bakimindan; devletin mldahaleleri ve
sosyo-ekonomik durumlarn ile yaptd uygulamalar ginimizde blylk bir énem
tagimaktadir. Kamu ihtiyaglan ve kaynaklan arasinda, rasyonel bir iligkinin
kurulmasi ¢abasi; bu bakimdan kullanilabilecek modermn ve teknik yoéntemlerin

aragtirimasina ve yararlaniimasina ihtiya¢ hissettirmektedir(Akdogan, 1985:76).

Maliyet ve faydanin gesitli tipleri vardir. Gergek veya parasal olarak ortaya
cikabilecek maliyet ve faydalar; direkt veya endirekt, maddi veya maddi olmayan,
nihai veya ortalama, igsel veya digsal olabilir. Fayda-maliyet kavramlarina bakig
acilannin farkh olabilecegi g6z o6niinde bulundurularak yaklagim bigiminin
belirlenmesi gerekir. Ayrica hizmetin faydalarinin neler olduguna, hangi fayda
cesitlerinin hesaba katilacagina karar vermek yaninda, faydalarinin, degerlerinin
nasil dlgiilecedi sorunlarinin da ¢éziimienmesi geregi vardir(Bulutoglu, 1977:341).
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2.3. POLITiIK PAZARLAMADA DAGITIM KANALLARI

Siyasi partilerin s6z ve vaatleriyle ilgili mesajlan ¢ok cesitli tiplerdeki
pazarlama kanallar tarafindan se¢menlere ulastinimaktadir. Degisik isimlerle
anilan gesitli tiplerdeki bu kanallar siyasi parti ile segmen arasindaki iligkiyi
sadlayan kisi ya da kuruluglardir. Séz ve vaatlerle ilgili mesajlar segmene uygun
zamanda, uygun yerde ve uygun araci vasitasiyla sunuldugu takdirde bir anlam
ifade eder. Dagitim, s6z ve vaatlerle ilgili mesajlarin segmeniere ulagtinimasiyla
ilgili tim ¢abalari kapsar. Siyasi parti icin dagitimla ilgili kararlar iki ana kisimda ele
alinabilir(Ciftlikgi, 1996:143-144):

1. Dagitim kanalinin segimi

2. Fiziksel dagitim

Bunlardan ilki, dagitim kanalinin segimi, nasil bir dagitm sekiinin
uygulanacagi, mesajlarin segmene ulastinimasinda hangi tip ve ne kadar araci
kullanilacadi sorunudur. ikinci olan fiziksel dagitim ise mesajlarin siyasi partiden
segcmenlere akigi, diger bir deyigle, fiziksel dagitim sisteminin segilmesi ve bdylece

mesajin gitmesi gereken yere zamaninda ve minimum masrafla ulagtinimasidir.

2.3.1. Dagitim Kanallan

Dagitim kanali, siyasi partinin Urtnleri olan adaylar, fikirleri, ideolojileri,
politikalan, Gike sorunlarina iliskin ¢ozim 6nerileri ve bitlin sbz ve vaatleriyle ilgili
mesajlarinin siyasi partiden hedef kamuoyuna dogru akiginda izlenen yoldur. Siyasi
partiler, cesitli eylemler yaparak mesajlarin akigini saglar ya da siyasi parti ile hedef
kamuoyu arasina gesitli kiilerle érgutler girer ve cesitli eylemler yaparak mesajlarin
akigini sadlarlar. Béylece hedef kamuoyuna bir fikrin, diglncenin, gérantindn,
mesajin ulagtirimasi sagdlanir. Siyasi GrGnler birbiri ardi sira dizilmig cesitli tUrde
orgitlerden gegerek, sanki belli bir yol izleyerek hedef kamuoyuna ulagiriar. Siyasi
parti ile hedef kamuoyu arasinda yer alan orgutler, siyasi partinin kendi iginde
olusturdugu birimler, bélimler ve siyasi parti diginda yer alan iletisim araglari olmak
Gzere iki grupta toplanabilir. Adaylann ve parti fikriyati ve politikalannin hedef
kamuoyuna veya hedef pazara ulagtiriimasi igin iletisim araglarinin rasyonel bir
bicimde kullanimi énemlidir. Diger taraftan, iletisim araglan sadece tutundurma
araci olarak degil, dagitim kanali olarak da disgunulebilir(Limanllar,1991:37).
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Dagitim kanal kararlarinin iki yoni, bunlarin en énemli pazarlama kararlar
arasinda yer almasini saglar(Kotler, 1984:171).

1.Siyasi partinin mesajlan icin segilen kanailar, bitin dijer pazarlama
karariarini etkiler.

2.Bu kararlar, siyasi partinin kendi igindeki ve digindaki o6rgltlerle
baglantilar kurmasina yol agar ve onlarin bazi isteklerine uyma geregini dogurur.
Kanal kolayca degistirilemediginden dagitim kanal karan statikoyu koruma

egilimine sebebiyet verir.

Dagitim kanallari cesitli sekillerde siniflandirilir. Yaygin olarak, kanal
lUyeleri arasindaki iligkilerin niteligi esas alinir ve s6z konusu iligkinin dolaysiz veya

dolayl olmasina gore ikiye ayrilir(Mucuk,1994:227).

2.3.1.1. Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim, siyasi partinin kendi pazarlama orgutleriyle mesajlarini
dogrudan dogruya hedef kamuoyuna ulastirmasi halidir. Diger bir deyigle mesaj
akig! islemi bir ucunda siyasi partinin, diger ucunda segmenlerin bulundugu dagitim

kanaliyla gergeklestirilir.

Dogrudan dagitimda siyasi parti, dogrudan segmene hitap etmekte ve
gerekli pazarlama fonksiyonlarini da kendisi yerine getirmektedir.

Dogrudan dagitimin érgltsel agidan merkezi ve merkezi olmayan tirleri
vardir. Merkezi direkt dagitimda siyasi parti genel merkezinin eylemleri ile mesajlar
hedef kamuoyuna ulagtirilmaktadir. Fonksiyonlar bir noktada toplandidi igin
rasyonellik agisindan bu turin yararlan vardir. Ancak segmenlerden fazla
uzaklagma sakincasini da unutmamak gerekir. Merkezi oimayan direkt dagitimda
siyasi parti tagra 6rgutleri ve yardimci orgutleri gibi hukuki, ydnetsel ve iktisadi
bakimlardan merkeze bagdh organlardan yararlanilir. Bu dagitim tirinde yonetim,
koordinasyon ve kontrol glicligu ile kargilagtlir.

Dogrudan dagitimin geleneksel pazarlamadaki baghca avantajlanni
siyaset pazarlamasina uyarlayacak olursak, siyasi partiye sagladi§i avantajlari su

sekilde belirlenebilir:
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1.Siyasi parti, segmen ile yakin iligki kurabilmesi nedeniyle kamuoyundaki
degismeleri daha iyi izleyebilme imkanina sahip olur. Kamuoyundaki degismelere
gbére mesajlarda ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve

duzeltmeleri yapar.

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

3.Pazarlama faaliyetleri etkin bir bicimde kontrol edilebilir.

4.Olagan ustl bir pazarlama g¢abasi veya teknik hizmet gerektiginde siyasi
parti bunlari kendi érgitiyle saglayip saglayamayacagini bilebilir.

Bu avantajlarina karsilik, dogrudan dagitimin yiksek érgut maliyetleri ve

yuksek finansal glicti gerektirmesi de sakincali tarafi olarak gosterilebilir.

2.3.1.2. Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim, siyasi parti ile segmen arasindaki mesaj akiginin hukuki ve
iktisadi bagimsizligi olan ticari kuruluglarca saglanmasi halidir. Siyasi partilerin araci

kuruluslan kullanmalarinin baglica nedenleri géyle siralanabilir:

1.Siyasi partiler blylik de olsalar, ¢ogunlukla mesajlarini dogrudan
dogruya hedef kamuoyuna y6neltecek bir dagitim kanali sistemine sahip degillerdir.
Zira daditim gorevini Ustlenen bu araci kuruluglarin yerini alacak bir érgutlenme,
siyasi partiyi intisasi digina iter, ayrica bu fonksiyonlari Ustlenmenin maliyetleri ve

yaratacagi risk siyasi partinin diger faaliyetlerini olumsuz yénde etkileyebilir.

2.Siyasi partilerin bilgi birikimleri masajlarin hedef kamuoyuna ulastiriimasi
agisindan yeterli degildir. Araci kuruluslann kullaniimasi bunlarin temel pazarlama

gbrev ve fonksiyonlar agisindan Ustiinliklerine ve etkinliklerine dayanir.

3.Mesajlarin beklenen etkiyi olusturmasi, onlarin uygun zamanda uygun
yerde ve uygun aragla en genis kitleye ulagtirimasina baglidir. Araci kuruluglar
mesajlardan beklenen etkinin yaratiimasi agisindan yardimci olabilirler. Bu ylzden
de mevcut araci kuruluslanin daditim sebekelerinden yararlanmak c¢ok daha

rasyonel bir davranig olur.

4.Araci kuruluglarin kullaniimasi siyasi partinin yapacagi islemleri azaltarak
is hacminde 6nemli bir tasarruf saglar. Zira hedef kamuoyunda yer alan segmen
sayisi arttikga siyasi partinin mesajlarini ulagtirma iglemleri de artacaktir. Bu
islemlerin yetistirilememesi siyasi partinin hedef kamuoyunun bazi bd&limlerine
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ulagmasini engelleyebilecektir. Araci kullanarak bu iglemlerin zamaninda yetigtirilip
hedef kamuoyunun bitln bélimlerine ulagiimasi saglanabilir.

2.3.1.3.Dagitim Kanah Uyeleri

Dagitim kanalinda yer alan Qyeleri hukuki, iktisadi ve yonetsel agidan
siyasi partiye bagli olanlar ve siyasi partiyle bu tir baglantilari olmayip {cret
karsiidinda siyasi partiye profesyonel hizmet sunan kuruluslar olmak tzere iki
grupta toplayabilir.

Siyasi partiyle hukuki, iktisadi ve ydnetsel agidan baglantih olan kanal

Uyeleri gunlardir:

1.Adaylar: Adaylar kisisel gortntlileri, konugmalart ve benzeri
faaliyetleriyle se¢menle direkt temas kurarak mesajlarini hedef kamuoyuna
ulagtirmaya c¢aligirlar. Adaylarin bu faaliyetleri mesajlarda beklenen etkinin

yaratilmasi agisindan ¢ok énemlidir.

2.Siyasi Parti Orgiitleri, Uyeler ve Goniilliiler: Siyasi partilerin merkez ve
tagra orgutleri, yardimer oérgltleri, siyasi parti Gyeleri ve gdéndulltler gerek segim
kampanyalari ddneminde, gerekse kampanya éncesi dénemlerde mesajlarin hedef
kamuoyuna ulasgtiriimasi igin cesitli faaliyetlere katilarak dagitim kanalinda yer
alirlar. Kapi kapi dolagip propaganda yapmak, afig yapistirmak, mitinglere katiimak

ve benzeri etkinlikler mesajlarin yerine ulagsmasini saglar.

3.Siyasi Parti Galisanlan: Ucret karsiiginda goreviendirilen yonetsel
acgidan siyasi partiye bagh olan bu kigiler danigmanhk, biro memurlugu, afis
yapistirmak, propaganda yapmak gibi birtakim islerde gérevlendirilerek mesajlarin

yerine ulagmasini saglarlar.

2.3.1.4. Dagitim Kanali Alternatifleri ve Dagitim Politikasi

Bir mesajin siyasi partiden segmene akisini sadlayan dagitim kanallar,
agsama sayisina gbre birbirlerinden ayrilirlar. Mesajlarin ulagtiriimasinda en ¢ok
kullanilan iki kanal gdyle ifade edilebilir.

1.Siyasi Parti-Se¢gmen: Bu ilk alternatif daditim, en kisa ve en basit kanali
olugturmakta ve mesaj araci kullaniimadan direkt olarak segmene ulasgtinimaktadir.
Bu kanalda siyasi partinin merkez ve tagra orgit, yardimci érgitleri, adaylarin
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kisisel faaliyetleri, génullller ve parti ¢alisanlari ile dogrudan mesajlar segmene
yoéneltiimektedir.

2.Siyasi Parti-Araci Kurulug-Seg¢men: Bu kanal seklindeki mesajlar kitle
ve secilmis kitle iletisim araclari, iktisadi, hukuki ve y&netsel agidan siyasi partiyle
iligkisi olmayan araci kuruluglarca belirli bir Gcret kargiiginda dolayll olarak
secmene ulagtinimaktadir. Bu araci kuruluglar bilgi birikimleri, tecribeleri ve
kamuoyuna erigimleri bakimindan mesajlarin daha etkili bir bigcimde segmene

yoneltiimesini saglayabilir.

Bir siyasi parti bu kanallardan her ikisini birlikte kullanabilir. Hangi mesajin
hangi kamuoyu bdlimiine hangi kanalla en uygun, en etkili ve minimum masrafla
ybneltilecegini karariagtirmak pazarlama yoneticisinin gérevidir. Dagitim kanallariyla
ilgili bazi genel ilkeler vardir ki bunlar kanal se¢iminde ve yonetiminde &nemli
yararlér saglarlar(Stanton, 1981:339).

1.Dagitim kanallan segmenin sosyo-ekonomik 6zellikleri ve aligkanliklari

dastnulerek dizenlenmelidir.

2.Secilen dagitim sistemi siyasi partinin pazarlama programinin

amaglarina uygun olmahdir.

3.Dagitim kanallan énceden belirlenmig bir hedef kamuoyuna mesajlann

ulastinimasini saglayacak sekilde olmaldir.

4.Kanallar, bir  kanal kullanmanin digerinden vazgegmeyi
gerektiremeyecek sekilde esnek olmaldir. Kanallar birbirleriyle uyumiu olmali ve
mesajlarin ulagtinimasinda birbirini engellememelidir.

5.Dagitim kanalinda yer alan gerek parti ici tyeler gerekse parti digi kanal
Gyeleri birbirini desteklemelidirler. Cunkl siyasi parti kendi érgutlerinin ve araci

kanal Giyelerinin basarili olmasi ile bagan saglayabilir.

6.Dagitim kanallar ve tim aracilar sdrekli olarak degerlendirmeye tabi
tutulmall ve gerektigi zaman degisiklikler yapiimalidir.

Dagitim kanalinin segimiyle ilgili kararlarda géz 6ninde tutulmasi gereken
en 8nemli etkenler dért grupta ele alinabilir(Ciftlikgi, 1996:149):

1.Kamuoyuyla ilgili Etkenler: Dagitim kanalinin segiminde géz dniinde
tutulmasi gereken kamuoyuyla ilgili belki de en énemli etken hangi kamuoyu



34

bolimunin hedef alinacagidir. Mesajin yoneltilecegi hedef kamuoyu bélumi
belirlendikten sonra bu bélimde yer alan potansiyel segmenlerin sayisi,

secmenlerin cografi dadilimi gibi etkenlere de dikkat ediimelidir.

2.Mesajla ilgili Etkenler: Mesajin teknik ozelfikleri, iceridi, temasi ve
benzeri 6zellikleri de kanal kararlarini etkilemektedir. Cunkii bazi mesaj ve
géruntulerin kitle iletisim aracglariyla bazilarimin da bizzat siyasi parti tarafindan

hedef kamuoyuna ulagtinimasi mimkainddr.

3.Aracilarla ilgili Etkenler: Dolayll dagitimda kanalda yer alan iletigim
araglan ve diger kuruluslarnin nitelikleri, bilgi birikimleri, kamuoyuna erigim
kapasiteleri, yayin politikalar gibi ézellikleri ve bu konudaki hukuki dizenlemeler

kanal kararlarinda g6z éntinde bulundurulmalidir.

4.Siyasi Partinin Kendisiyle ilgili Etkenler: Bunlar, siyasi partinin finansal
glicl, yénetim yetenegi, érgutlenme dtizeyi gibi etkenlerdir. Finans ve 6rgttlenme
bakimindan gtgli siyasi partiler kendi blinyelerinde olusturdukian érgitler ve daha
fazla profesyonel hizmetler satin alarak aract kuruluglar vasitasiyla hedef
kamuoyuna mesajlarini daha yodun ve daha etkili ulagtirabiliier. Bu imkaniara

sahip olmayan siyasi partilerin hedef kamuoyuna erigimleri daha sinirl kalacaktir.

Kullanilacak dagitim kanallarinin genel olarak belirlenmesinden sonra bu
kanallardan hedef kamuoyuna ulastirilacak mesajlann iletigiminde genel ve
bélgesel dagitim olmak Uzere iki ana politika {izerinde durulabilir(Mimtad,1987:40).
Genel daditim poilitikasi, Ulkenin ortak sorunlarina iliskin mesajlarin kamuoyunda
bdélimiendirme yapmadan bitin bélimlere ayni sekilde ulagtinimasini hedefler.

Boélgesel dagitim ise, kamuoyu boélumlerinin 6zelliklerine gére gelistirilen
mesajlann ilgili kesime ulagtinimasini hedefleyen bir dagitim politikasidir. Her iki
politikanin avantajli ve sakincali yonleri bulunmaktadir. Genel dagitimda sadece
Ulkenin ortak sorunlarina iliskin mesajlara agiriik veriimesi, bolgesel sorunlann ve
bazi kamuoyu bélumierinin istekierinin géz ardi edilmesi problemini olugturur.
Ayrica kitle iletisim araglan kullanilarak genel bir dagitimin yapilmasi, kamuoyu
bélumlerinin ézelliklerinden kaynaklanan bazi sebepler nedeniyle kaynaklarin bosa
harcanmasina yol agabilir. Ornegin okuma yazma oraninin diigik oldugu yérelerde

tam sayfa gazete ilani vermek fuzuli masraftan bagka bir gsey degildir.
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2.3.2, Fiziksel Dagitim

Fiziksel dagitim uygun mesajlarin uygun zamanda, uygun yerde iletigimi
Uzerinde blyUk etkileri olan anahtar noktadir. Mesajlarin istenen zamanda, istenen
yerde hazir bulundurulmasi igin gereken faaliyetlerin hepsi, diger bir deyigle yer ve
zaman faydalan olusturan ¢abalar fiziksel dagitimi olusturur. Fiziksel dagitim
mesajlarin siyasi partiden segcmene ulastirlmasina kadar yapilan iglemler olarak
tanimlanabiiir. Diger yandan fiziksel dagitim terimi yerine bazi yazarlar daha ¢ok
harp ve harp sanatina iligkin arag-gere¢ ve donatimla ve bunlan harekete
gecirmeyle ilgili bir kavram olan lojistik kavramini kulianiriar. Fiziksel dagitimin iyi bir
planlamaya tabi tutuldugu takdirde siyasi partiye gesitli faydalar saglayabilir.

2. 4. POLITIK PAZARLAMADA TUTUNDURMA

Gunumuzde siyasi partilerin pazarlama faaliyetleri iginde tutundurma
onemli bir yer tutar. Butiin oy artirici faaliyetlerden maksimum fayday! saglamak
{izere optimum bir tutundurma karmasi olugturulur. Siyasi parti igin mevcut temel
stratejilerden biri olarak tutundurma, genis 6lgtide Urln, fiyat ve dagitim konusunda
daha 6nce alinan kararlara baglidir. Kamuoyunun baylylp geniglemesi ile genig
kitlelere bilgi verme ve onlan etkilemeye ihtiyag duyulmus; bu ihtiyaci kargilayacak

6énemli gelismeler olmugtur.

Siyasi Orunler, siyasi parti ile segmen arasinda kdpri fonksiyonu gérdrier.
Bir siyasi parti Uretti§i soz ve vaatlerini ve bunlarin Gstlnligind veya adaylarini
segmenlere yeterince duyuramadifinda bagarisi sinirh olacak veya basarisi
tesadiflere bagl kalacaktir. Dagitim kanallari mesajlarn segmenlere duyurulmasini
ve onlara aktariimasini saglarsa da bunun etkisi de sinirlidir. Ozellikle segmenlerin,
s6z ve vaat farkliliklarni konusunda titizlik gostermesi, siyasi partinin segmenler
tarafindan tercih edilmelerini sadlayacak arag ve metotlara 6nem vermesi geregini
ortaya cikarmigtir. Siyasi partinin basarnsi, genis olglide pazarlama sistemini
etkileyen kontrol edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda
uygun bir kombinezon saglanmasina baghdir. Uriin, siyasi partinin kontrol
edilemeyen, dig faktériere intibakini saglayan bir faktérdar. Siyasi partinin kontrol
edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en 6nemli pazarlama degigkeni ise
tutundurmadir. Tutundurma, siyasi partinin s6z ve vaatlerini, adaylarinin varhgini



36

secmenlere duyuran ve siyasi partinin yasamasini, gelismesini saglayan bir
pazarlama aracidir.

Glndmiizde rastgele se¢im kampanyalarindan ¢ok, etkin bir iletigim ve
tutundurma ile kamuoyuna ¢ikma, segmen ve rakiplerin durumlarini en iyi sekilde
gbz onlnde bulundurarak kamuoyunda etkili olma yolu benimsenmistir. B&yle
olunca da, pek ¢ok siyasi parti bakimindan, tutundurma igin ne kadar ve hangi
yollardan harcama yapilacagi karari 8nemli bir sorun olarak ortaya gikmigtir.

2.4.1. lletigim Stireci ve Tutundurma Fonksiyonian

Etkili bir tutundurma, etkin iletisim demektir. Bilgi verme yoiuyla
haberlesme gerekli olmakla beraber buda tek bagina yeterli degildir(Mucuk,
1994:164)

Sec¢menlerin siyasi partiyi tercih yonundeki davraniglanni degistirmek kolay
bir is degildir. Bu noktada iletisim konusundaki gelismeler pazarlama alaninda
yararli olmakta; siyasi partiler, bilgi verip, ikna ederek segmenlerin tutum ve
davraniglarin etkilemeye caligiriar. iletisim sireci ile ilgili gelismelere goére herhangi
bir haberlegme sirecinde su 6geler bulunur(Ciftlikci, 1996:153):

1. Mesaj kaynag,
2. Mesaj (haber),
3. lletigim kanali
4. Dinleyici
lletigim streciyle ilgili aragtirmalar olduk¢a kompleks olan bu konunun
psikolojik ve sosyolojik ybnlerini aydinlatici bazi bulgulart ortaya koymustur. Bu
bulgular sunlardir(Kotler,1984:273):

*Dinleyici, sadece mesajin kendisini degil, ayni zamanda mesaj kaynaginin
guvenilirligini de degerlendirmigtir.

*Bazi kimseleri ikna etmek ve belli yonlere sevk etmek digerlerini ikna
etmekten daha kolay olmustur.

*ikna edilebilme ile genel zeka seviyesi arasinda iligki yoktur.

*Bir kimsenin ikna edilebilmesi, o kimsenin kisisel yetersizlik hissine ve
sosyal korkularina baglidir. Bu nedenle genellikle kadinlar ikna etmek, erkekleri
ikna etmekten daha kolaydir.
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*Ayni mesaji degisik dinleyiciler farkl sekilde yorumlamiglardir.

Konuyu siyasi pazarlama agisindan ele aldigimizda mesaji veren siyasi
parti; mesaji alan se¢menlerdir. iletisim kanali ise reklam, kisisel propaganda,
tanitma ve diger oy artirici ¢abalardir. Reklamda mesaj radyo, tv, gazete gibi kitie
iletisim araclarindan; kisisel propagandada propagandistierden yararlanilarak
iletilir. Hedef segcmenlere yénelen mesaj veya fikirlerin ne 6lgtide etkili oldugunu ise
pazarlama yoneticilerine gelen bilgi akigi gostermekiedir. Bunlar reklam
aragtirmalariyla, kigisel propagandada propagandistlerin verdikleri bilgilerle ortaya
cikar.

iletigim teknigi bakimindan bir tutundurma galigmasinin bagarisinda énemli
unsurlardan biri hedef se¢cmenlere uygun metot ve araglarla hitap edilmesidir.
Ayrica hedef segmenlerin ve ihtiyaglarin iyi bilinmesi ve iletiien mesajlarla yol
gosteriimesi de 6nemlidir. Etkin bir iletisim igin 6zellikle su noktalara dikkat etmek
gerekir(Mucuk, 1994:166):

1.Mesaj, haber alicisi agisindan dikkat ¢ekici olmaldir.
2.Mesaj, alicilar tarafindan degisik yorumlanmayacak sekilde agik-segik
olmalidir.

3.Mesaj, segmenlerin intiyaglanni karsilayabilecegi yollari géstermelidir.

Tiketicilerin igletmelerce yuritilen tutundurma faaliyetlerinden ne gekilde
etkilendigini aciklamaya yonelik bir gok model gelistirilmistir. Cogunlukla davranig
bilimlerindeki geligmelerden, o konulardaki bilgilerin is hayatina uygulanmasindan
yararlanan bu modellerin 6n 6nemlilerinden biri tutundurmanin belli bagh
fonksiyonlarini kapsayan AIDA modelidir(Carthy, 1975:391-392).

AIDA modeli, bas harfleriyle modelin ismini olugturan tutundurma
fonksiyonlarini birbirini izleyen agamalar halinde vermektedir. Modelde tutundurma
fonksiyonlari, riin konusunda deginilen yeniliklerin benimsenme slreci modelinin
farkinda olma, ilgilenme, degerleme, deneme, benimseme agamalarina paralel
olarak belirlenmektedir. S6z konusu fonksiyonlari veya modelin agamalarini kisaca

politik pazarlamaya uyarlanacak olursa gu durum ortaya ¢ikar:

1.Dikkat Gekmek: Siyasi Parti, 6nceliklie neler sundugunu se¢mene

duyuracak, onu urtiniinden haberdar ederek, dikkatini gekecektir.
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2.iigi Uyandirmak: Urtintn varligindan haberdar olan secmenin o Urtne

ilgi gbstermesi saglanacaktir.

3.istek Uyandirmak: Iigi olumlu ybne gekilerek degerlendirme, driine oy

verme arzu ve istegine dénuisturilecektir.

4.Harekete Gegirme: Oy verme istedinin oy verme eylemine dénismesi

ile oy verme gercekiestirilecektir.

2.4.2 Tutundurmanin Ozellikleri

Siyasi partinin yaptigi her sey tutundurma etkisine sahipfir. Ama,
tutundurmanin ayinci niteligini gézden uzak tutmamak gerekir. Siyasi partiler,
tarihsel olarak tutundurma cesitlerinden; 6nce kigisel propagandadan, sonra
reklamlardan, daha sonra da tanitmadan yararlanmaya baglamiglardir. Bunlara ek
olarak tutundurma karmasina diger oy artirici ¢abalar da ekienmigtir. Tutundurma
cesitleri genellikle dértli olarak siniflandinimaktadir:

1.Kisisel propaganda,

2.Reklam,

3.Tanitim ve halkla iligkiler,

4.Diger ¢abalar.

1.Kisisel Propaganda; oy almak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel
segmenle karsilikli konugmak veya goérigmektir. Kisisel propaganda tirli gekillerde
olabilir. Kapi kapi dolagarak veya parti birolarina gelen se¢cmenlerle yluz yize
gbrigerek, siyasi parti ydneticilerinin segmen topluluklari ile direkt mesaj iletimi
sekillerinde yapilabilir. Lider, aday ve propagandistlerin Kisisel gérintuleri, bilgi ve
hitabet duzeyleri kigisel propagandanin etkili olmasi agisindan énemlidir.

2.Reklam; mallarin, hizmetlerin, fikirlerin veya Kkisilerin genig kitlelere
duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir tcret kargihginda kigisel olmayan bir
bicimde sunulmasidir. Reklam mesaji genellikle kitle iletisim araglanyla genisg
kitlelere ulagtiriir. Radyo, tv, gazete, dergi, afig, pano, katalog vb. araclardan
yararlanilir. Reklamin baglica 6zellikleri gsunlardir(Mucuk, 1994:169):

1.Genig kitleye yonelik olma.

2.Tekrarlanabilme ve her yana yayilabiime.

3.Anlaml ve etkili bicimde sunulabilme.
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4 Kigisel olmama.

3.Tanitma ve Halkla lliskiler; genellikle bir Gcret 6demeden, radyo, tv ve
basin yayin araglarinda siyasi parti, parti yoneticileri, adaylar, bunlarin s6z ve
vaatleri hakkinda yayinlanan siyasal haber, réportaj, resim vb sekillerdeki tanitic
caligmalardir. Tanitma, daha genis kapsamli olan halkla iligkiler fonksiyonunun bir
kismidir. Halkla iligkiler, bir kurulus ile gevresi arasinda olumlu iligkiler olugturma ve
sUrdirme ¢abasidir. Bu ¢abalann bir bélimd olarak tanitma reklama benzer, hatta
parasiz reklam diye anilabilir;, ama ondan belirgin farkhliklar vardir. Tanitmanin
baglica 6zellikleri sunlardir:

1.Yuksek dogruiuk derecesi: Belirii bir siyasi parti veya kurulugun reklami
olmayip, kamuoyunu ilgilendiren bir yayindir. Dinleyici icin dogal olarak oldukca
inandincidir. Bir okulun agtigini yapan politikaci ile réportaj gibi.

2.Kitlelere kolayca ulagma: Yine haber bigiminde olugu nedeniyle

rekiamlardan ve propagandistierden hoslanmayan kimselere de ulagir.

3.Merak ve ilgi uyandirma: Bir siyasi partiyi veya s6z ve vaadini merak ve
ilgi uyandirici hale getirir. Oregin, tlkenin egitim sorununu ¢ézecek projeler ortaya
koyan bir parti yéneticisi ile réportaj gibi.

4.Diger Gabalar; kisisel propaganda, reklam ve tanitma cabalan diginda
kalan surekli olarak yuritilmeyen ve devamliigi olmayan bu faaliyetler cok cesitli
heterojen faaliyetlerden olugmaktadir. Bunlan siniflandirmak zordur. Ancak bu
tutundurma araglan hitap ettigi kitleye gore:

1. Segmenlere yonelik hediye verme, konferans ve toplantilar,

2. Resmi ve dini bayramiarda tebrik karti génderme, bayramlagma,

3. Aracilara yonelik iletisim araglarinin merkezlerini ziyaret, basin
toplantisi,

4. Propogandistlere yonelik 6zendirici ve tesvik edici ¢esitli maddi ve
manevi primler, egditim seminerleri vb. seklinde gruplandirilabilir. Oy artinci diger
gabalar tek bagina kullanilabilirse de, godunlukla bagka bir tutundurma ¢abasi ile
birlikte yGrttalar. Bu ylzden yardimci tutundurma veya 6zel oy artirici ¢cabalar diye
de adiandirilabilir. Zaman zaman tanitim veya reklamla es anlamh olarak
kullanilirsa da, ar\alannda bir takim farkliliklar vardir.
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2.4.3.Tutundurma Biitgesi

Tutundurma faaliyetleri siyasi partiye ve adaylarina y(kli bir parasal
zorunluluk getirmektedir. Amerika’daki 1984 segimlerinde Jesse Helms kendi
kampanyasina 16.5 milyon dolar, Jay Rockefeller 12 milyon dolar ve Mondale 40
milyon dolar harcamigtir. Meclis ve senato adaylan bunu 1986’da 340 milyon dolara
yukseitmisler ve tipik bir senatér adayinin kampanya masraflari ortalama 3.1 milyon
dolar olarak hesaplanmigtir(O’'Shaughnessy,1990:8).

Tutundurma igin ayrilan tahsisatin nasil kullanilacadi da ikinci énemili
sorundur. Pazarlama planlamasinda, gesitli pazarlama unsurlarindan optimum bir
karma olugturuldugu gibi, oy artinici gabalari da en uygun bicimde bir araya
getiriimesi gerekir. Buradan da tutundurma unsurlannin toplam etkilerinin en fazla
olacagi bir karma olugturulmalidir. Unsurlar belirli olmakla beraber, tutundurma
karmasini sinerji etkisi yaratacak sekilde olusturmak gereklidir; fakat bunun
gergeklestiriimesi kolay de§ildir. Zira her bir unsurun tam olarak ne kadar
kullanilacagini ve bunlarin nasil bir sira ve dizen iginde daha etkili olacagini
belirleyebilmeyi gerekli kilar(Mucuk,1994:172).

Ozellikle, gesitli unsurlarin uygun bir sekilde entegrasyonu ve fonksiyonel
olarak birbirlerini desteklemesi zorunludur. Etkin bir koordinasyon ile reklam, kigisel
propaganda ve diger oy artirici ¢abalar, gesitli unsurlarin tek tek yiritiimesinden
¢ok daha etkili olarak birlikte kullanilabilir. Ornegdin segmenin énceden reklamla
dikkati ve ilgisi saglanmigsa adayin mitingde yapacag! konugsma segmen (izerinde
daha etkili olacaktir.

bir karma olugturuimasi oldukga 6nemli ve o dlglide de gii¢ bir gérevdir. Bunun
sebepleri her tutundurma g¢abasinin etkisinin ayn olarak 8lgtiimesindeki guiglik ile,
her harcamadan ne beklenebilecedinin 6nceden kesinlikie belilenememesidir.
Belirli bir tutundurma karmasi segilirken Uzerinde duruimasi gereken faktérier
sunlardir(Ciftlikgi, 1996:162-163):

1.Tutundurma Biitgesi ve Maliyetier

Tutundurma igin aynlan para miktar gok 6nemli olup, hem tutundurma
karmasinin segimini, hem de tutundurma gesidi i¢in kullanilacak araglarn (tv, radyo,
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gazete gibi) secimini etkiler. Finansal imkanlan iyi ve tutundurmaya ayirdig1 fonu
fazla olan bir siyasi parti, kligUk bir siyasi partiye gére daha etkili ve yiksek maliyetii
tutundurma gegsitlerini ve araglanini kullanabilir. Cogu kez de bir kag tegvik ¢esidi ve
aracini bir arada etkili bigcimde kullanma yolunu tutar.

2.Kamuoyunun Niteligi

Tutundurma hedefi olarak kamuoyunu olugturan segmenlerin sayisi ve
dagilimi, segmen tipleri de tutundurma unsurlarini belilemede 6nemli rol oynar.
Segmenlerin sayisi fazla ve dagiimi yaygin ise bunlara ulagmanin etkili yolu
reklamdir. Az sayida ve cografi olarak toplanmig segmenler icin kisisel propaganda
daha uygundur. Okur yazar oraninin disik oldugu bélgelerdeki segmenlere gazete
reklamiyla ulagmak masraftan bagka bir gey degildir. Reklamdan ve

propagandistlerden hoglanmayan se¢menler icin tanitim daha etkilidir.

3.Urtinin Niteligi

Lider, parti programi ve adaylarin niteligi de tutundurma karmasinin
seciminde rol oynar. Bazi s6z ve vaatlerin teknik yéni karmasiktir. Bu karmagiklik
dlglistinde Grindn dzellikleriyle ilgili gesitli agiklamalar gerekir. Bunlann anlagilir
hale getirilmesi kisisel gabalari zorunlu kilar. Genel olarak fazla anlatilacak, teknik
6zelli§i olmayan sbz ve vaatler igin kisisel propagandaya gbre reklam, daha

uygundur.

4.Siyasi Partinin Hayat Seyrindeki D6nemi

Siyasi partinin hayat seyrinin her déneminin kendine 6zg o6zellikleri
oldugu igin, her dénemde farkli tutundurma, politika ve stratejilerinin izlenmesini
gereklidir. Sunus déneminde tutundurma, potansiyel segmenlere siyasi partinin
varhigini haber vermeye yéneliktir. Bu dénemde tutundurma g¢ok dnemli oldugundan
yo§un kampanyalara girisilir. Biiyiime déneminde, rakipler, kamuoyunda rekabete
bagladiginda, parti imaji ile segmenin siyasi partiyi segmesine gahigilir. Olgunluk
déneminde rakipler ¢odalir ve rekabet daha da yogunlagir. Siyasi partinin bitin
ozellikleri rakiplerce bilinmektedir. Bu dénem de farklilagtirma yoluna gidilerek
psikolojik farklilik olusturmaya cgahgilir. Ote yandan kamuoyu bélimlendirmesi ile
farkll kamuoyu bélimlerine hitap edilmeye ¢aligiir. Gerileme déneminde mevcut
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segmenler elde tutulmaya caligilarak, 6zel kamuoyu bélimlerine biyiik 6zenle hitap
edilir ve 6zellikle hatirlatici reklama agirlik verilir.

2.4.4. Tanitma ve Halkla lligkiler

Halkla iligkiler, belirlenmis hedef kitleleri etkilemek i¢in hazirlanmig planli,
inandinci, haberlesme gabasidir veya halkla iligkiler; bir 6rgat iligkili oldugu kisilere
sevdirme ve saydirma sanatidir(Asna, 1979:36). Cesitli sekillerde ifade edilen ve
Ulkemizde son zamanlarda 6énem kazanmaya baglayan bu fonksiyon, genel ve
genig kapsamli bir bigimde; bir érgitle cevresi (veya ilgili gruplar) arasinda olumiu
iligkiler kurabilme ve strdiirme ¢abasidir(Mucuk, 1994:178).

Halkla iligkiler ¢abalarimin politk pazarlamadaki hedefi segmenler veya
parti 6rgitiinde gorev yapanlar, sendikalar, ¢esitli baski ve ¢ikar gruplari, iletigim
araglarn olabilir. Halkla iligkilerin temel amaci ve gérevi verimli bir iletisim sistemi
kurup orgut icinde ve orgltle dis ¢evre arasinda olumlu ve beseri iligkiler
olusturmak ve herhangi bir faaliyet hakkinda kapsamh bilgiler vererek érgitin iyi bir

imaj kazanmasini saglamaktir.

Halkla iligkilerin, pazarlama ile daha yakindan ilgili bir bélim0 olan tanitma
genis kitlelere yonelik olup reklama benzer. Ama ondan farkl olarak bir Ucret
karsilgt yaptlmaz; ayrica mesaj haber bigiminde sunulur. Diger bir fark da;
reklamda reklamin yeri ve igerigi (zerinde reklam verenin kontroili oldugu halde
tanitmada basin-yayin araci kontrolli elinde tutar. Bu ylizden reklam hep olumiu
oldugu halde, tanitma bazen olumsuz da olabilir. Tanitma Gcret kargihigi cilmamaklia
beraber, olumlu ybnde tanitici haber, roportaj veya yorumun basin-yayin
araglarinda yer almasi buylk maliyetlere yol agabilir. Halkla iligkiler uzmanlarinin
veya bdlimuniin bulundurulmasi basl bagina énemli bir maliyet unsurudur.

Halkla iligkiler ve tanitim ¢abalan ile siyasi partinin iyi bir imaj kazanmasini
saglamak i¢in yapilmasi gereken Ug¢ temel ¢alisma vardir(Ciftlikgi, 1996:164):

1.Tanima,
2-Tanitma,
3-Degerlendirme.
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2.4.4.1.Tanima

Halkla iligkiler faaliyetlerinin yoguniagtirilacagi alaniarin belirlenmesi, hangi
yontem ve tekniklerin hangi alanlarda etkili olabileceginin bilinmesi halkla iligkilerde
bagannin anahtan gibi kabul edilebilir. Etkili bir iletisim yapilmasi icin hedef kitlenin
iyi taninmas: ve kullanilacak araglarin buna gére belirlenmesi gerekir(Solakoglu ve
Budak, 1992:75). Bu durumda halkla iligkilerde yapiimasi gereken ilk is; hedef kitle
veya kitlelerin taninmasidir. Karsimizdaki kitlenin egitim seviyesi, kulttr dizeyi, gelir
durumlan, mesleki dadilimlar, cinsiyetleri, yaglari vb. agidan ne gibi bir bilegim
olugturduklan bilinmelidir. Halkla iligkilerin tanima gorevi gevredeki degisimleri ve
beklentileri tespit edip isabetli kararlar almanin 6n kosulu gibi goériimektedir.
Tamma gorevi, cerceve ile kurulacak iligkilerde yénetsel hafizay! genigletmenin ve
halkla iligkiler galigmalarina temel tegkil etmenin yani sira, ¢evreden etkilenmeyi de
icerir(Kazanci, 1982:65).

Hedef kitleyi tamimak amaci ile kullanilacak yéntem ve teknikler siyasi
drgutte sadece halkla iligkilere 6zgi degildir. Ayrica halkla iligkiler, siyasi 6rgQttn
diger birimleri tarafindan gergeklestiriimis bulgulardan da yararlanabilir. Halkla
iligkilere gerekli olan bilgiler su yéntem ve teknikler sayesinde toplanabilir(Goksel,
1988:61-65):

Anket: Alan aragtirmalarinda en ¢ok bagvurulan veri toplama
tekniklerinden biri ankettir. Yapilan aragtirmalarda verilerin istatistiksel bir temele

dayali olmasi aragtirmanin degerini artirir.

Toplantilar: ister 6rgiit ici, isterse drgit digi olsun érgitiin gevresine iligkin
bilgileri artirmanin bir yolu da toplantilardir. Orgiit ici halkla iligkilerde periyodik
degerlendirme ve sohbet toplantilari, brifingler ve diger toplantiiar bunda etkili rol
oynar. Haftalik, aylk ve yillik de@erlendirme toplantilan ile ydnetim, personelin
moral ve motivasyonunu degerlendirebilecegi gibi, gerceklestirilen icraatlara bakig
acilannt ve 6rgit sorunlarina karsi duyarhliklanini da 63drenebilir. Periyodik
toplantilarin bir diger yaran da yonetici ile yonetilen arasinda duygusal ve sosyal bir
kdprandn kurulmasina elverigli ortamiari olugturmasidir.

Basini izleme: Halkla iligkiler tanitma gérevini yaparken, genis kitlelere
ulagmada iletisim araglannin araciigindan yararlanir. Siyasi partiye iligkin olarak
medyada ¢ikan haberlerin izlenmesi énemlidir. CUnkl siyasi partinin medya
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tarafindan nasil tanindi§i hakkinda bir izlenim edinilebilir. Yapilan organizasyonlar
ve faaliyetler kamuoyuna biylk yararlar getirecek olmasina ragmen medya bu
icraati kiiglk bir haberle mi gegistiriyor? Medya icraatin 6zinden ¢ok ayrintilari ile
mi ilgileniyor? Medya bu faaliyeti sabote etmek egiliminde mi? ilk dikkat edilmesi
gereken sorular bunlar olmalidir. Daha sonra belli bir zaman araliginda medyada
ne kadar yer alindigl, bu haberlerin ne kadarinin iehte, ne kadarinin aleyhte
oldudu, rakiplerin medyada yer alma oranlan belirlenmelidir. Bu sorulara cevap
verilebilmesi igin muhakkak rakiplerle ilgili haberler de izlenmelidir. Ancak bu
sayede bir kargilagtirma yaparak siyasi partinin yeri ve imaji gergekgi bir bicimde
degerlendirilebilir. Medya izlenirken dikkate alinmasi gereken diger 6énemli nokta
siyasi partinin iligki kurdugu c¢evrelerle ilgili haberlerdir. Bu haberlerin dikkatie
izlenmesi siyasi partinin alacagi kararlarin isabet derecesini ylikseltecektir.

Ayrica medyayi izlerken dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli nokta ise
bu incelemelerin siyasi partinin medya ile iligkilerini gézden gegirmesine firsat
vermesidir. Medyada yeterince ve iyi bir bicimde yer almayan siyasi parti
ybneticilerinin halkla iligkiler politikasini titiz bir bicimde gdzden gecirmesi ve

aksayan noktalar igin gerekli tedbirleri zamaninda aimas sarttir.

Halkla Yiizyiize lligkiler: Halkla iligkilerin bir amaci da, hizmet gétiirtilecegi
vaat edilen halk ile siyasi parti arasinda anlayis birligini ve iyi niyeti sadlayarak
halkin givenini kazanmaktir. Kamuoyunda siyasi partiler ve politikacilar hakkinda
genellikle olumsuz bir izlenim hakimdir. Kamuoyu politikacilari kendi ¢ikarlan
pesinde kogan, rant elde etmek i¢in politkaya giren ve seg¢imden sonra verdigi
sbzleri yerine getirmeyen birisi olarak gérmektedir. Halk bu nedenlerden dolayi
secim zamani karar vermekte zorlanmakta ve oyunu gekinerek vermektedir. Siyasi
partilerin liderleri, adaylar ve érglt elemanlarinin sirekli kamuoyuyla i¢ ice olmalar
ve halkla yuzylze iligkiye girmeleri ve bu olumsuz kanaatlerin sebeplerinin tespit
edilerek gideriimesi agisindan halkla iligkilere ©6nemli gorevier diismektedir.
Kamuoyunun istek ve ihtiyaglarini bilen onlann sorunlanni dinleyen ve ¢ézmek igin
blyuk gayret sarf eden siyasi parti kamuoyunun guivenini kazanir.

Kamuoyuyla yUz yuze iligkiye giren aday veya personelin egitim ve biling
seviyesinin dusUkiGgl, halkla iligkiler agisindan siyasi partiyi yaralamaktadir.
Segmene yapilan muamele ve segmenin siyasi partiye bakigi dikkatli bir bigimde
izlenerek, siyasi partinin olugturdugu imaj hakkinda fikir sahibi olmak mumkindar.
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Yiz yuze iligkilerle dogrudan gérisen ve ikna edilen kisiler, daha sonra siyasi
partinin birer propagandisti olarak gevrelerini etkiler ve siyasi partinin olumiu imaj
kazanmasina katkida bulunabilirier.

2.4.4.2. Tanitma

Tanitma, siyasi partinin yapisi ve igleyisi ile ilgili olarak kamuoyunda hig bir
kugkuya yer birakmaksizin bilginin artinimasidir. Bu bilgi akisinda su hedeflere
ulagiimasi amaglanmaktadir(Mih¢gioglu, 1971:5-6):

1.Kamuoyunu aydinlatmak, siyasi partiyi ve izledigi politikay benimsetmek,

2.Kamuoyunda siyasi partiye kargi daha olumilu taviriar olusturmak,

3.Siyasi partiyle olan temaslarinda se¢gmenlerin igini kolaylagtirmak,

4 Alinacak kararlarin daha isabetli olmasini saglayacak bilgileri
kamuoyundan almak,

5.Siyasi partinin faaliyetlerinde segmenle igbirlidini saglamak,

Halkla iligkilerde siyasi partinin tanitimina iligkin bilgiler su araglar
kullanilarak hedef kitleye aktarilir(Solakoglu ve Budak, 1992:84-87):

2.4.4.2.1. Yizyuze iligkiler

Halkla iligkinin temeli, beseri iliskilere dayanir. Bu nedenle iligki kuran
kisinin gérantlst, konugmasi, tutum ve davranigian, psikolojik yapisi olumlu bir
kanaatin olugsmasi bakimindan énemlidir. Ozellikle diga déniik bir kigilik yapisi ve
gller yuzli olmak olumliu izlenim yaratiimasi i¢cin gereklidir. YUz ylze iletisimde
mesaj, hem konusma, hem de viicut dili yardimi ile hedefe aktarilir. Bazen mimik ve
jestlerin anlattiklar, konugsmadan daha etkili olabilir. Hedefe ulasilip ulagiimadigi

geri bildirim yardimiyla anlagilir.

SézIi iletigim yhz ytize iligkilerin temelini olusturdugundan, konugma sanati
ve konugmay! tamamlayan &gelerin daha ayrintili bir bi¢imde incelenmesi yararll
olacaktir. Konugma ses, mimik ve jestlerden olugan bir insan fonksiyonudur.
Konugmanin etkili olmasi bu &gelerin uygun bir bicimde kullaniimas: ile
mumkindir. Ayrica kaynak ile hedef birbirierini anlamali ve konu taraflarin ortak
tecribe alaninin digina tagmamalidir. Omegin ilkokul mezunu bir segmene uzay
teknolojisi veya niikleer enerji hakkinda bilgi verilirse konugmanin hedefe ulagmasi
imkansiz hale gelecektir. Konu, mimkin olabildigince somutlastiriimali, dinleyicinin
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anlayabilecegi sekle birtndarilerek etkinligi artiriimalidir. Kitle karsisinda yapilacak
konugmalarda konugma alaninin diizeni ¢ok onemlidir. Kaynak ve dinleyicilerin
yerleri gok iyi ayarlanmal ve konusma muzik, géruntu, afig, bayrak ve resimlerle

zenginlestiriimelidir.

Yuz ylze iligkilerde hedef kiginin dinlenmesi de 6nemlidir. Karginizdaki
kisiye kendisini ifade etme firsati verdikge, sizi sevecek ve sempatik bulma ihtimali
artacaktir. YUz yuze iligkilerde konugsmanin yaninda kilik kiyafet ile tutum ve
davraniglarin da 6nemli bir rol oynadi§i inkar edilemez bir gergektir. insanin
géruntlish vitrinidir. ilk izlenim son derece dnemli oldugundan zaman ve ortama
uygun kiyafetler segmeyi bilmek gerekir. Herkesin bildigi Gzere kisiler, géruntuleriyle
kargilanir; fikirleriyle udurlaniriar. insaniari hi¢ bir cikar gbézetmeksizin veya baski
altina almaksizin belli bir davranig gbstermeye ydneltmek pek kolay degildir.

Zaman ve emek ister. ikna etmenin yolu ilgilenmek ve dinlemektir.

2.4.4.2.2. Telefonla Konugsma

Siyasi parti ve adaylarin halkla iligkilerinde vazgeg¢ilmez aracglardan birisi de
telefondur. Ozellikle adaylarin ayrilan belli bir stire iginde segmenlerle direkt olarak
konusmasi veya daha 6nceden cesitli segmen gruplarina gére hazirlanmig belli
sayidaki mesajlarin cesitli telefon hatlar araciigiyla devreye sokulmasi seklinde
uygulanabilir. Gantiimiizde ¢ok genis olarak kullanilan tele tanitim uygulamalar,
telefon teknolgjisinin politik uygulamalarinin bilgisayar ekranlar ve terminaileriyle
iligkilendiriimesi halinde daha da yayginlagacaktir. Teknolojik gelismelerin genig
boyutlar kazanmasi yéntemin yayginlagmasi igin tek basina yeterli olmaz; ayrica
secmenlerin bu yolla iletigim kurmaya istekli ve yéntemin kendilerine ylkleyecegi

mali kulfeti kargilamaya hazir olmalar da gerekir.

2.4.4.2.3. Basin ve Yayin Araglariyla iligkiler

Politk pazarlamanin tarihsel geligsimi incelenirken,yayin araglan
tutundurma ve halkla iligkiler agisindan vazgegiimez bir nitelik tagir. Matbaanin
icadindan bu yana basili araglarin gegirdigi evrim okumay: kitlesel hale getirirken;
teknolojik geligmelere bagh olarak yayginlagan radyo ve televizyon, mesajlarin
milyonlarca kigiye ulagmasini sadlayarak halkla iligkilerin de énemli bir araci haline
gelmistir.
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Dazenli olarak kamuoyuna haber aktaran kitle iletisim araglarinin en
dnemli haber kaynaklarinin baginda siyasal olaylar gelmektedir. Bu itibarla medya,
okur yazarlik oranin yliksek oldugu, radyo ve televizyonun yaygin olarak kullanildigi
Ulkelerde son derece etkilidir. Toplumsal hareketlerin baglatilip geligtiriimesinde,
'kamuoyunda hakim kanaatlerin olusturulmasinda buyilk rol oynarlar. Bu nedenle
faaliyet alani ne olursa olsun halkla iligkilere, dolayisiyla da imajina énem veren
kuruluglar medya ile iyi iligkiler iginde olmanin zorunlulu§unun farkindadiriar.

Medya ile iyi iligkiler kurmak igin éncelikle kilit pozisyonlardaki gérevlilerie
(bagyazar, kése yazarlari, yorumcular, yapimcilar gibi...) iyi geginmek gerekir.
Medya ile diyaloglar konusunda strateji gelistirilirken dikkat edilmesi gereken

noktalar sunlardir:

1.Medya ile iligki kuracak gérevliler tayin edilmeli.

2.Siyasi parti alacadl her kararin kamuoyunun dikkatini ¢ekecegini
unutmamal.

3.Medyaya stirekli bilgi aktariimali.

4 Medyanin istedigi bilgiler zamaninda verilmeli.

5.Medyaya hi¢ bir suretle gercek digi bilgi verilmemeli.

6.Orguitle ilgili kétl haberler medyadan énce bulunarak savunma stratejileri
geligtirilmeli.

7.Medya ile gérigmeden énce hazirlk yapiimali.

Basin Biirolan: Bu birimin amaci siyasi parti ile kitle iletisim araclari
arasinda baglantiyi kurmaktir. Basin blrosu siyasi partinin yénetimi ve icraatlar
hakkinda medyaya haber gecer. Aynica medyanin istedigi 6zel nitelikli haberleri

derleyip iletme gbrevini de yerine getirir.

Basin Bildirileri: Siyasi parti veya adaylann ¢alismalarini, kamuoyunu
ilgilendiren bir konuda siyasi partinin tepkisini belirtmek gibi gerekgelerie ¢ikarilan
basin bildirilerinin hedefe ulagmasi igin yapi, bicim ve konunun ele alinigi
bakimindan belli sekil sartlarina uyulmasi gerekir. Ayrica bildirim zamanlamasinin
uygunlugu da énemlidir. Bildirilere eder varsa tutanaklar, fotograflar vb. dokimanlar

eklenebilir.

Basin Biiltenleri: Siyasi partinin faaliyetlerini medyaya periyodik olarak
duyurmak amaci ile hazirladigi duyurulardir. Biiltenler haftalik, aylik olabilecegi gibi
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onemli bir faaliyetin &zellikle hatirlatiimasi icin de g¢ikarilabilir. Blitenler, siyasi
partinin faaliyetlerinin medya tarafindan daha kolay izlenmesini saglar.

Basin Toplantisi: Onemli bir konuda kamuoyunu bilgilendirmek, blyuk bir
acilig, bilimsel toplant, temel atma gibi kamuoyunun dikkatinin ¢ekilmesi istenen
olaylar s6z konusu oldugunda basin toplantisi diizenlenir. Ayrica kamuoyunda ve
medyada yanlig yorumlanan bir haberin varligi da basin toplantisi yapmayi gerekli
kilabilir. Konuyla ilgili yazili metin, varsa fotograf vb. dokiimanlar dosyalar halinde
hazirlanarak toplantiya katilanlara verilmeli; béylece gazetecilerin toplantiy kolayca
izlemeleri ve aynntill haber yapmalarn saglanmaldir.

2.4.4.2.4. Siyasi Partinin Basin-Yayin Araglan

Siyasi parti halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerini kendi kontrollindeki
gazete, dergi, kitap, brosur gibi basili araglaria, radyo ve televizyon istasyonlari
araciligiyla hedef kitleye dogrudan yoneltebilir. Ayrica ses ve goéruntl kasetleri,
filimler hazirlanarak tanitimda kullanilabilir. Bugln ulkemizde de kendi yayini
olmayan siyasi parti hemen hemen yok gibidir. Siyasi partinin kendi yayinlarinda
dikkat edecegi genel 6zellikler sunlardir;

iIkénce yayininin hedef kitlesi belirlenmeli. Daha sonra yayinin adedi ve
yayin s(iresi tespit edilmelidir. Ayrica yayinin teknik dzellikleri, icerigi ve paralh mi,
parasiz mi dagitilacagi belirlenmelidir. Ger¢i tanitm amaci ile yapilan yayinlar
genellikle parasizdir. Ancak para éddenmeden elde edilen yayinlarin okunmama
riski de oldukga ylksektir. Bu nedenle yayinin daha cazip hale getirilerek belli bir
Ucret karsiidinda satiimasi da digunlebilir.

Siyasi parti mesajlarini sOrekli kamuoyuna ulagtirmak ve gundemi
etkilemek igin glnlik gazete gikarabilir. Radyo ve televizyon yayinlarini da ayni
amaglarla ézellikle kampanya dénemlerinde etkili bir bigcimde kullanabilir. Ancak bu
yayinlann inandiricilik ve givenilirlik bakimindan olumiu bir imaja sahip olabilmesi
icin siyasi parti ile yayin yénetimi arasinda goriuntrde direkt bir iliskinin olmamasi
gerekmektedir. Aksi takdirde alici kitle yayinin gidimli oldugunu anlarsa verilen
bilgilere 6n yargili bakacaktir.
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2.4.4.2.5.Diger Araglar

Siyasi partiler kamuoyunun sempatisini kazanmak amaciyla sosyal,
klltarel, sportif ve bilimsel her alanda yapilan faaliyetlere katilarak olumlu bir
izlenim  olusturulmalidir. Bu amagla yangmalar dlzenleyerek, kamuoyunun
yararina faaliyet gosteren sosyal kuruluglarin (dernek, kullp, lokal gibi...)
ybnetimlerinde gbérev alarak; maddi katkilar saglayarak; fuar, sergi, festival gibi
organizasyoniara katilarak; seminerler, konferanslar, diger bilimsel toplantilar
organize ederek; zaman zaman (lkenin degisik bdlgelerini, kamuoyunun farkii
kesimlerindeki kigileri ziyaret ederek her alanda siyasi partinin tanitimini

saglayabilirler.

2.4.4.3.Degerlendirme

Halkla iligkilerde yerine getiriimesi gereken bir dider gorev
degerlendirmedir. Bunun amaci tanitim igin yayilan bilgilerin ne kadarinin ne
sekilde hedefe ulastiginin tespit edilmesidir. Bdylece tanitim faaliyetleri sirasinda
meydana gelen bogluklar ve aksakliklarin ortaya ¢ikarilarak gideriimesine imkan
saglanir. Kisacasi halkla iligkiler ve tanitim c¢aligmalannin belli bir dénemde
beklenen hedeflere ulagip ulagmadigi, ulagmadiysa bunun nedenleri degerlendirme
agsamasinda gézden gegirilip degerlendirme agamasinda halkla iligkiler ve tanitim
birimi ve faaliyetleri analiz edilmelidir. Halkla iligkiler ve tanitim siyasi partinin
digsariya agilan penceresi oldugundan degerlendirme agsamasinda sadece halkla
iligkiler ve tanitima iligkin kararlar degil; tim siyasi parti karariarina da igik tutacak
bilgiler elde edilebilir. Sadlikli bir halkla iligkiler ve tanitim gérevinin yurattlebilmesi

icin degerlendirmenin ihmal ediimemesi gereklidir.

2.5. PROPAGANDA

Bir ¢cok sosyal bilimde oldugu gibi, propaganda konusunda da tim
kesimlerce benimsenen bir tanim yoktur. Bunun basglica nedeni, birbirinden ¢ok
farkll kavramlarin propagandaya 6zgti alanin iginde dikkate alinmak istenmesidir.

En basit anlamiyla propaganda; bir fikri, inanci,davranigi, gesitli yollaria
sahis veya kigilere kabul ettirme sanatidir(Tas ve Sahim, 1996:138).

Jacques Ellul propagandayi, “Psikolojik bakimdan batlinlestirilmis ve belirli
bir dizen igerisinde yapilagmis bir kitlenin eyleme katiimasini sadlamak amaciyla
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6rgutlenmis bir grubun psikolojik araclardan yararlanarak uyguladi§i yéntemlerin
batlnd” olarak tanimlamigtir. Bu dustnceden hareketle, yalnizca bir gosteri
yrlyQsa yaptirmak bile, bir propaganda yéntemi olarak degerlendirilebilir.

Bulent Daver ise, propagandayl daha sade bir dil ile tanimlamigtir:
“‘Propaganda, kamuoyunun ve toplumun gudimuni etkilemek icin yapilan bir
harekettir. Propaganda ile vanimak istenen amag, insanlara belirli bir diistnceyi,

fikri, inanci ve davranig bigimi benimsetmektir.”

Propaganda, siyasi partiler i¢in ¢ok énemli bir tutundurma metodu oldugu
gibi tim pazarlama ¢alismalari iginde de bagta gelen bir faaliyettir. Bazen bir siyasi
partinin tutundurma politikasi genis 6lgtide kisisel propagandaya dayanir. Reklam
da dahil olmak Gzere, diger tutundurma metot ve ¢aligsmalannin hi¢ biri etkin bir
bicimde kisisel propagandanin ve propagandistlerin yerini tutamaz, diger bir
deyigle, onlar kigisel propagandanin yerine ancak kismi birer ikame olabilirler.
Cunkid, codu kez tim tutundurma programini istenen oy hacmine ulagtiran son
adim Kisisel propagandadir. Kadin veya erkek olsun bir adayin se¢cmenlerin her
biriyle ayn ayn iliski kurmasi mimkin degildir ve bu ylhzden muhtelif kamuoyu
bélumleriyle iligki kurmak icin aracilar organize edilmelidir. Sayet adayin yiz adet
yakin politik destekgisi varsa ve bunlara her tabakadan beg kigiyle konugmasini
salik verirse boylece zincirleme olarak 312.500 kisiyle sahsen iligki kurulmus ve
aday icin oy kullanmaya tesvik edilmig olurlar. Se¢im kampanyalar sirasinda her
sehirde bu piramit teskil edilerek segmenin sorularina cevap verip cogkunluk ortaya
ctkarabilen sahislarla bu gekilde muhtelif kamuoyu bdélumlerine ulagilabilir(Mickey,
1978:49).

2.5.1. Propagandanin Politik Pazarlamadaki Yeri

Propaganda siyasi partilerin pazarlama vasitalarindan biridir ve siyasi
partileri amaclarnna ulagtirmada en énemii tutundurma aracidir. Oy almak amaciyla
bir veya daha ¢ok potansiyel segmenle karsilikli konugmak, gérigmek ve sonuca
ulasmak kigisel propagandanin faaliyet alanini olusturur. Ayrica Kisisel kargilama,
dostluk iligkileri geligtirme, dinleme ve kargsilk verme zorunlulugu olmasi ve
propagandiste direkt bilgi toplama imkani vermesi de temel o6zelliklerinden bir
kacidir. Kigisel propaganda en eski tutundurma metodu olmak yaninda sahsen
kargilagma yoluyia segmenle direkt iligki kurmaya dayandigindan en etkili iletisim
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seklidir. Ancak buradaki etkili olma, kisisel nitelikli olup, rekiam da etki alaninin
genigligi ve kitlesel olmasi bakimindan ayn bir etkinlije sahiptir. Siyasi partilerin
blylk bir godunluunun bagansi genig olglide propagandistlerin olusturdugu
propagandanin etkinligine dayanir. Kisisel propaganda, reklamla biriikte siyasi
partilerin tutundurma programiarinin iki temel diregini olusturur.

Propagandanin diger tutundurma metotiarindan en belirgin ve énemili farki
bunun kigisel iletisimden, reklamin ise kigisel olmayan kitlesel iletisimden
olugmasidir. Bu ylizden de propaganda, uygulamada ¢ok daha fazla esneklije
sahiptir. Propagandist, siyasi partinin séz ve vaatlerini, adaylarini takdim ederken
veya rakip siyasi partileri elestirirken kendini segmenin istek ve ihtiyaclarina, tutum
ve davraniglarina gére ayariayabilir. Se¢menin tepkisini gériip yerinde ve aninda en
uygun yaklagima yodnelerek kendi davranig bigimini en etkili ve ikna edici yoénde

ayarlayabilir.

Propagandanin ikinci bir Gstinligia de reklam ve diger metotiara gére
harcanan g¢abalarinin nispi olarak daha az bir kisminin boga gitmesidir. Gergekten,
reklam c¢ok genis kitlelere, yilksek toplam maliyetlerle pek ¢ok mesajin
gonderilmesini sadlar. Bu mesajlarin ne &lcide sonug sagladigini belilemek de
hayli gugtar.

Cesitli UstlnlUklerine karsilik, propagandanin en sakincali ve sinirlayici
yani yiksek maliyetli olmasidir. Sarf edilen c¢abalarin ve yapilan harcamalann
genellikle az bir kismi bosa gitmekle beraber iyi yetismis propaganda
elemanlarindan olusan guglii bir propaganda glicti olugturmak ve bunu muhafaza
etmek oldukga pahaliya mal oimaktadir(Mucuk, 1994:181-183).

Propagandanin islevini yerine getirebilmesi, oncelikle onun diger baz
pazarlama vasitalan ile desteklenmesini gerekli kilmaktadir. Propagandistin
gorevinin bagar ile sonuglanabilmesi igin onun, uygun s6z ve vaatler ve parti
programi ile desteklenmesi ve ona yer ve zaman acisindan uygun bir reklam
kampanyasi ile yardimci olunmasi sarttir(Sireli, 1979:7).

Propaganda ile siyasi parti hedef aldi§i kamuoyu béliminl etkileyebilir,
kisisel propagandanin ikna kabiliyetine dayanarak, muhtemel se¢menleri siyasi
partiye fiili olarak oy veren seg¢men haline getirmeye ¢aligabilir. Bdylece siyasi parti
o kamuoyu bélimiindeki oy hacmini genisletme imkani elde edebilir. Bagka bir
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deyigle muhtemel segmenleri kazanarak oy hacmini artirabilmesi miimkiinddir.
Siyasi partinin bu amaca ulagabilmesi igin propagandistin muhtemel segmenleri
ikna etmede kullanabilecedi gerekli propaganda malzemelerinin yeterli diizeyde
sadlanmig olmasi gerekir. Bunun yaninda séz ve vaatlerin muhtemel segmenlerin
ihtiyaglarini tatmin edis tarzina uygun olarak tayin edilmis olmasi lazimdir. Reklam
kampanyasinin da, muhtemel se¢gmenlerin oy verme kararinin hangi safhasinda
oldugu nazara alinarak planlanmis oimasi gerekir. Boylece muhtemel segmenlerin
reklam kampanyasi ile haberdar oldugu bir siyasi partinin vaatleri ve adayinin
6zelliklerinin kendi inhtiyacina uygunlugunu goérebiimesi ve kendini ziyaret eden
propagandistin propaganda malzemeleriyle desteklenen agiklamalar ile ikna
olmasi ve se¢im sonrasi beklenen tatmini duymasi saglanabilecektir.

2.5.2.Propagandacinin Goérevleri

Eskiden kigisel propaganda esas itibariyle sadece siyasi partinin
ideolojisini benimseterek hedef kitleyi yonlendirmeyi amaglamakta iken, artik
gunimuzde propagandanin iglevi degisik bir anlama burinmustir. Nitekim buglin
propagandacinin goérevinin oy hacmini uygun yer ve zaman iginde gelistirmek
oldugunu sdyleyebiliriz. Béylece propagandacinin veya propagandistin propaganda
yaninda, yapmasi gereken ¢esitli gbrevleri arasinda potansiyel segmenleri bulma,
siyasi partinin s6z ve vaatleri ile adaylan hakkinda gereken bilgileri verme, secim
sonrasi se¢gmende olugabilecek hayal kirikligini giderme ve bilgi toplama sayilabilir.
Propagandistler siyasi partinin segmenlerle direkt temasini kuran temsilcileri olarak,
siyasi partiye geri bilgi akisini saglayacak bilgileri toplama yoluyla ézellikie énemli
yararlar saglarlar.

lyi bir propagandaci, propagandasini yapti§i disiinceye vakif olmall ve
psikolojiden, sosyolojiden anlamalidir. Bir kaynada bas vurma geredi duymayacak
seviyede tarih ve cografya, dunyanin 6nemli olaylan ve yerleri konusunda bilgi
sahibi oimalidir. Ancak bu sekilde kendisini dinleyenlerin dikkatini ¢ekebilir(Kaleli,
1995:18).

Propagandistier, gérevleri geredi nazik ve degisen durumlara gore hareket
esneklifine sahip olmak zorundadirlar. Propagandistlerin gorevieri U¢ bashkta
toplanabilir(Ciftlikgi, 1996:178):
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1.Propaganda ve Tanitim

Propagandistlerin temel gérevi segmeni bilgilendirerek oy vermesine yol
gbstermektedir. Bunun igin de her seyden 6nce, propagandistin propagandasini ve
tanitimint yapti§i siyasi partiyi, vaatleri ve adaylan her yéniyle yakindan tanimasi
gerekir. Ayrica propagandistin ¢alishidi alani ve hedef kitlesini de yakindan tanimasi
secmene tatmin edici bilgileri vermesi bakimindan o6nemlidir. Propagandistin
propagandasini ve tanitimini yaptig\ siyasi parti veya adaylarla ilgili olarak edinmesi
ya da segmenlerine sunmaya hazir olmasi gerekli bilgiler su sekilde siralanabilir:
Siyasi partinin veya adaylann o6zellikleriyle ilgili bilgiler, bunlarin se¢mene
saglayacag faydalar, rakip siyasi partilerin veya adaylarn 6zellikleri ve elestirisidir.

2.Siyasi Partiyi Temsil ve Halkla fligkiler

Propagandist, ayni zamanda propagandasini yaptidi siyasi partinin bir
temsilcisidir. Kendi propaganda bélgesinde propagandist, siyasi partiyi secmenler
nezdinde temsil eder. Bu sebeple propagandistin siyasi partinin itibarina layik
sekilde hareket etmesi gerekir. Dolayisiyla propagandist tutum ve davraniglarinda
yalnizca kendisini degil partisini de dikkate almalidir. Bagka deyisle propagandistin
dis gbériniminin her zaman temiz ve tertipli olmasi, ¢aligmalarini belirli bir
program ve plan dahilinde yiritmesi, 6zel yasantisina itina géstermesi, gevresi,
dostlar ve segmenleriyle iligkilerine 6zen gdstermesi, kéti aligkanliklardan uzak
durmasi gerekir. Propagandistin diger bir gérevi ya da sorumiulugu halkla iligkiler
memuru gibi hareket etmesidir. Halkla iligkiler siyasi parti ile segmenler arasinda ¢ift
yonla iletisimi kurmak demektir. Dolayisiyla propagandistin bagka bir gérevi de
secmenlerin siyasi partiyle ilgili konularda bilgilendirilmesi, siyasi partinin cegitli
yonleriyle tanitiimasi ve segmenlerde olumlu bir imajin olugturulmasina yardimci

olunmasi olmalidir.

3.Bilgi Toplama ve Raporlama

Propagandist, kendisinin ve partisinin basarisi i¢in bélgesinde ki sosyal ve
ekonomik gelismelerle, rakiplerin politikalariyla ve se¢menlerin davraniglanyla ilgili
konularda diizenli olarak bilgi toplamali ve bunlar periyodik aralarla raporlamaldir.
Bu tur bilgiler siyasi partinin soz ve vaatlerinin, adaylannin tespitinde ya da gerekli
diizeltmelerin yapilmasinda faydasi olan, dikkate alinmasi gerekli bilgilerdir.
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Bir siyasi partinin propagandistlerini partinin lideri, adaylari, {yeleri,
goéndllileri ve parti cahganlan olusturur. Bunlar ayni zamanda siyasi partinin
dagitim kanallanini da olusturmaktadiriar. Propagandistleri partideki konumlari
itbariyle bu sekilde siniflandirabilecedimiz gibi propagandadaki gorevlerinin
kapsami, faaliyet bolgesi ve hedef alinan kamuoyu bdlimi gibi ¢esitli bakimlardan
da siniflandirabiliriz. Ayrica propagandistleri kitle iletisim araglarina ve segmenlere

yoénelik olmak Gzere ikili bir ayrima da tabi tutmak mumkadndur.

2.5.3.Propaganda Gesitleri

Propaganda ana hatlan itibariyle bes grupta siniflandirilabilir(Tag ve
Sahim, 1996:145-148):

2.5.3.1. Kisisel Propaganda ve Kitle Propagandasi

Yuz ylze konusmak, tartismak, ikna etmek veya kapi kapi dolagsmak bir
kisisel propaganda seklidir. Ozellikle 27 Mart 1994 tarihinde yapilan mahalli
segimlerde televizyonlara propaganda yasagi konuimasi sonucunda, Kigisel

propagandaya bagvuran siyasi partiler olumlu sonuglar almiglardir.

Kitle propagandasinin en basit sekli, topluluklara hitap, yani cogturucu
nutuklardir. Kitaplar, brogoérler, gazeteler, dergiler gibi kitle iletigim araglarn bu
kategoride degerlendirilebilir.

2.5.3.2. Politik Propaganda ve Sosyolojik Propaganda

Politik propaganda, yonetim, bir siyasi parti vb. bir kurum tarafindan,
kitlenin kendisine karsgi olan davranigini gereken yénde degistirmek i¢in uygulanan
bir propaganda taraddr.

Sosyolojik propaganda, daha kapsamli ve belirsiz bir nitelik gdsterir ve
toplumsal cevreyi kullanarak, belirli bir yagsam felsefesi ve bu yolla ilgili ideolojiyi
topluma benimsetmeye caligir. Ozellikle sinema bu yénde kullaniimaktadir.

2.5.3.3.Kanigiklik Propagandasi ve Biitlinlesme Propagandasi

Yikici olan, karsithk niteligi tagiyan ve kitleleri bag kaldirmaya yodnelten
propaganda turtidur. Ancak bu propaganda tirind, yalnizca y6netimi devirmeyi
amaglayan bir eylem olarak gérmek yaniltici olur. Ufak tefek provokasyoniar
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cikararak ve bunlari bastirarak toplumun géziinde kahraman olmayi denemek bu
tir bir propagandaya 6rnek olarak verilebilir. Bu tlr propagandalarin uygulanmasi
oldukg¢a kolaydir.

2.5.3.4. Dikey Propaganda ve Yatay Propaganda

Dikey propaganda, genis bir érgltiin baginda yer alan, yonettigi kitleden
daha Ustln oldugu varsayilan bir siyasal propaganda tlridir. Genellikle kitle
iletisim arag ve teknikleri kullanilir. Etkisi kisa strede ve kolay kaybolur.

Oldukga yeni bir propaganda tiiri olan yatay propaganda ise, propaganda
yapilan grup veya kitle icerisindeki bitlin bireylerin ayni dizeyde ele alinmasi ve
dogrudan dogruya bir liderin olmayigidir. Yatay propagandada ayni dlzeyde
bulunan bireylerin bir veya daha ¢ok grupla iligkileri vardir. Bu tir propagandada
yapilan her tirli faaliyet mantiga dayanir. Yani daha ¢ok egitici nitelik tagir. Yatay
propagandanin tek dezavantaji ise yavas ve uzun zaman gerektirmesidir.

2.5.3.5. Akilci Propaganda ve Duygusal Propaganda

Glnlmiz propagandasi giderek artan bir hizla ekonomik, istatistiksel vb.
bilimsel bilgi ve kavramlan kullanma yolundadir. Propagandadan uzun dénemde
fayda saglamak ancak akilci propaganda ile mimkiinddr. Bu iki propaganda tart
arasinda kesin cizgilerle ayinm yapmak ¢ok zordur. Ornegin, Hitlerin cogku ve
duyguya dayall propagandalari olduk¢a uzun bir zaman etkisini géstermistir.

2.5.4. Propagandanin Yéntemleri

Propaganda ¢ok farkli sekillerde vyapilir ve neredeyse sinirsiz
kaynaklardan yararlanir. Hitier'in propaganda bakani Goebbels’in dedidi gibi:
“Propaganda yapmak, her yerde, hatta tramvayda bile dlglincelerden soz
etmektir’. Gergek propagandaci, inandirmak isteyen kigi, dislncesinin ve
dinleyicilerinin yapisina goére cesitli yollara bagvurur, ancak inancinin tutarliidi,
cekicilii ve konugmasinin nitelikleriyle etkili olabilir. Bunlar da kolaylikla
Olgllebilecek 6geler degillerdir. Bununla birlikte inatgi ve ¢ok yanl bir kigisel
propaganda cabasiyla desteklenmeyen bir se¢im kampanyasinin etkisi gok az olur.

Propagandada her seyden oOnce sadeliin saglanmasi &nemlidir.
Propagandac inancini, 6gretisini elden geldigince agik bir bigimde belirlenecek
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bir ka¢ noktaya ayirarak dinleyiciye kisa ve acgik bir dille ifade etmeli, bunu
devaminda da parola veya slogan gelistirmelidir. Parolanin taktik bir 6zG vardir,
erigiimek istenen Glkiyl 6zetler; slogan ise dogrudan dogruya politik: tutkulara
seslenir. Ayrica propagandasi yapilan faaliyetin kolay ve akilda kalir bir yazili
simge, goruntlll simge, plastik simge veya miuzikal simge ile 6zetlenmesi
gerekir.

Diger yandan iyi bir propaganda belli bir zamanda, tek bir temel hedefe
yénelmek, belli bir stire iginde atig1 tek bir hedef Uzerinde yogunlagtirmaktir. Yani,
kendisinin kuvvetli yanlanyla rakiplerinin zayif taraflanni tek noktada toplayic
basitlestiriimis bir cerceve igerisinde olmalidir. Elestirili propagandada bireyler ya da
ufak topluluklar alinmali; toplumun ya da kitlenin bUtindne hi¢ bir zaman dil
uzatiimamaldir. Ayrica her tirli propagandanin dlzeyi her insanin anlayabilecegi
bir seviyede olmalidir. Dislince diizeyi ne kadar basit olursa anlayan insan kitlesi o
kadar genis olur. Ayrintilar elden geldigince en aza indirilimeli ve konu bitln olarak
en ¢arpici bigcimde sunulmahdir.

Propagandada temalar degisik gérisler altinda sunulmal ve kamuoyu
bolimilerinin 6zelliklerine gére de diizenlenmelidir. Tekrarlamalar elden geldigince
dider tutundurma araclariyla sirasi geldiginde degisik ve orijinal bir bigimde
yapilmali, parola ve sloganla desteklenmelidir. Propagandada hedef kitle ile daha
6nce varolan ortak bir temel (zerinde birleserek onunla ayni safta olundugu
gosterilmeli; daha sonra kendi politik dliglinceleri hedef kitleye yéneltilmelidir. Rakip
politikacilarin agizlarindan kagirdiklar bir climle ya da herhangi bir toplumsal veya
ekonomik olay propagandistin digiincelerini inandirmada iglenecek birer kanit

olarak kullanilabilir.

Propaganda taktigi olarak sadece rakiplerin duslncelerini ¢ritmek,
elestirmek hedeflendiginde; rakiplerin propaganda temasinin temel dgeleri bir bir
ayrilip 6nem sirasina gére sinflandinidiginda daha kolay ¢lritdlebilir. Karsi
propaganda, rakiplerin en zayif, en c¢ekingen olan noktalanina ik &nce
yodunlasgtirimalidir. Rakiplerin kargi temalari arasinda yer alan en zayifinin en
blylk siddetle ¢lrttilmesi her tlrlG kargi propagandanin temel kuralidir. Ayrica
rakiplerin temalariyla ugragmak yerine; bu temay savunanlan kaglk
dugtrdigimuzde rakip temayi tartigmaktan kurtuluruz. Cunku isi kigilige dékmek
eski bir silahtir. Ozel yasam, politik tutumdaki degisiklikler, kugkulu iligkiler de
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bunun algiimis malzemeleridir. Kigi ya da parti gbézden dismekle kalmaz;
dastncelerini, davranislanni dogrulamakla ugragsmak zorunda kalir. Rakiplerin
propagandalarini etkisiz hale getirmek, onlar gl¢ duruma dugtrmek igin, tartigma
gbtlirmez somut bir kanit dinleyiciyi rakipler hakkinda derinden etkiler. Bu bir
fotograf, bir tanik olabilir. Hatta zaman zaman bu kanitlarin hileli bir gekilde
hazirianip kamuoyunda elden ele dolasti§i ve saldirya ugrayanin kendisini temize
citkarmak igin nasil gabaladi§i géraimektedir.

2.5.5. Propagandanin Asamalarn

Propaganda strecinde dinleyicinin belli bir yere gelmesi hali ile
propagandistin randevulu veya randevusuz olarak dinleyiciyle gérismeye gitmesi
hali bazi farkliliklar gésterir. Zira ilk halde, yani dinleyicinin gelmesi durumunda bu
fonksiyonlarin bazilari, hatta ¢odu o6nceden saglanmig olabilir. Segmen veya
muhtemel segmenlere gidilerek yapilacak kisisel propaganda iglemini ise kigisel bir
" satig gibi degerlendirerek bes agsamada ele alabiliriz(Ciftlik¢i, 1996:183):

1.Propagandaya Hazirhk: Bu asama propagandistin ilk adimi olarak,
kendi partisini, programini, vaatlerini ve adaylarini, hedef kitlesini, rakip siyasi
partilerin programini, vaatlerini ve adaylarini ve nihayet propaganda tekniklerini
iyice tanimasi agamasidir.

2. Potansiyel Segmenleri Belirleme: Propaganda i¢in hangi potansiyel
segmenlere bas vurulacaginin belirlendigi bu agamada propagandist gegmig segim
sonuglarini inceleyerek potansiyel segmenlerin niteliklerini tespit eder; kimlerin veya
hangi gruplarin fiili olarak oy verebilecegini belirlerken ¢esitli kamuoyu
aragtirmalarindan yararianir.

3.0n Yaklasim: Potansiyel segcmenlere giderek gorligmeden énce hedef
segcmen Kkitlesini iyi bir sekilde tanimak ve 6grenmek gerekir. Siyasal egilimleri,
inanglari, tutum ve davraniglari; daha 6nceki secimlerde hangi partiye oy verdikleri
ve simdi oy verdikleri partiye kargi tutumian nelerden hoglanip nelerden
hoglanmadiklar; kisaca, takdim agamasinda kullanilacak her tirlG bilgiyi toplama
caligmalaridir.

4.Propaganda Goriismesi veya Takdim: Onceki agsamalar propaganda
gorigmesinin bagarili olmasina, soru ve itirazlarin kargilanarak dinleyicinin siyasal
egilimlerinin etkilenmesine yoneliktir. Bu agsama segmenin dikkatinin gekiimesiyle
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baglayip dikkatin ilgiye, ilginin oy verme arzu ve istedine ve nihayet bu istegin fiili
olarak oy verme eylemine déniigtirtimesi ile son bulur.

5.Segim Sonrasi Faaliyetler: Basarili bir kisisel propaganda, segmeni bir
defalik oy vermeye ikna etmekle bitmez, propaganda islemi son agsama olarak
secimden sonra bir takim iglerin yapilmasini ve segmenin bilgilendiriimesini de
kapsar. Boyle bir takipte seg¢menin tatmin duygusu devam eftirilir. Muhtemel
hognutsuziuklarin ve hayal kirkliklaninin giderilmesi gelecekteki segimler icin

onemlidir.

2.5.6. Propaganda Y&netimi

Propagandadan hedeflenen sonuglart almak ancak propagandanin iyi bir
sekilde yonetimi ile mlimkindir. Pazarlama programinin  etkinliginin
artinlabilmesinde propaganda giciinin belli 6zelliklere sahip olmast énemli bir
etkendir. Bu agidan propagandistin, bir taraftan temsil etti§i siyasi partinin ve
propagandasini yapti§i vaatler ve adaylarin &zelliklerini, rakip siyasi partiler
karsisinda avantajli ve dezavantajli oldugu noktalar bilmesi, diger taraftan muhatap
olacad fiili ve muhtemel segmenlerin sosyo-ekonomik &zelliklerini tanimasi ve
nihayet bu segmenlerin sosyo-ekonomik 6zelliklerine hitap edebilecek bir kisilige
sahip olmasi ve zamanini iyi planlayabilmesi gerekir. Bunun yaninda
propagandistlerin bulunmasi, egitimi, géreviendiriimesi, kontroli ve tcretlendiriimesi
konularinda gerekli idari faaliyetlerin iyi organize edilmig olmasi da Kkisisel
propaganda veriminin artirimasi yéninden énem kazanmaktadir. Bu agidan kigisel
propaganda gliciniin yoénetimi, ilgili bélum ve diger pazarlama fonksiyonlarni
yerine getiren bolumler arasinda yatay iligkiler saglayabilecek ve ayni zamanda
kigisel propaganda bolimUnin fonksiyonlarinin ifasinda yetki ve sorumlulugun
dengeli dadilimina imkan verecek bir 6rgttlenmenin gerekli oldugunu sdyleyebiliriz.

Kisisel propaganda tegkilatinin ve personelinin yénetiminden sorumiu olan
kigisel propaganda yoneticisi, siyasi parti organizasyonunda farkli isimler veya roller
alabilir. Sadece propagandistlerin ydnetiminden ve propagandadan sorumliu
olabilecedi gibi bazi durumlarda kisisel propaganda yobneticisine pazarlama
gbrevlerinin bir kismi, hatta bazen timi de yuklenebilir. Ama, guglu bir kigisel
propaganda grubunu ydénetme ve yonlendirme, her zaman, glgli ve kararl bir
kisilik, 6nderlik hGineri ve yonetim yetenegi gerektirir. Organizasyon i¢inde oynadigi
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rol ve ismi ne olursa olsun bir yonetici olarak temel bazi gérevleri vardir. Sorumluluk
alani iginde diglinllen baz temel fonksiyonlar sunlardir(Ciftlikgi, 1996:187):

1. Propaganda Programlan Geligtirmek: Kendi b8liminin uzun ve kisa
dénemli propaganda hedeflerini tayinde inisiyatif sahibi olmalidir. Bunun igin 6teki
fonksiyonel bdlim yoéneticileriyle ve pazarlama yoneticisiyle igbirligi yapmalidir.
Rekabet karsisinda partisinin  durumunu iyilestirmek, kisisel propaganda
harcamalarini bltgelemek ve propaganda hedeflerine ulagsmak icin gerekli
propaganda programlarini ayrintili bigcimde hazirlamak onun sorumlulugu altindadir.
Bu gesit faaliyetlerle ilgili olarak kigisel propaganda yoneticisi bitliin adaylar veya
vaatler igin propaganda politka ve stratejilerini belirlemek, diger pazarlama
kararlariyla uyumiagtirmak ya da isteklerini diger bélimlere kabul ettirmek
durumundadir.

2. Organizasyon: Kigisel propaganda y6neticisi, béliminde galiganiarin
faaliyetlerini dizenlemek, kolaylagtirmak ve kontrol etmek amaciyla sartlara ve

imkanlara uygun etkili organizasyonlar geligtirmelidir.

3. Orgiit ici ve Dis lliskiler ve Haberlesme: Propagandistierden gerekli
ve ige yarar bilgilerin saglanip Ust ydnetime aktariimasi igin etkin haberlegsme
dizenini kurup igletmelidir.

4. Propangandistlerin Yoénetimi: Kisisel propaganda yoénetiminde
propagandistlerin ybnetilmesi, bdlgelere gbre gbreviendiriimesi ve
performanslarinin degerlendiriimesi de dahil olmak (zere ¢esitli gérevier, bélge
propaganda yoneticileri gibi gesitli dlizeydeki propaganda yoneticileri tarafindan
yerine getirilir. Bunlara yén veren politika ve stratejiler ise pazarlama yénetiminin

daha (st kademelerinde belirlenir.

Amaglara uygun ve yetenekli propagandistlerin bulunmasi, bunlarn
egditimeleri ve cesitli yollardan gldllenmeleri gerekir. Bunun yaninda yoénetici
zaman ve para israfini dnlemek, etkinligi artirmak icin propagandistleri denetleyip

kontrol etmek durumundadir.

5.Kontrol: Kisisel propaganda yoneticisinin, propagandanin aksamadan
gergeklestirilebilmesi icin propagandistleri gbézetlemesi, propaganda programinin
hedeflenen bigimde yuritltp yurttiimedidini denetlemesi, gerekiyorsa diizeltmeler
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yapmasl ve propagandistlerin zamani etkin kullanimini kontrol etmesi gerekir. Bu
amagla kullanilacak kontrol sistemini ve araglarini da belilenmelidir.

Propaganda faaliyetlerinin bagarisinda bu glcin yetenekli ve iyi yetigmis
elemanlardan olugsmasi temel faktérdiir. Bu sebeple Ustlin nitelikli bir kigisel
propaganda glcl olugturabilmek icin, daha bastan, propagandist bulunmasinda ve
bunlarin seciminde titiz davraniimasi gerekir. Siyasi partilerin finansal glcleri ¢ok
sayida profesyonel propagandistlerin géreviendirmesini imkansiziagtirdiindan,
genellikle propagandistler parti Gyeleri ve génlilliiler arasindan segilirler. Bazi siyasi
partilerde Qyelerinin ve goniiliGlerin yapacaklan c¢alismalar karsiiginda elde
edecekleri kismi menfaatler ya da tatmin duygusu bu gérevde calisacak personel
sayisini sinirlandirmaktadir. Baz siyasi partiler ise, bu konuda olduk¢a sansli
sayilirlar. Clnk{ siyasi partinin ideolojik gortigli, siyasi partiye gonilden bagl,
Gyeler bulundurdugundan, bu calismalar karsiliginda elde edilecek manevi tatmin
duygusu icin fedakarca galisacak ¢ok sayida propagandist bulmalanna yardimci
olmaktadir.

Yonetim, propagandistierin secimiyle ilgili olarak her seyden o6nce igin
gereklerini, propaganda gérevinin gerektirdigi 6zellikleri tespit etmelidir. Bundan
sonra bu ozelliklere sahip adaylar secerek isin geregine uygun bigimde

egditiimelerini ve yetistiriimelerini gergeklestirmelidir.

Bir temel egitim programinda, propagandiste, onun se¢menlerle temasa
gectiginde olgun, bilgili ve tecriibeli bir kimse olarak gérinmesini sadlayacak cesitli

bilgiler verilir. Bu bilgilerin baglicalart sunlardir:

1.Siyasi partiyle, vaatlerle, adaylarla ilgili bilgiler.

2.Hedef segmen kitlesiyle ilgili bilgiler.

3.Rakip siyasi partilerle ilgili bilgiler.

4 Etkili propaganda teknikleri hakkinda bilgiler.

5.Kisisel propaganda o6rgutiiniin galigma usulleri, propagandistin yetki ve
sorumluluklarnyla ilgili bilgiler.

Propaganda gicinin yonetiminde propagandistlerin  ¢abalarinin
degerlendiriimesi ve objektif performans kriterlerinin gelistiriimesi olduk¢a énemilidir.
Yonetici, her propagandistin gabalarini, zayif ve gucli ydnlerini bildigi él¢lide daha
etkin egitim ve daha yapici gbézetim saglayabilir.
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2.6. POLITIK PAZARLAMADA REKLAM

2.6.1. Politik Reklamin Amaglan ve Cesitleri

GUnimuizde reklamciligin dnemli kollanndan birini de politik reklamcilik
olusturmaktadir. Kesin bir tanimi olmamakla birlikte siyaset bilimciler ve reklamcilar
politk reklamciigi “igerigi siyasal olan rekiamcilik” seklinde tanimlamaktadiriar.
Yinda Lee Kaid, politik reklamciig: “Bir siyasi partinin veya adayin kitie iletigim
kanallarinda zaman ve yer satin alarak, segmenlerin siyasal inanglarini, tutumlanni
ve davraniglarini etkilemek bakimindan, siyasal mesajlar vermek igin kullaniimasi
sureci olarak” tanimlamaktadir. Politik reklamciligin Gzerinde durulmasi gereken en
6nemli noktasi ise, iletisim sirecinde parali olma niteliginin bulunmasidir(Tas ve
Sahim, 1996:97).

Reklam; kitle tanitim araglan vasitasiyla mal, hizmet veya fikir icin tiketici
tutumlan ve davranis kaliplarinin degistiriimesini saglayan, ikna edici bir gti¢ iglevini
gérmektedir. Kitlelere ulagmadaki basarisi sebebiyle, modern siyasette hissedilebilir
etkinlikte rol oynamaktadir. Ozellikle hazirlanan reklam kampanyalar vasitasiyla
hedef kitlelere siyasi partinin, adayin ve benimsetiimek istenen fikrin tanitiimasina

calisilir.

Siyasi partiler, reklami agagida belitlen amaclara ulasmak igin
kullanmaktadirlar(Ciftlik¢i, 1996:191-192):

1.Yeni siyasi partiyi, adayl ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya yeni
kamuoyu béltimiine girmek,

2.0y verme gudllerine hitap ederek dar bir kamuoyu bdlGmunin
destekledidi siyasi parti veya adaya genis kitlelerin destedini saglamak,

3.Siyasi partinin ve adaylarin imajimi olusturmak ve hedef Kitlenin
bagliigini saglamak,

4 Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin 6zelliklerini anlatarak diger
tutundurma cesitlerine ve pazarlama vasitalarina yardimci olmak,

5.Kigisel propaganda ile ulagilamayan kimselere ulagmak,

6.0n yargilari, yanhs ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

7.Segmenleri bilgilendirerek egitmek,

Politik reklam Ggli bir ayinma tabi tutulabilir:
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1.0nci Reklam: Onci reklam belirli bir siyasi partiyi veya adayi degil de
ilk defa kamuoyuna sunulan yeni bir fikri, bir siyasi partiyi veya aday tanitma ve
benimsetme amacini glder. Kamuoyunda siyasi parti igin bir potansiyel
olugturmaya caligir.

2.Rekabet Edici Reklam: Rekabet edici reklamda siyasi partinin,
adaylarin ve vaatlerin rakiplere gore farkliliklari ortaya konulur. Béylece
kamuoyunda bu farkliliklardan hareketle segici tercihler olugturulmaya caligilir. Bu
reklam tarzi kamuoyunda birgok siyasi partinin veya adayin rakip olarak ortaya
ctkmasiyla, 6zellikle, olgunluk déneminde etkili olur.

3.Hatirlatici Reklam: Hatirlatici reklamda ise, siyasi parti veya adaylar
bilinmekle beraber, kamuoyunda bir doyma durumunun belirdigi, oy hacminde bir
daralma bagladi§i hissedildiinde yapilan reklamdir. Hatirlatici reklam, siyasi
partiye veya adaya tercihleri yeniden canlandirma, siyasi partiyi veya adaylan
se¢menlerin zihninde canh tutma amaci glder. Siyasi partilerin olguniuk ve
gerileme dénemlerinde hatirlatici reklama daha ¢ok bagvurulabilir.

Politik reklami tagidigi tema agisindan da olumlu ve olumsuz reklam olmak
Gzere iki ana gruba ayrilabiliriz. Olumlu reklamlar, bir siyasi partinin 6ztrliler igin
yaptiklan, adayinin ginlik hayati, aile yasantisi ve diger o6zelliklerini gdsteren
reklamlardir. Siyasi partinin dnemli icraatlan da bu tir reklamlarda konu olarak
kullanilabilir. Olumsuz reklam ise, yani alay ya da saldirganiik icerenler, rakip
karsisinda biyiik etkiye sahiptir. igerik bakimindan temasi saldirgan veya elestirel
olabilir. Rakip adaylann dzel yagantilarinin elestirimesi veya rakiplerin vaatlerinde

gorilen tutarsiziiklarin islenmesi, olumsuz reklama konu olarak segilebilir.

2.6.1.1. Postayla Reklam

Postayla reklam, yainizca mesaj géndermek igin mektubun kendisinin bir
reklam araci olarak kullanildidi bir reklam tlrtGddr. Adaylar veya siyasi parti
ybneticileri potansiyel segcmenlere mesajlarini ihtiva eden mektuplar gonderirler.
Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler ve yénetimlerin bilgi cadini yakalama ¢abalari
sonucu mektup gonderilecek adresleri bulmak kolaylagmistir.

Gonderilen direkt mektuplar yoluyla, segmenle daha yakin ve samimi bir
iligki kuruldugu dagOnilr. Ancak, mektupla iletisim kurmanin sadece segim
dénemleriyle sinirlandinimasi, hem iligki kurma istegindeki inandiricii§i azaltir hem
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de se¢cmenlerde olumsuz duygu ve disglncelerin giindeme gelmesine yol agar. Bu
bakimdan, belli araliklarla segmenlerin ¢esitli konulardaki duygu ve diglincelerini
6grenmek igin posta yoluyla iletisim kurmak, énemli yararlar saglayabilir.

Mektupla iletisimde maliyet yoni adir bastiginda mektup génderilecek
kisilerin sayisi, belli kriterlere gére sinirlandirilabilir. Ornegin sosyal katiimlari fazla,
populariteleri yiksek ve kitleleri ydnilendirebileceklerine inanilan segmenler tercih
edilebilirler. Bu kimselerin, ayni zamanda fazla politize olmamig meslek ve
gruplardan secilmesine de 6zen gésterilmelidir. Politikacilar daha ¢ok kararsizlar
olarak da adiandirilan bu tip segmenler Uzerinde eylemlerini yogunlagtirmaya
calismalidiriar.

2.6.1.2. Agik Hava Reklami

Aclk hava reklamlari adinda da anlagilacag: Uzere, kapall mekanlar
disinda, cadde, bulvar ya da duvarlann dig ylzeylerine yerlegtirilen reklam
aracglarlyla yapllan mesaj iletisimidir. Afis tirl reklam araglariyla segim
kampanyasinin slogani, adayin resmi ve ismi ya da siyasi partinin temel s6z ve

vaatleri hedef kitleye hatirlatilir.

Afiglerin iceridinin insanlari yormamasi, sevimsiz olmamasi ve afiglerde
sade bir dil kullaniimas: énemlidir. Bu dil ne kadar sade olursa afig o kadar guglU
olur. Otobiis terminalleri, tren ve metro istasyonlari ile iglek cadde ve bulvarlara
yerlestirilen bu reklam araglarini insanlar gérmemezlikten gelemez. Bir g6z atmasi

ile verilmek istenen mesajin anlagiimasi énemlidir.

Tim iletigim araglan gibi siyasal afigler de birer mesaj tagirlar. Siyasal
afigler genellikle segmenlerin bir partiye oy vermelerini saglamaya yoneliktirler ve
amag tim parti icin veya her hangi bir aday igin sempati olugturmaktir. Toplumun
icinde bulundugu giincel kosullara gére gesitli konular afigte ele alinabilir. Omegin
pahalilik, igsizlik, can guvenlidi, yolsuzluklar vb. Siyasal afiglerde veriimek istenen
mesaji destekleyen simge ve resimlere yer verilerek mesajin etkisi artiriimaya

caligilabilir.

Acik hava reklamlarinda afigle birlikte sabit ya da gezici araglarla gérintl
ve ses yayinlayarak se¢im kampanyalarinda segmenlere mesajlar iletilebilir. Ancak
gerek afig, gerekse goéruntllll ve sesli rekiam araclaninin gevre Kkirliligi yaratmasi
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secmende olumsuz bir etki biraktiindan bunlann dozunun iyi bir sekilde
ayarlanmasi olumsuz izlenimleri gidermek agisindan énemilidir.

2.6.2. Reklam Biitgesinin Belirlenmesi

Reklam batgesinin belirlenmesi, ydneticilerin reklamia ilgili kararlarinin en
énemlilerinden biridir. Siyasi partiler her se¢cim kampanyasi déneminde ne kadar
reklam harcamasi yapacaklarini iki ana metoda gore tespit ederler. Bunlardan
birincisinde cesitli kriterler esas alinmak (yénetici tahminleri, oy ylzdesi, rakiplerin
harcamalan vb) suretiyle reklam bltcesi belilenmekte; sonra da adaya veya
kamuoyu bélgelerine gbre bitgenin alt bolimlemesi yani dagitimi yapiimaktadir.
ikinci metot da ise bunun tersine bir islemle bitce belilenmektedir. Sdyle ki, énce

her ait kisimla ilgili yénetici;

1.Reklam amaglarini miimkiin oldugu kadar acik olarak belirler.

2.Bu amaglari gergeklestirmek icin gerekli gérevleri belirler.

3.Bu gorevleri gergeklestirmenin maliyetlerini tahmin eder.

Bu gesitli alt kisimlarin tahminleri birlestirilerek, reklam bultgesinin miktari
belirlenir. Boylece gesitli alt birimlerin spesifik amaglar ve bunlara ulagmak igin
yapilacak iglerden hareket ederek reklam tahsisati istendiginden mantiksal bir
metottur. Bu metodun &nemli sinirlayici yani, amaglarin nasil tespit edilecegdi ve
tespit edilen amacin éngérilen reklam harcamasini yapmaya deder olup olmadigi

konusunda yol géstermemesidir.

2.6.3. Reklam Aracinin Segimi

Reklam mesajlarinin ulagtiriiacagi haberlesme kanallar ¢ok gesitli olmakla

beraber 4 grupta toplanabilir.

1.Radyo ve tv gibi géze ve kulada hitap eden araglar,

2.Gazete ve dergi gibi yazili basin araglari,

3.Posta reklam araglan (postayla génderilen brogir, mektup vb),

4 Afigler (agik hava reklamlarinda kullanilan araglar).

Reklam aracinin veya kitle iletisim araglarinin se¢imi, reklam yoéneticisinin
yapacagi en zor iglerden biridir. CUnkiu bu se¢im mesajlarin kime ulagacagini
etkiledigi gibi, aracin kendisi de reklamin etkinlidini etkiler. Farkli reklam araglari da
birbirlerinden farkl tipte mesajlan gerektirecegi igin, reklam aracinin seg¢iminin daha
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mesajin hazirlanmasindan 6nce yapilmasi gerekir. Omegin bir tv mesaji, bir afig
mesajindan farkli olacaktir.

Reklam aracinin seg¢iminde temel olarak hitap edilecek hedef segmen
kitlesinden hareket etmek gerekir. Ama konu dncelikle:

1.Reklamla ulagilacak spesifik amag,

2.Bu ige ayrilacak butge,

3.Hedef segmen kitlesinin ézellikleri,

4.Bu Ozellikler gercevesinde cesitli reklam araglar bu hedeflere ulagabiime
kabiliyeti agisindan ele alinmaldir. En uygun olan segimin yapilabilmesi, rasyonel
karar verilebilmesi icin de spesifik hedefler, maddi imkanlar, hedef segmen
Ozellikleri ve reklam araglarimin arzulanan kamuoyu hedefine ulasabilirligi
konusunda bilgi sahibi olmak biiylik dnem kazanmaktadir.

Her seyden énce bir reklam kampanyasi ile ulagiimak istenen amaclarin iyi
tanimlanmasi ve belilenmesi gerekir. Diger bir ifadeyle, kampanyaya iligkin
amaglar belirlenmelidir. Amaglarin agik, kesin ve 6&lgllebilir olmalanna &zen
gbsterilmelidir.

Hedef segmen kitlesinin veya kamuoyu béliminiin incelenmesi sonucu bu
amaglarin tespit edilecedi unutulmamaldir. CUnkl siyasi parti yoneticilerini bu
anlamda konusturan hedef kamuoyu béitimuyle ilgili sahip olduklart bilgi dizeyidir.
Hedef kamuoyu bolimandeki se¢menlerin o6zellikleri ile bu bdélime nasil
ulagilacagini belirleme agisindan her aracin ézellikleri iyi bilinmelidir. Genig kitlelere
radyo, tv ve gazeteler; sinirli az sayidaki segmenlere dergi ve 6zel posta reklamian
daha uygun olacaktir. Reklam kampanyalarinda cevaplandiriimasi gereken en
6nemli sorun ulagsmak veya mesajimizi iletmek istedigimiz insanlar kimlerdir?
Kamuoyundaki batiin  segmenler hedeflenmis olabilir. O zaman hedef,
kamuoyundaki insanlarin yerlesim yerleri ve cografi dagilimi, yas, cinsiyet, gelir
dagihmi, egitim seviyeleri ve se¢menlerin reklami yapilan siyasi parti ve diger
partilere iligkin gbris ve yargilarinin 8grenilmesi olmahdir. Bltln bu bilgiler siyasi
partinin ne tir firsatlarla karsi karsiya oldugunu belilemek icin de olduk¢a

6nemlidir.

Reklam i¢in ayrilan para ve her aracin maliyeti de ara¢ segimini etkiler. Zira
sinirli imkanlarla segilebilecek ara¢ ¢esidi ve sayisi daha az iken; daha genis bir
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butce ile daha pahali, ama etkili araglar segme imkani dogar. Televizyon gok
pahall bir arag iken gazete daha ucuz bir reklam aracidir. Onemli olan ihtiyag
duyulan miktarin uygun tarzda harcanmasidir. Reklam araglari icin yapilacak
harcamalarda araglarin etkinlik durumlarn géz éninde bulundurularak bir dagitim
yapilabilir. Harcama miktari ve sekilleri tizerinde rakip siyasi partilerin uygulamalari
da etkili olabilir.

2.6.4. Reklam Plani ve Reklam Mesaiji

Reklam yéneticisi veya sorumlusu belirlenen spesifik amaglara ulagmak
icin yapacadi caligmalari belirli bir plan g¢ergevesinde yuritmelidir. Reklam, bu
sorumlunun igidir. Bir reklam ajansi kullanilsa da; stratejileri tespit etme, reklam
programini onaylama ve degerlendirme onun gérevidir. Uygun bir planlama ile
reklam firsatlari aragtirmali, reklam nasil yapilacaktir konusu incelenmelidir.

Reklam yéneticisi, reklam planini hazirlarken parti i¢i ve parti digt cesitli
faktorleri g6z onGnde tutarak, yapilacak faaliyetierin uyumiu bir gekilde
dlzenlenmesini sadlar. Zira gesiti faaliyetlerin etkin bir koordinasyonu olmadan
arzulanan amaglara ulagmak zordur. Reklamin plan ve programinda yer alan
faaliyetlerin hem birbirleriyle uyumu, hem diger pazarlama ve tutundurma gabalari

ile uyumu saglanmahdir.

Reklam mesaji, reklamda yer alan yazili, sézli metin; resim ve gekillerin
secmene iletmek istedigi bilgi, fikir ve haberdir. Esasen reklam teknik bir igtir. Daha
once ifade edildigi gibi , reklam igin birinci fonksiyon dikkati gekmektir. Bu ylizden
gazete veya dergi reklamlarinda bunu saglamak igin su yollara bagvurulur: iri bir
baglik, aktiiel, siyasal olaylar veya beyanlar, géz alici resimler. Ikinci olarak, dikkati
cekilen okuyucu veya dinleyicide bir ilgi olugturmak ve bunu slrdlrmek.

Reklamin en zor yanlarindan biri istek uyandirma fonksiyonudur. Cogu kez
bir reklamla segmende oy verme istedi uyandirlamadigindan uzun sireli ve
tekrarlamali kampanyalara girigilir. Segmenin hem ekonomik hem de psikolojik
gudtlerine hitap edilmeye calsilir. Reklamin diger bir fonksiyonu ise potansiyel
segmeni harekete gegirmek, yani oy verme iglemine itmektir. Tutundurma
konusunda genel olarak deginildigi Uzere bu sayillan fonksiyonlari yerine
getirebilmek icin mesaj, acgik-secik, inandinci, yol gosterici ve segmenlerin
bzelliklerine ve imkanlarina uygun ¢éztmler 6nerici nitelikte oimalidir.
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Reklam kampanyasi, siyasi parti disindaki uzman kuruluglara yaptiriliyorsa
onlar reklam kampanyasinin dayandi§i temelleri kapsayan bir politk eksen
geligtirirler. Gelisen politk eksenin segmenlerce 6nemli sayilabilen konular
kapsamas) gerekir. Politik eksen, mesajlari olugturmadaki esaslan belilemede rol
oynadidi igin, kampanya yoneticileri bu asama Uzerinde 6nemle durmalidiriar.
Kampanyanin amaglari ve olusturulan reklam ekseni, mesajin seklini ve igerigini
etkiler. Bu konuda iktidardaki parti ile muhalefettekilerin vermek istedikleri mesajlar
farkli olacaktir. iktidar partisi, yapilacak islere ve istikrara dikkat cekmeye caligirken;
muhalefettekiler, kendi imajlariyla birlikte hikiimetin olumsuz icraatlarini konu alan

mesaijlar 6n plana ¢ikaririar.

Siyasi parti, basan durumu, maliyet ve etkinligi agisindan mukayeseler
yaparak kampanyay! ya parti icinden bir ka¢ kisiye veya varsa reklam ve halkla
iligkiler bélimune veya bagimsiz bir reklam ajansina yaptirabilir.

2.6.5. Reklamin Etkinliginin Olgililmesi

Reklamin etkinliginin olgiimesi, reklam planinda belirlenen amaclara
ulasilip ulagiimadiginin veya ne olglde ulagildiginin aragtiriimasidir. Arastirmalarda
iki tarla etkinlik él¢tlebilir(Ciftlikgi, 1996:197):

1. Reklamin oy hacmine etkisi

2. Haberlegmeye etkisi

Reklamin temel amaci, oy hacminin artiriimasi oldugu igin rekiami veren
siyasi partiler, reklamin segim sonuglarina gére degerlendiriimesini isterler. Diger bir
deyisle siyasi parti ve pazarlama acgisindan etkili reklam, oy hacmini artiran
reklamdir. Reklami hazirlayan reklam ajansi ile, metin yazan ise, oy hacmine
etkisinden c¢ok iletisim etkisi Uzerinde dururlar. Onlara gb6re etkili reklam

haberlesmeyi saglayan, mesaiji ileten reklamdir.

Genel olarak, reklamin etkinliginin 6igllmesi iyi bir reklam planlamasi ve
kontrold igin gereklidir. Daha spesifik olarak, etkinlik él¢limi su nedenlerle yapilir:

1.Reklam harcamalannin siyasi partiye sagladii fayday: tespit edip,
gelecek secim kampanyasinda reklam butgesini hazirlarken bunu géz éninde
tutmak,

2.Cesitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini segmek,
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3.Reklamin hedefi olarak alinacak kamuoyu slirekli degisen dinamik bir
ortam oldujundan hangi dénemde, hangi mesajin, hangi reklam aracinin daha
etkili oldugunu belirlemek,

4 Kampanya ile belirenen amaglarin gergeklesip gergeklesmedigini
6grenmek.

2.6.6. Politik Reklamin Ozellikleri

Ozellikle kitle iletigim araglarindan etkilenen segmenlerin sayi olarak artis
gOstermesi ve bu araglarin birim zaman fiyatlarinin artmast sonucunda -politik
reklamda ¢ok 6nemli degisiklikler olmustur. Kitle iletisim araclari ile yapilan politik
reklamlarin 6zellikleri kisaca su gekillerde ézetlenebilir(Nedimogiu, 1990:57-59):

1. Politik reklamlar kisa, basit, gbz ve kulada iyi hitap edebilecek sekilde
duzenlenmis mesajlardir. Yiksek maliyetli olduklar igin kisa vadede segmeni ikna
edebilecek ve geneliikle tiim segmene hitap edebilecek niteliktedirler.

2. Politk reklamlar daha az yayin araci gerektiriler ve daha az
karmagiktiriar.

3. Politik reklamiar, ticari reklamlarda oldudu gibi, kitle iletisim araglari
sahiplerinden sire kiralanmak suretiyle yayinlanabilirler. Bu yolla, genis izleyici
veya dinleyici kitlesine ulagsabilme nitelidi kazanmig olurlar.

4. Politik reklamlarin bir ¢ok kitle iletisim araglarinda sik sik tekrar edilmesi,
akilda kalmalan ve ogrenilmeleri kolaylagir. Dolayisiyla siyasi tercihte karar verme
stirecinde son derece etkilidirler.

5. Politik reklamlarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de, blylk seg¢men
kitlelerini ikna etme konusunda uzmanlagmis reklamcilara yaptiriimasidir.

6. Siyasal reklamlar genellikle se¢im tarihine yakin dénemlerde agirlikhi
olarak yayinlaniriar.

7. Politik reklamlarda her ne kadar hedef kitle olarak sinif, kesim veya
gruplar etkilenmeye c¢aligiisa da asil hedef bireydir.

8. Siyasal reklamilarda agirlikl olarak jest ve mimiklere, 6zellikle de tath

tebessumlere yer verilir.
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2.6.7. Politik Reklamciligin Geligimi

Siyasi partilerce, secim kampanyalarinda dinya géraslerini veya adaylarini
tanitmak icin en ¢ok kullanilan yéntemlerin baginda politik reklam gelmektedir. Bir
cok Ulkede, politik reklamlara segim kampanyalarnin ayriimaz bir pargasi goza ile
bakilmaktadir. Cunk(; politik reklamlar, se¢im kampanyalarinin  ydntna
beliremekte, hangi siyasi partinin veya adayin se¢imi kazanacag! bakimindan etkili
olmaktadir. Son yillarda kitle iletisim araglannin biylk bir ilerleme gbstermesi,
politik reklamcilikta 6nemli degisikliklere neden olmugtur. Kitle iletigim araglannda
parti ve adaylar i¢in politk reklamlarin kullaniimasi ve gittikge bu kullaniminin
artmasi segmenlerin karar verme stirecinde etkilendiklerinin bir géstergesidir.

Politik reklamcilikta gérilen bUtiin bu gelismelere ragmen, bir segimi
sadece politik pazarlamacilarin kazandigini sanmak ¢ok yanhstir. Bir ¢ok iletigim
uzmanlan ve politik pazarlamacilanin da belirttigi gibi kétl bir Grindn satiginin
pazarlama yolu ile sadlanabilecegdi fikri gercekei degildir. Fakat politik pazarlama
uygulamalari  sayesinde kararsiz segmenlerin  oylanmin  kazanilabilecegi
unutulmamalidir. Kararsizlarin oylarinin kazanilmasi bazen segim sonuglarini da
degistirir. Politik reklamcilik iste bu noktada énem kazanir. Tim bunlarn yaninda
politik reklamciligin her tlkede gegerli, kabul gérmis olan formdilleri ve kurallan
tespit ediimemigtir. Bir Ulkede ¢ok fazla kabul géren bir gérintl, bir mesaj, slogan
ya da bir afig, baska bir tlkede allerji olugturabilmektedir(Tag ve $ahim, 1996:98-
101).

2.6.7.1. Diinya’da Politik Reklamcihk

Politik reklam ilk kez 1952 ABD bagkanlk segimlerinde Bagkan Adayi
Dwight D.Eisenhower'in televizyonda siyasal amaglh 60 saniyelik parali reklam
spotlarini kullanmasiyla baglamistir. Televizyonda politik reklamlann yapilmasi hem
yeni bir aracin politik reklamciliga agilimasi,hem de politik reklamcilikta agirhgin
televizyona kaymasi agisindan olduk¢a dnemlidir.

Pazarlama tekniklerinin politikada uygulanmaya baglamasi, adaylara yeni
imkanlar kazandirmigtir. Amerika’da bazi politikacilar bu teknikleri kullanmaya
baglayinca segmenlerden buyuk ilgi gérmUslerdir. Politk pazarlamayi bilenler bu
alanda uzmaniagmiglar ve béylece Politik lletisim Danigmanlhigi, Politik Pazarlama
Uzmanhg: gibi meslek gruplan ortaya gikmistir(Tas ve $Sahim, 1996:99).
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Amerika’dan sonra politik reklamciligi 1963 sec¢im kampanyalarinda
Fransizlar uygulamiglardir. Bu dénemde Michel Bongrand adh politik Pazarlama
uzmani blydk bir Gn kazanmigtir. Bongrand’tan sonra Fransa'da 6zellikle 1977
yllinda Sosyalist Partiye kazandirdigi basarilar ile Seguela bu alanda blyk isler
yapmigtir.

ingiltere’de televizyon kanallarinda politik reklamlarin kullaniimasi 1951
segimlerinde olmustur. 1959 ve 1964 secimlerinde bu uygulamalar artarak devam
etmigtir. ingiltere’de kitle iletigim araglarinin politik reklam igin kullaniimasi ile birlikte
secime katilma orani 1970’de %71.5 iken, bu oran 1974’'de %78:7’ye ylikselmigtir.
Yine ingiltere’de yapilan aragtirmalarda, segim kampanyalarinin segmenleri pek
etkilemedigi belirlenmigtir. Zira segim kampanyalarindan énce segmenlerin yaklagik
olarak %80’i hangi siyasi partiye oy verecegini bildiginden politik pazariama
uygulamalarnnin bu kigileri pek de fazla etkilemedigi ortaya gikmigtir.

2.6.7.2. Turkiye’de Politik Reklamcilik

Cumhuriyetin  kurulugsundan 1977 genel secimlerine kadar tlkemizde
sec¢im kampanyalarinda politik reklamciliktan s6z etmek mimkn degildir. Bu siire¢
icerisinde secim kampanyalan fazla hareketli degildir. Cok partili doneme girdikten
sonra segim kampanyalarinda bir hareketlilik baglamis ve siyasi partiler ilk kez
kampanyalarinda radyoyu kullanma yoluna gitmiglerdir. Ozellikle 1950 yilinda
yapilan secimlerde “Yeter! So6z Milletindirl” sloganini radyo propagandasinda
kullanan Demokrat Partinin iktidara gelmesinde bu uygulamanin katkisi buyuk
olmustur. 1961 Ihtilalinden sonra 1961,1965 ve 1969 genel segimlerinde radyo
propagandasindan  segimlere katilan butin partiler  yararlanmiglardir. Bu
dénemlerde siyasi partiler el ilanlari, duvar afigleri ve broglr gibi yazili araglardan
da yararlanma yoluna gitmislerdir.

Turkiye'de televizyonun secgim propagandasinda kullaniimasi ancak 1977
genel segimlerinde mUmkin olmustur. Bu dénemde ¢ikarilan 298 sayili Segim
Yasasl ile segime katilan butlin siyasi partiler televizyondan belirli bir sire igin
politik reklam yapabilmiglerdir. Yine 1977 genel se¢imlerinde Adalet Partisi ilk kez

gazetelere politik reklamlar vermigtir.

12 Eylil ihtilalinden sonra 6 Kasim 1983'te yapilan genel secgimlerde
secime katilan siyasi partiler, kitle iletisim araclarinda yogunluklu olarak politik
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reklama yer vermiglerdir. Bu uygulamalarin semeresini alan Anavatan Partisi, tek
bagina iktidar olmayr basarmistir. Politik reklama ybénelen siyasi partiler bu
dénemden itibaren 6zel ajanslarla birlikte caligmaya baglamiglardir.

Secim kampanyalarinda énem kazanan politik reklamciik 1991 genel
secimlerinde Anavatan Partisinin Fransizlann Gnla politik reklamcist Jacques
Seguela’yl Turkiye'ye getirmesiyle yeni bir boyut kazanmigtir. Burada . Uzerinde
dnemle durulmasi gereken nokta Anavatan Partisi'nin o ddnemdeki Genel Bagkani
Turgut Ozal'in bu tir uygulamalara biiyik 6nem vermesidir. Daha sonra Anavatan
Partisi'nin Genel Baskanligrna segilen Mesut Yilmaz, Seguela ile daha siki bir
isbirligine giderek Anavatan Partisinin se¢im kampanyasinin planlanmasini ve
dizenlenmesini Seguela’ya teslim etmigtir. Seguela’nin, Anavatan Partisinin o
zamanki kurmaylariyla yapti§i toplantt da Mesut Yilmaz'a verdigi “10 altin 6gut
suniardir:

1. Secimieri ideoloji degil, lider kazanir.

2. Segimlerde ge¢mis icin degil , gelecek igin oy verilir.

3. Oy umut igin verilir, program icin degil.

4. Secim, siyasal olmaktan &6te, psikolojik bir olaydir.

5. Devlet adami olmak isteyen her siyaset¢i kendi efsanesini
geligtirmelidir.

6. Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

7. Devlet adami, Ulkesinin yapisini yansitmal, buglnden yarini temsil
etmelidir.

8. Lider, Ulke i¢i imaji kadar, dis imajina da 6nem vermeli ve onu
gelisgtirmelidir.

9. Segimi lider kazanir, ama yalniz oimadigini unutmamalidir. Politika digi
iliskilerine de 6nem vermelidir.

10. Zamana zaman tanimak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli dasinmeli
ve buniar yansitabilmelidir.

Seguela’nin bu 10 altin 6gudu muhalefet ve reklam g¢evrelerince buyik
tepkilere neden olmustur. Clinkt reklamcilar; “secimlerin son derece yerel, sosyo-
psikolojik ve ulusal karakterler tasiyan bir olay oldugunu, béigeler arasi farkithklarin,
segmenlerin ruh halinin ancak bu lilkede yagayan iletigimci ve reklamcilari

tarafindan algilanabilecegini, Turkiye'de hi¢ bir reklamcilik ve pazarlama deneyimi
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olmayan bir yabanci firmanin bdyle bir kampanyay: yapamayacagmni”
belirtmiglerdir(Tas ve $Sahim, 1996:110).

Anavatan Partisi bu uygulamalari yaparken, SHP Yorum Ajans ile, DYP AX
Ajans ile, DSP Cenajans-Grey ile segim kampanyalarini yaritmastar. -
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UGUNCU BOLUM: POLITIK PAZARLAMAY! BELIRLEYEN FAKTORLER

3.1. POLITIK SUREGTE YER ALAN UNSURLAR

Politik strecin iginde yer alan unsurlar ile politik gelecegin basar dizeyi
arasinda dogrudan bir iligki vardir. Bu anlamda gelecegini strekli kilmak isteyen bir
siyasi parti, bir ticari isletme zihniyeti ile hareket ederken sahip oldugu,
kontroliindeki araglarla kendisinin digindaki ¢evre faktdrlerini etkilemede bir
beceriye sahip olmasi gerekir(Tek, 1990:111).

Politik alanda butin siyasi partilerin temel hedefi iktidar olmaktr.
iktidardaki siyasi partinin amaci ise bu durumunu devam ettirmektir. Cunkd,
hizmetin direkt olarak sunulabilmesi iktidar oimaya baghdir. Aralarinda, kargilikl
etkilesimler ve iligkiler bulunan elemanlar, politk alanin belirleyicileri
konumundadirlar. insan ihtiraslarina cevap vermek, ihtiyaglarini tatmin etmek ve
hayat standardini ylkseltmek icin devamli olarak ¢aba harcayan ve vaatierde
bulunan politik partilerin bu ¢evre iginde isleri olduk¢a zordur(Simonis and
Weizsacker, 1990:39-40).

Pratikte, hi¢bir zaman farkll amaglan olan kisi ve kuruluslarin hepsini ayni
anda memnun etmek mimkiin degildir. Clnkd, iktisatta ifade edildigi gibi, sahip
olunan kaynaklar sinirlidir. Herkesin amacina uygun degisimin saglanmasi esas
olduguna ve kaynaklar bunun igin yeterli olmadigina gére geriye bir ¢ikar yol
kaliyor; gii¢ oranlarina gére sonuca ulagsmak. Bu, ekonomik ve sosyal alanlarda
oldugu gibi, politik alanda da giiniimiiz hayat sartlarinin bir gergegidir. Bu ytizden,
politik hizmet sunucusu olan partilerin en guiclii olma ydniinde gayret gdstermeleri
kaginiimazdr.

3.1.1.Siyasal iktidar

Siyasal iktidar; toplumun tim kesimlerinin ortak ¢ikarlarini kollama
konusunda belli yUkumlGlikleri olan(Kiglah, 1992:77) ve kamu hizmetleri
piyasasinda lider igletme konumundaki siyasi partinin sahip oldugu gti¢ olarak ifade
edilebilir. Siyasal iktidar ayni zamanda her tlrlii hizmetin vericisi durumundadir.
Kaynaklari rasyonel kullanip etkinlik saglayabildiginde, segmene ulagma imkani
elde etmis olur. Yani, strekli rakiplerinden bir adim énde bulunma sansina sahiptir.
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Toplum icerisinde olumsuz sonuglar verebilecek sosyal hareketler
konusunda, politik kurumlan gelistirmek, temel demokratik hak ve 6zgurltkleri
korumak suretiyle dezavantajli olan durumu kendi lehine gevirebilir. Bu da,
muhalefet partilerinin konugacak malzemelerinin azalmasi demektir(Amenta and
Zylan,1991:250-265).

Siyasal iktidar, her seyden 6nce, her tirll istek ve ihtiyacin muhatabidir.
Drucker, “ insanlarin surekli devletin ne yapmasi gerektigi (izerinde durduklarini,
ama kimsenin “deviet ne yapabilir?” sorusunu gindeme getirmedigini ifade
etmektedir(Drucker, 1991:61). Gergekten de talepieri olan insanlar, bu isteklerinin
nasil ve hangi imkanlarla karsilanabilecegi konusunda diigiinmeye pek hevesli
degildirer. Bu da, sinirsiz taleplerin iktidari basansizia gétireceginin

gostergesidir. Siyasal iktidarin bagarisizligi, segmeni diger siyasi partilere ybneltir.

Siyasal iktidarin, kendi aleyhine olugacak bdyle bir gidise kayitsiz kalmasi
beklenemez. Siyasal iktidarin, sahip oldugu pazar payini azaltmamak icin kendisini

yeniden degderlendirmesi gerekir.

Deming, “ben kazanayim sen kaybet” diigtincesi yerine “herkes kazansin®
distncesini ortaya atmigtir. Ona gére, “sadece tatmin olmug muisterilere sahip
olmak yeterli degildir. Bir igteki kar , tekrar satin alan musterilerden gelir’. Politik
hayatta da bu béyledir. Partiye baglanmis segmenler, gériiniir destekleriyle beraber
bagka insanlarin da yénlendiriimelerine rehberlik ederler.

Deming’in yénetim igin tavsiye ettigi hususlar gunlardir:

1.Kisa dénem kér liigindan ziyade uzun dénem ihtiyaglarini géz éninde
bulundurarak uyumiu bir hedef belirlemek,

2.Yeni bir felsefik anlayiga yénelmek,

3. Bitlin sireci iyilegtirmek,

4. igbaginda egitimi kurumiagtirmak,

5. Liderligi kurumlastirmak,

6. Korkular ortadan kaldirmak,

7. Uyarilari elimine etmek,

8. Hayali sayisal hedefleri elimine etmek,

9. Yapilan igin éving kaynagi olmasini saglamak,

10. Egitimi tegvik etmek,
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11. Ust yonetime sorumiuluk asilamak,

12. Engelleri ortadan kaldirmak.

Siyasi parti ydnetimi agisindan Deming’in bu hususlan su sekil
yorumlanabilir(Bulut, 1994:13-14):

1.Deming’e goére ydnetimin yapacadi en 6nemli hata, konuya taraftar
oldugunu sdyleyip daha sonra tekrar eski sorunlara yénelmesidir. Halbuki ydnetim
faaliyetleri ve gesitli etkinlikler, stirekli bir iyilestirmeyi sadlamak i¢in uyumlu, inangh,
strekli ve yaygin bir tesvike ihtiya¢ duyarlar. Yénetimin bu gibi konularda ciddiyetini
ve kararlih@ini sergilemesi gerekir.

2. Politk hayat, yeni bakis agilarim gerektirmektedir. Degisen dinya
dengelerine, yeni perspektifler ve diglincelere sahip olup bunlan uygulamaya
koymakla uyum sagianabilir. Bu yeni bakig agisi ve uygulamalar, belki yillardir
ahgiimig davranis kaliplari ve tutumlarin battinlyle degisimini gerektirir. Bunlarin da
kisa stirede olmasi beklenemez. Eski aligkanlklarin birakilmasi ve yeni bir felsefeyi
benimseme, olduke¢a zor ve uzun bir zaman alir.

Kazanilan yeni bakig agisi, segmenlere statiikodan uzak ve dinamik bir
yapiya sahip parti imaji veriimesini saglar. Cunki, klasik yénetim ve liderler

segcmene pek cazip gelmiyor.

3.Politik hizmetin kabul edilebilir bir dizeye ulagtiriimasi, problemleri
oluruna birakmamakla mimkanddr. iyi olmasini beklemek ve onu goéz ardi etmek,
telafisi miimk{n olmayan sonuglar dogurabilir. Kaldi ki, dogacak olumsuz sonuglar
sadece y6netimi degil genelde toplumun tim birimlerini etkileyecektir.

En iyisi, problemleri gok erkenden tespit edip aninda g¢dzmektir. Bazi
problemler halledilip ve sonugcta bazi iyilegtirmeler saglansa bile, yénetimin bununla
yetinmemesi lazimdir. Daha iyiye ulagmak amaci ile devamii arastiran bir kimlige

blriinmek gerekir.

4.insanlara hizmet, belli standartlan olan personele sahip olmak ve bunlari
y6netmede basari gostermekie olur. Egitimin bu tip insanlar yetigtirmedeki roll
inkar edilemez. Zaman zaman finansman yetersizligi ileri strtlerek egditime sirtini
doénen yoneticilere rastlanmaktadir. Halbuki bu bir basit harcama kalemi degil,
yonetimin tamamen gelecegiyle ilgili bir yatinm konusudur.

5.Daha iyi sonuglara ulagsmak icin kigilere yardim etmeyi amaglayan bir
liderlik anlayigi olusturmak ve uygulamak lazimdir. Siyasetin tepe yoneticileri
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acisindan ele alinabilecek bu kavram, yonetim unsurunun oldugu her
orgutlenmedeki birim yoneticileri agisindan da énem kazanmaktadir.

Dlnyadaki politik yapilanmalar, “karizmatik” lider anlayigindan yavas yavas
uzaklagmaktadir. Clnku karizma, sunulabilecek bir program olmadik¢a her zaman
etkisiz kalir(Drucker, 1991:110).

Ekip anlayigiyla harekete meyilli lider tipleri, basan icin daha Umitvar
gérunmektedirler. Lider, caliganlarina iglerini en iyi sekilde yapmalan icin gerekli
ortami hazilamakla sorumiudur. Onemli olan, islerini sevkle yapabilme istegini

onlarda uyandirmaktir.

6.Guven duygusu, basarma arzusu igin bir alt yapi olugturur. Yénetimde,
karsihikh haberlesme ve bilgilendirme yoluyla bu duygu pekistirilebilir. isletmedeki
amirlerin korkusu ortadan kaldiriimadik¢a, etkin bir ¢aligmadan séz edilemez.
Yénetimin her birimindeki c¢alisanlarin kargiikli yardimlagsma yoluyla basariyi
yakalayabilecekleri inancinin yayilmasi ve yerlestiriimesi ¢ok énemlidir.

Politik yéneticiler, érgltlerinde galisan herkesteki cevheri kegfetmek Gzere
onlarla ilgilenmeli ve onlann rahat hareket etmelerini saglamalidirlar. Faydali

olabilecek orijinal fikirlerin kimden gelecegi her zaman belli degildir.

7.Ister kar amagli érgitlerde olsun, ister politik hizmet sunucusu partilerde
olsun, yapilmasi istenen ise wuygun imkanlar tam olarak hazirlanmadan
calisanlardan kusursuz hizmet beklemek yanhs olur.

Bu ylizden, gorevlerle ilgili talimatlar hazirlanirken igin yapilabilirligi géz
ardi edilmeden sorumluluk sinirlan belirlenmelidir. ¢aliganlar igin hedefler, verilecek
imkanlarla dengeli olarak tespit edilmelidir.

8.0zellikle politikada hayali sayisal vaatler, sonradan hizmet verme
konumuna gelindiginde (iktidar olundugunda) énemii sikintilara yol agmaktadir. Bu
itibarla, segmene acgik olmakta yarar vardir. Sahip olunan butgenin iyi belirlenip
harcama kalemlerine dagitiminin rasyonel bir sekilde yapiimasi, hedef ve kotalarin
gercekei bir temele dayandiriimasina yardimei olur.

Sirf iktidara gelmek igin karsilanmasi mimkin olmayan vaatler, kitle
psikolojisiyle se¢im dénemlerinde se¢gmene sempatik gelse bile, uzun dénemde
sahiplerinin bagini olduk¢a agritacaktir.
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9.Calisanla yapilan ig arasinda moral, zaman ve kalite gibi gbstergeler
agisindan bir uyguniugun bulunmasi, yapilan isten gurur duyuimasina sebep olur.
Yonetimin igletme bilinyesindeki personelin fizik ve moral giclinden haberdar
olarak onlar motive edecek etkinliklerde bulunmasi, kargilikh giiven duygusuna yol
acacaktir. Bu duygu, calisanlann verimi (izerinde hi¢ bir performans degerleme
yénteminin saglayamayacagi artisi meydana getirir.

10.Politikada sadece iyi insanlarin oimasi yeterli degildir; bu insanlarin ayni
zamanda kendilerini editim yoluyla yetistirmeleri de dnemlidir. Daha dnceki egitimle
ilgili agiklamalar, bir iste galisanin uyum saglamasina yonelikti. Burada ise kigiye
kendi kendisini yetistirme ozelligi eklenmisti. Modern dinyada sartlar hizla
degistiginden, bu degisimin farkina varabilecek elemaniar 6nem kazanacaktir.

11.Politik aktiviteler dinamik bir yapiya sahip olduklart igin, bunlarn yerine
getiren tepe ydneticilerinin konuyla ilgili yukGmitldklerinin agik¢a belilenmesinde
yarar vardir. Yapilan iglere her seyden o&nce Ust y6netimin inanmasi ve
sorumluluklarini yerine getirmede istekli oilmasi son derece énemlidir.

12.Bélumler, birimler ve kisiler arasi iligkiler dlzeyini ylkseltmek igin,
aralarina girip kopukluk meydana getiren biittin engellerin kaldinimasi gerekir. Yani
bir ekip ruhunun saglanmasi ve tek hedef dogrultusunda c¢aligiimasi, basariyi
kendiliginden getirecektir.

Siyasal iktidar, Deming’in yonetim felsefesi dogrultusunda hareket ettigi
zaman, gevresinde olup bitenleri daha agik bir gekilde algilayabilme gticline
kavugur. Bu dogrultudan hareket edenler ellerindeki araglari, ¢evre degisgkenleri
Uizerinde etkili olabilmek igin hangi bilesimde ve etkinlikte kullanabilecegine daha

cabuk karar verebilirler.

3.1.2. Muhalefet Partileri

Demokratik sistemlerin vazgecilmez temel unsurlarindan olan siyasi
partiler, sistemin igleyisi bakimindan da bir ¢ok iglev yerine getirmektedirler. Devlet
ile toplum arasinda koprii iglevi goren siyasi partiler, sahip olduklan siyasal
kadrolari iktidara tagimak, siyasal katilimi arthirmak ve siyasal bilinci geligtirmek gibi
isleviere de sahiptirler(Koktag, 1997:213). Muhalefet Partileri ise iktidan ele
gegirmek, paylagmak ve etkilemek amaciyla beili bir program cergevesinde bir
araya gelen kisilerin olusturdugu siyasal érgattir(Ana Britanica, C-19:447). iktidar
olunamazsa bile toplumun belli kesimlerinin begenisini kazanan ve onlar temsil
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eden muhalefet partileri, temsil ettikleri gruplann ve genel kamu yararinin

saglanmasi ve korunmasi igin siyasal iktidar Gizerinde etkili olmaya caligiriar.

Geleneksel pazarlamada, pazardaki konumuna bakilmaksizin her igletme
icinde bulundugu gevreyi asagidaki ybnleriyle degerlendirmeye
calisir(islamoglu,1993:64-65):

1.Rakip igletmelerin sayilarinin, bayukliklerinin, pazar paylarnin,
deneyimlerinin ve uzmanlik alanlarinin degerlendiriimesi,

2.Rakip isletmelerin gliclii olduklar pazar bélimlerinin belirlenmesi,

3.Rakiplerin glgli ve zayif yonlerinin ortaya ¢ikariimasi,

4En guglli rakiplerin pazardaki davraniglarinin, amaglarinin  ve
stratejilerinin degerlendiriimesi,

5.Rakiplerin fonksiyonel ve fiziki glgleri itibariyle degerlendiriimesi.

is hayati, piyasadaki rakipleri saf digi birakarak daha iyi bir konum elde
etmek icin yapilan micadelelerden ibarettir(James, 1989:21).

Politik alanda da yapilan budur. Amag iktidar olmaktir; iktidara giden yolda
partilerin sahip olacaklan en énemli glg, rakipleri hakkindaki bilgilerdir. Elde edilen
bilgiler, planiamalarinin temelini olusturur. Siyasi partiler rakiplerinin bagarn ve
basarisiziiklarinin sebeplerini iyi irdeleyerek en iyi hizmeti verebilecekleri konuma

gelmek icin caligirlar.

3.1.3. Biirokrasi

Burokrasi, genellikle, her memlekette, idare edenler olarak bilinir. Kimse
sevmez, katlanir. Birokraside ¢aligan milyonlarca kisi, kendisinde o gticli gorar. En
kiigik memura karsi gelmek, devlete karsi gelmek olarak kabul edilir ve
cezalandinlir. Arkasina gectigi kligiik bir masa kendisini igcinden ¢iktigi toplumdan
ayirmaya, topluma yukardan bakmaya yeterlidir. Elindeki kalem bir hizmet araci
degil, bir kilictir. O kiligla “devlet menfaatini” millete kargi korur. Insanlar “tabi” gibi

-gorir. Kendini Gstiin ve imtiyazli bir sinif olarak kabul eder. Her memlekette
burokrasinin iginde bulundugu ortam, tarih ve siyasi rejime gére ayr bir gorusd;
toplumun da ona kargi ayri bir bakigi vardir. Kiltirel, ekonomik bakimdan kalkinmig
memieketlerde blrokrasinin otorite ve agirli§i daha az hissedilir. Rejimin karakteri

ne kadar sert ise birokrat da o derece gliglii ve insafsiz olur(inan, 1993:110-111).
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Kamu yénetimi ylklenmis kadrolara genel bir ad olarak burokrasi
denilmektedir. Gelismis kamu ydnetimine sahip her lilkede, biirokrasi deyimi; belirli
kurallara siki sikiya sarilan, kaliplara uyulmasini bir isin sonuglandirimasindan
Ustlin tutan, evrak dolu odalarda oturan memurlan ¢agnstinr. Ancak, siyasal
sistemin yetkili kurum ve kurullarinca alinan kararlarin eyleme dénigtlriimesi,
blrokrasinin araciligiyla gergeklesir(Turan,1996:198-204).Gunlik kullanimda, daha
cok “kirtasiyecilik” olarak da bilinir.

Politik siire¢ icinde birokrasi, siyasal iktidarnn toplum Uyelerine sunacagi
hizmeti, zamaninda ve uygun tarzda gergeklestiren birimler olarak algilanabilir.
Diger bir ifadeyle, siyasal iktidarin sagladi§i hizmetler, birokratik 6rgtit birimleri ve
elemanlarinca halka dagitiir. Hizmet alanlar, birokratik 6rglit ve elemanlar:
aracilifiyla siyasal iktidar tanirlar. Ginki bu degiskenin siyasal iktidarin kontrol(
altinda oldugu, halk/segmen tarafindan bilinmektedir. Yani segmen, bdrokrasi ile
siyasal iktidar 6zdeglestirmektedir. Bu baglamda, burokrasinin gok 6énemli bir
islevinin oldugu soylenebilir. Segmenle politik iktidar arasinda bir képri vazifesi
gbren burokrasi ile politik iktidarin iliskileri agagidaki sekilde ifade edilebilir(Bulut,
1994:18):

Politik iktidar, burokraside yer alan biirokratlara emir ve talimatlar yoluyla,
sunulacak hizmetlerin sinirlanni belirler. Bu sinirlar, verilen vaadier dogrultusunda
planlanmig ve programa alinmigtir. Politik iktidar, hizmetin saglanmasi ve hizmet
dizeyinin yukseltilmesi icin gerekii olan araglan ve diger imkanlar, blrokrasinin
emrine verir, sonu¢ alinmasini bekler.

Burokratik orglt, saglanan imkanlarla istenen hizmet dlzeyini
kargilastirarak igin “olabilirligini” inceler. Sonug olumluysa hizmet sunulur; degilse,

alternatif arayislar igerisine girilir.

Yukarnida ifade edildigi gibi, sunulacak hizmetin uygunlugu ve zamaninda
yerine getiriligi, bUrokratlar eliyle gergeklesir. Hizmet, istenen dlizeyde olmadigi
zaman faturay politik iktidar 6demektedir. Fatura, bir sonraki se¢imde segmenlerce
tercih edilmemek suretiyle ¢ikarlir. Politik iktidarin, blrokratik érgttin caligma
sistemi ve temposundan 6turi bagarisizliga digmesi intimali her zaman mevcuttur.
Bu ylzden, iktidar degisiklikleri s6z konusu oldugunda, &zellikle kilit noktalardaki
blrokratlarda da degismeler olabiimektedirr Daha ¢ok vaadlerinin
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gerceklestirimemesi endigesi tagindiinda politik iktidarin bagvuracag bu
degisiklikler, ideolojik ve benzeri endigelerle de yapilabilir.

Boylece politik iktidar, gelecegdini riske sokabilecek unsur ve etkinliklere
karsi kendince o&nlemler almig olur. Burokratik yapida yer alanlar ise,
uzmanliklarinin tartigiimasina asla razi olmaziar. Bdyle bir gsey sezdikleri anda, i
dinyasindaki yoneticilerin yaptiklari gibi kendi meslek hayatlarini ve Kkigisel
cikarlarini da 6n plana g¢ikararak devletin yipranmasina sebep olabilirler. Bu
karsilikh iligkiler diizeninde atilacak bir yanhs adim, se¢gmenin zarar gérmesine yol

agar.

3.1.4. Baski Gruplan

Baski gruplarn, birtakim ortak ¢ikarlar etrafinda toplanmig olan ve igbirligi
icerisinde resmi kurumlarla temas kurarak géris ve isteklerini bu yolla ilettikleri
takdirde daha iyi sonug alabileceklerini diiginen érgitli yapilardir(Ari, 1997:61).
Bunlar kendi menfaatleri yéniinde siyasi iktidar (izerinde etki yapmaya ¢aligiriar. Bu
isin profesyonelce ve yogun bir sekilde yapilmasina da “lobi” denir. Lobi, ingilizcede
hol, koridor veya kulis anlamina gelen “lobby” kelimesinden tliremistir ve dilimize

“kulisgilik” veya “kanun simsarhgi” olarak gevrilebilir(Tag ve $ahim, 1996:162).

Lobi’ciliin en etkin oldugu Ulkelerden biri olan ABD’deki lobilerin
calismalarina goz attigimizda su yontemlerle kargilaginz(Tas ve $Sahim, 1996:162).

¢ Kongreye cesitli konularda mektuplar yazmak.

¢ Miusterek dava Uyeleri ile toplantilar gerceklegtirmek.

s Kongre Uyeleri ile var olan dostluklari pekigtirmek.

e Kamuoyu 6niinde vaat almak igin gesitli kampanyalar diizenlemek.

¢ Kongre (yelerini halk 6ninde sorgulamak.

e Basinile olan igbirligini devam eftirmek.

Cesitli sosyal ve ekonomik etkinliklere katkida bulunmak amaciyla ortaya
cikan baski gruplarinin toplum iginde gergeklestirdikleri gérevleri ve etki alanlan
sOyle aciklanabilir(Yucekdk, 1987:71-72).

1. Istenilen bir kanunun gikariimasi ya da istenmeyen bir kanunun iptali igin
yasama organlarinda faaliyet géstermek,
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2. Modern devletin, toplumsal hayatin her safhasiyla yakindan ilgilenmeye
zaman ve ihtisas agisindan ulagamamas! nedeniyle baski gruplarinin devlet
érgltine kendi alanlan igin aydinlatma ve bilgi verme faaliyetleri yapmak,

3. Kendi sosyo-ekonomik ¢ikarlaryla ilgili olan siyasal ve sosyal yapidaki
kurumlarin kendi lehlerine iglemelerini saglamak, oralara kendi goériglerini
destekleyen kimselerin atanmasini saglamak,

4. Idari yapinin kamu politkasindan azami 6iglide yararlanabilmek igin,
devlet burokrasisini etkilemek ve bunu saglamak i¢inde idarenin sorugturma ve
aragtirma komisyonlarnna temsilci géndermek,

5. Yarg! organlarina tesir ederek idari igletmelere emsal tegkil edebilecek
kararlarin ¢ikmasini saglamak,

6. Kamuoyunu devamii olarak aktif durumda tutarak ona sosyo-ekonomik
stre¢ hakkinda en yeni, en saglam bilgileri vermek ve belirli konularda uyarmak,

7. Kamuoyunu ve kamu taleplerini siyasal yapiya tagimak ve onun etkin
olmasini saglamak.

Baski gruplari, siyasi partiler iktidar oldukiarinda, cesitli talep dizileriyle
hukimetin karsisina gikarlar. Bu taleplerin, bagka gruplarin aleyhine olmamasi ve
kargilanabilir cinsten olmasi halinde problem yoktur. Ama, taleplerin Ulke ve
toplumsal gikar aleyhine sonuglar dogurabilme riskinin de hikimetge g6z ardi
edilmemesi gerekir. Clnkl politik iktidarin yelpazesinde ¢ok sayida kisi ve grup
bulunmaktadir. Birkag grubun bu anlamda baskin ¢ikmasi, gruplar arasi

cekememezliklerin ve sosyal galkantilarin dogmasina yol agar.

Ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi ve arttiriimasini isteyen baski gruplarina
dagitilacak nimetler arasinda bir denge kalmayinca, demokrasi yozlagmaya baglar.
O zaman “daha ¢ok oy veren veya daha gugli olan, daha fazia imkandan

yararlanir” anlayig! toplumda yerlesir(Savag, 1989:3).

3.1.4.1. Baski Grubu Cesitleri

Baski gruplan ile ilgilenen arastirmacilar, bunlari dért genel gruba
ayirmiglardir. Anomik gruplar, oérgutlenmis gruplar, érgitlenmemig gruplar ve
kurumsal gruplar(Turan, 1996:133-138).



82

3.1.4.1.1. Anomik Gruplar

Halk kitlelerinin bir olay ya da ¢ézimlenemeyen bir problem kargisinda
beklenilmeyen bir anda ve bekleniimeyen bir bicimde eyleme gecgerek isteklerini
dile getimeleri seklinde ortaya c¢ikan baski grubu seklidir. Eyleme katilanlar,
genellikle hognutsuziuklarini dile getirmeklie beraber, isteklerini agik ve tutarl olarak
ifadelendirmeyi beceremezler. Hatta, somut oneriler dizeyinde, geligen isteklerin
goériimesi olagandlr. Karayolunun bazi yerlesim merkezlerinden gegmesi ve yaya
gecitlerinde sik sik kazalar olmasi (zerine, bir kaza sonunda biriken halkin yolu
trafige kapatmalari ile olusan kalaballk kitlenin hareketi bu ¢esit gruba érnek olarak

verilebilir.

3.1.4.1.2. Orgiitilenmis Gruplar

Uyelerinin c¢ikarlarini  gergeklestirmek ve Uyelerinin yararna faaliyet
gdstermek Uzere kurulmus olan 6rglt gesididir. Sendikalar, igveren kurulusiari,
meslek kuruluslari, bu tir baski gruplarinin 6meklerini olugtururlar. Bu tlr gruplarin
amaglar siyasal olmayabilir. Orgiit, Uyelerin degisik ihtiyaclarina cevap verir; bu
arada onlarin siyasal sistemde temsil edilmesini, gikarlaninin gdézetilmesini de

saglamaga caligirlar.

3.1.4.1.3. Orgiitlenmemis Gruplar

Kigiler, kendi karariarina bagl olmaksizin bazi gruplarin dogal Gyesidirler.
Din, dil, irk, béige, asiret, soy, sosyal tabaka ve sinif bu tir grup Gyeliginin esasini
teskil eder. Bu topluluklar, cogu zaman, glg¢li bir érgltlesme gbsteremezler ve
siyasetle de ilgileri gok diizensizdir. il veya ilge temsilcilerinin, il veya ilcede bir
fabrika yapilmasi igin bir bakana bagvurmalan bu tlr gruplann eylemierine émek

olarak verilebilir.

3.1.4.1.4. Kurumsal Gruplar

Toplumdaki ordu, cami, blrokrasi, isletme veya Gniversiteler bu tir baski
gruplarina girerler. Universite mensuplarinin telefon tahsisinde éncelik istemeleri ve
elde etmeleri, yllksek dereceli devlet memurlarin disik Ucretle 6zel pasaport
almalari bu tlr baski gruplarinin eylemlerine érnek olarak verilebilir
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3.1.4.2, Baski Gruplarnin Politikay: Etkileme Yollan

Baski gruplari siyasal sistemi etkileyebilmek igin ¢esitli yollara bagvururiar.
Bu yollarin her biri her gruba acik degildir. Belirli yollar belirli gruplarn kullanimina
daha elveriglidir(Turan, 1996:138-146).

3.1.4.2.1. Kulisgilik

Bazi baski gruplan, siyasal sistemde kendilerini ilgilendirecek kararlar
alabilecek kisi veya mercilerle yiiz ylze iligkiler kurarlar. Onlar kendi amaglarina
inandirmaya, kendilerine yardimci olmaya tesvik icin maddeten ya da manen
odullendirmeye gayret ederler. Bu tlr faaliyetierin kimlere ydnelecegi ve ne bigimde
yurutilecegdi siyasal sistemler arasinda farkiihiklar gdstermektedir. Tlrkiye gibi
parlamenter sistemlerde, hikiimet siyasal sistemin bas yapitidir. Her bask: grubu
temsilcisi, hikimet Uyelerine dolaysiz olarak erigmeyebilir, kendisine yardimci
olabilecek parlamenterlerin araciliina bagvurur. Bazi parlamenterlerin destegini
alan temsilciler, bakanlarin kendi isteklerine daha duyarli olmalarini saglar veya
baski gruplan temsilcileri, kendi konulariyla ilgili devlet kurumlannin yéneticileri ile
surekli ylz yuze iliski kurma yoluna girerek grubunun ¢ikarlarini gézetmek suretiyle

faaliyetlerine devam ederler.

3.1.4.2.2, Siyasi Partilerle iligkiler

Baski grubunun istekleri ile siyasi partinin savundugu gérigler arasinda
paralellik var ise, baski grubu, ayri varligini korumakla birlikte, tek siyasi partiyle
surekli baglar geligtirebilir. Siyasi parti-baski grubu arasinda paralellik yok ise,
kurumsal olarak, baski grubu hi¢ bir siyasi partiye sempati duymayabilir. Baski
grubu siyasi parti disinda oldugu zaman, partiyi ve dolayisiyla siyasal slreci
etkilemek icin ¢esitli yollara bagvurur; kendi aday veya adaylarini siyasi partilerin
secim listelerine koyma yoluna gidebilirler. Ayni sekilde siyasi partiler de baski
grubunu tatmin etmek tizere onlara listelerinde kontenjan ayirabilirler.

3.1.4.2.3. Propaganda

Baski gruplari kendilerini tanitmak, kamu oyunu kendi amaglarini destekler
kilmak, kendi ilgilendikleri konularda yetkilileri etkilemek igin propaganda
faaliyetlerine girigirler. Brogor, kitap ve dergiler yayinlamak, televizyon ve radyoda
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reklam yapmak 6rnek olarak verilebilir. Bazi baski gruplari, gazete ve dergi gibi
yayin organlarini reklam vermek, yazarlar c¢esitli bigimlerde édullendirmek yolu ile
etkileri altina alabilirler. Hatta gértiglerine hizmet eden yayinlardan ¢ok sayida satin
alarak veya dergilere blok seklinde abonelik saglayarak dolayll y&ntemlere
yonelebilir, bir takim sosyal faaliyetlere girigebilirler.

3.1.4.2.4. Ozel Ayricaliklar

Deviet , kendisinin de yerine getirebilecedi bazi sorumluluklar, &6zel
kuruluglara aktarabilir. Ulkemizde Sanayi Odalari, Ticaret Odalan, Mimar Ve
Mihendis Odalar, Tabip Odalari, meslek icra etmek igin lisans verme, mesleki
faaliyetleri denetleme gibi iglevleri yerine getirerek, kamusal bir kimlik
kazanmiglardir. Devlet adina yarlttikleri faaliyetler, bir yandan bu gruplarin maddi
imkanlarini arttirarak, diger yandan diger devlet kurumlar ile daha yakin iligkiler
kurma firsatlan olusturarak, kendi baski gruplarinin etkinligini arttirmaktadir. Bu tar

érgutlenmelere hemen hemen her tlkede rastlamak mumkinddir.

3.1.4.2.5. Gosteriler

Siyasal sistemi olagan yollardan etkileyemeyen baski gruplari, gosteri ve
mitinglere bagvurabilirler. Bu yolun tercihi, siyasal sistemin duyarsiz davranmasi
kargisinda ortaya gikabilecegi gibi, baski grubunun zayif bir érgutsel yapiya sahip
olmasi ve olagan yollan kullanamamasi sonunda da belirebilir. Amag, kamuoyunun
ilgisini gekmek, siyasal sistem sorumiularina problemlerin sandiklarindan 6nemli
oldugunu gostermek veya Uyelerin dayanigmasini artirmak, tatminsiziikleri i¢in bir
bosalma imkani saglamak seklinde de olabilir.

3.1.4.2.6. Boykot ve Grevler

Boykot ve grevler, siyasal bir baski yolu olarak, zaman zaman
kullaniimaktadir. Siyasi partilerin higbirinin ig¢i problemieri ile ilgilenmedigini 6ne
surerek, Gyelerinin segimleri boykot etmesini isteyen sendikalarla Gretimi durdurma
eylemi uygulayan sanayicilerin eylemlerinin, siyasal streci etkilemek igin yapildigi
ifade edilebilir.
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3.1.4.2.7. Zor Kullanma

Zor kullanma yollarina bagvuran bask: gruplar, ¢ogu zaman, sistemin
timiunl ya da bazi durumlarnni kabul etmeme egiliminde olabilirler. Bunun sonucu
olarak mevcut olan siyasal sisteme karsi itaatsizliklerini ifade igin zor kullanma

yoluna gidebilirler.

3.1.5. Segmenler

Se¢men, politik pazardaki tiketicidir. O, sunulan hizmetlerin en son
kullanicisidir. Arzu edilen hizmet seviyesi, segmenlerin almayi Umit ettikleri hizmet
seviyesini yansitmaktadir. Uygun hizmet seviyesi musgterilerce “kabul edilebilir”
hizmet sinindir. Tolerans sinin ise musteriden misteriye veya isten ige farklilik
gésterir. Politik hizmetler agisindan ifade edilecek olursa, uygun hizmet seviyesi,
insan onurunu zedelemeyecek ekonomik, sosyal ve siyasi katlimlar saglayacak
hizmettir. Hizmet sunan politik iktidarnin, bu sininn altina inmemesi gerekir. Aksi
takdirde, segmenler bu asgari seviyeyi saglayacak veya saglayacagini vaat eden

partilere yonelirler.

Segmenin belli bir hizmete talip olmasi ve belii etkinliklerde bulunma
arzusu, insan olmasinin tabiatindan kaynaklanmaktadir. Ancak, talep ettigi hizmetin
saglanabilirligi konusunda bir bilgiye sahip olmasi ve bir anlamda talebini megru bir

zemine oturtmasi gerekir.

3.1.5.1. Segmen Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Geleneksel pazarlamadaki Se¢men davraniglarindan hareketle, segmen
davraniglanini etkileyen faktérler agiklanabilir. Uriin pazarlamasinda kimin nereden,
ne, ne kadar, nasil, ne zaman ve nigin satin aldiklan Uzerinde durulur. iki insan iki
farkli yere iki farkh zamanda udruyor; ayni GrinU satin alyorlarsa, kendileri

acisindan sebepleri vardir(Rein, 1979:46).

Secmenin  davranigini  belileyen  deg@iskenlerin  hepsi,  politik
davraniglarinda da gegerlidir. Adayini veya savundugu fikri pazarlayan siyasi
partiler, bu degiskenlerin etkisinde kalan segmenleri kendi amaglar dogrultusunda
gruplara ayirirlar(Caywood and Laczniak, 1992:233-257):

Bu gruplandirmalar:
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1.Savunucular
o Riske kargidirlar.
¢ Tepkiseldirler.
e Tecribe sahibidirler.
o Gelenekselcidirler.
2.Ugrasanlar
e Risk alirlar.
o Birlikte hareket etmekten hoglaniriar.
o Saldirgandirlar.
o Para toplayarak maddi yardimda bulunurlar.
3.Liderler
¢ Sogukturlar
¢ Yenilikgidirier.
o Devlet adami havasindadirlar.
4 Hararetli Taraftarlar
¢ Meraklidiriar.
¢ Acik olmaya cahsirlar.
¢ Hassastirlar.

Siyasi partiler, hangi degiskenlerin insanian yukaridaki gruplardan
hangisine yaklagtiracagini 6grenerek, segmen destegini saglayacak stratejileri
uygulamalidirlar. Her siyasi parti, 6zellikle ikinci grupta yer alan segmen tiplerine
sahip olmayi arzular. Cunkd buniar, partinin géndlli misyonerligini yapmaktadirlar.
Segmenin partiyle bu sekilde guigli diyalodu, cesitli sebeplere baglanabilir(Bulut,
1994:35):

¢ Siyasi parti ile ideolojik ve etnik bir baginin oimasi,
» Kisisel ¢ikar beklentisinin fazla olmasi.

Sebep ne olursa olsun bu tip segmenlerden grup olugturulurken, partilerin
dikkatli olmalari gerekir. Bunlar parti adina hareket edecekleri icin, diger segmenleri
itici bir gorints ve kisilikten uzak olmalidirlar. Diger taraftan, parti felsefesi ve
programiar hakkinda bagkalarini ikna edebilecek kadar bilgi sahibi olmalari gerekir.
Butin bunlarin yani sira, gruplandinian bu segmen tiplerinin siyasi partilere,

giristikleri rekabette 6nemli avantajlar saglayabilmesi igin:
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o Temsil edecek adayin kalitesi,

o Secgmenin dikkatini cekecek konular,

¢ Seg¢men tercihlerinin yéni ve kararlihigi,
¢ Sahip olunan servet.

burda blylik 6neme sahiptir.

Avantaj saglayabilecek bu degiskenlerle segmen ydnelisini saglayabilmek
icin, secmen davranisini etkileyen butin faktérlerin bilimsel bir tarzda analiz

edilmesi gerekir.

3.2. POLITIK SUREGCTE YER ALMAYAN GEVRE DEGISKENLERI

3.2.1. Bilim ve Teknoloji

Politk alanda teknolojik yenilikler, politikacilarin yeni bakig agilan
kazanmalarina yol agar. Politikacilar tanitimda yeni araglardan yarariandiklari
nisbette en etkili iletisimi saglamak imkanina kavusgurlar. Teknolojik yeniliklerin yol
acacagi segmen davraniglari, politikacilar igin yeni ig firsatlarinin dogmasina yol
acar. Cesitienen ve artan segmen talepleri, partiler arasi yeni rekabet alanlarinin
ortaya ¢cikmasina sebep olur(Bulut, 1994:22).

Pazarlamanin 6nemli bir gevresel fakiorii olan teknoloji, uygutamal bilimler
ve mithendislik aragtirmalarinin g¢aligmalan sonucu ortaya ¢ikan kesif ve yeniliklerle
ilgilidir. Teknolojik geligmeler, bir ¢ok artni hizla demode eder; seg¢gmen
davraniglarini, satin alma aligkanliklarini ve firmalan olumlu ve olumsuz y6nlerden
etkiler(Tek,1990:118). Ancak yeniligi bulmak ve yeni bir Grini Uretmek yeterli
olmayip, bunu secmen isteklerine uydurmak ve se¢mene benimsetmek gerekir.
S6z konusu etki, mihendislik ve Gretim agisindan basgarili olan sayisiz mamdailn,
ticari acgidan basarisizlikla kargilagmasinda varligim kesin bir gekilde ispat
etmektedir(Mucuk, 1994:20).

3.2.2. Dogal Gevre

GlUndmizde toplum, pazariama eylemlerinin toplum ¢ikarlarinin ve
degerlerinin de g6z o©nlnde tutularak yuritilmesini istemektedir(Cemalcilar,
1994:33).
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Saglik bilincinin yerlesmesi, insanlan sinirsiz tiketimden sorumilu tiiketime
ybneltmektedir. Saglhk ve gelecek endigesinden kaynaklanan bu yeni yoneligler,
politik iktidarlarin bu iglerle ilgili érgitlenmelerine sebep olmaktadir. Cesitli kamu
kurumlari, egitim amagh etkinliklerde bulunmak suretiyle yeni bir tiketim kGltGrtiniin
kazaniimasina rehberlik ediyoriar. intiyaglarin gideriimesi ugruna, gelecegin
dinyasini yok etme yanlighgina son vermek, toplumun tim Gyelerinin yani sira,
politik iktidarin da sorumlulugundadir.

3.2.3. Uluslararasi Geligmeler

Dinya ekonomisi hakkinda unutuimamasi gereken iki 8nemli nokta vardir:
DuUn artik geride kaldi ve kendimizi, karsihkli bagimh topluluklarin bulundugu bir
dinyada yasadidimiza alishrmamiz gerekir(Naisbitt, 1987:12). Globallesme
cabalan cercevesinde dederlendiriimesi gereken béyle bir durum, politik hizmet arz
eden siyasal iktidarin ve rakiplerinin ¢ok boyutlu dislinmelerine yol agcmaktadir.
Cunku artik savaglara ve bolgesel catismalara ragmen, insanlar arasindaki
benzeriiklerin farkhliklardan ¢ok daha fazla oldugu dustncesine dayanan bir
pazarlama stratejisi(Tagkin, 1992:10) dogmaktadir. Ancak, “global pazarlama
stratejisinin uygulanabilmesi, her seyden &énce, ¢agdas bir firma kaltlrindn,
dolayisiyla saglam bir pazarlama anlayiginin varligini gerektiriyor. Uretim faktérlerini
uluslararasi pazarlarda dolagtirmak, degisik pazarlarin vaat ettigi firsatlari gérmek
ve bu firsatlardan yararlanmak guglt bir yonetim bilgisinin ve becerisinin varligina
baglidir(istamogiu, 1992:3-9).

Politik iktidarlarin bu olugumlarda etkin bir rol oynayabilmeleri i¢in kapsamii
aragtirmalara ihtiya¢ vardir. Gugla tanitim ¢abalari ve sunulan hizmetler igin kabul
edilebilir kalite dlizeyi, girilecek bu yeni pazarlar icin son derece énemlidir. Diger
taraftan, ulkeler arasindaki gekismeler ve siyasi gerginlikler, pazar daralmalarina
yol acgarak ekonomik ve kiltlirel anlamda kayiplara zemin hazirlamaktadir.
Politikacilarin, bu olumsuzluklari énceden tahmin ederek énlemler almalari gerekir.
Gerginliklerin kisa surede kaldinimasina galigmak ve alternatif arayiglara girmek,
yani yeni firsatlan ortaya cikarabilecek ufuk genisligine sahip olmak gerekir(Bulut,
1994:24).

Politik iktidar, iginde bulundugu cevrenin degiskenlii ve buna uyma
zorunlulugunu g6z o6ninde bulundurarak, bir anlamda 6rgitsel degisime



89

yénelmelidir. Burada, yaraticilik, yenilik getirme, érgit geligtirme, eylem aragtirmasi
ve 6rgutsel esneklik konularn Gzerinde durarak bu degisimi gergeklestirebilir.

3.2.4. Beklenmedik Olaylar

Batlin ¢cabasina ragmen insanin, kendisi disindaki degiskenler Gzerinde
kesin bir kontrol imkani saglamasi mimkin degildir. Aniden ortaya ¢ikan savaslar,
maddi agidan biyulk zararlara yol agan dogal afetler; gerek teknik, gerekse insan
hatasindan kaynaklanan “Cemnobil” hadisesi gibi blylUk felaketler, planlanan
eylemlere onemli sinirflamalar getirirler. Duslniilen hizmetlerin kesiksiz olarak
sunulmasi igin bu tip olaylara kargi hazirlikli olunmaldir. Maddi hasarlar ve zararlar
belki 6nlenemez, ama, islevsel etkinliklerde gdsterilecek en ufak bir inmalkarlik,
telafisi mimkin olmayan sonuglar dodurabilir. Burada gerek milli, gerek
uluslararasi 6rgitlerin  koordineli g¢alismalan saglanarak muhtemel riskler
paylagilabilir. Hatta spekilatif amagh kisi ve kuruluglanin kargaga ortamindan
yararlanmalarini 6nleyecek etkin denetimler saglanarak bir glven ortami
yaratilabilir(Bulut, 1994:24-25).
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DORDUNCU BOLUM: MILLETVEKILLERI VE SEGMENLERIN
GORUSLERI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE YARARLARI

4.1.1. Aragtirmanin Amaci

Bu aragtirmada temel amag, 24 Aralik 1995 tarihinde yapilan
milletvekili genel sec¢iminde tlke segim barajini asip Turkiye Bluyluk Millet
Meclisinde temsil edilen siyasi partiiere mensup milletvekilleri ile
Kahramanmarag ili merkez ilcede ikamet eden segmenlerin politik
pazarlama uygulamalarina yoénelik dlsltnceleri ortaya c¢ikarmaktir. Bu
kapsamda;

a) Milletvekilleri ve segmenlerin segim sirasindaki siyasi propaganda

ve se¢im kampanyalari ile ilgili diigtincelerinin neler oldugu,

b) Milletvekilleri ve segcmenlere gbére siyasi tercihler yapilirken

nelere dikkat edildigi,

c) Secmenlerin segim kampanyasi sirasinda en c¢ok nelerden

etkilendikleri,

d) Se¢menlerin milletvekili adayinda hangi 6zellikleri aradiklari,

e) Siyasi partilere, galigmalarinda ve se¢gmenle diyaloglarinda nasil

hareket etmeleri gerektigi konulari incelenmeye ¢aligiimistir.

4.1.2. Aragtirmanin Kapsami

Arastirma, 24 Aralik 1995 tarihinde yapilan milletvekili genel
segiminde Ulke secim barajini asip Tarkiye Baytk Millet Meclisi Uyeligine
secilen milletvekilleri ile Kahramanmarag ili merkez ilgede ikamet eden
secmenleri kapsamaktadir.

4.1.3. Aragtirmanin Yararlan

Ulkemizde, 6zellikle 1980°den buglne siyasi partiler segim
dénemlerinde ¢ok yodun bir kampanya gegirmektedirler. Ancak hig bir siyasi
parti tek bagina iktidar veya oy tabani ve dlinya goérusa bir olan partilerle
saglikli bir koalisyon hiktimeti kurmak igin yeterli oy veya oylar
alamamaktadir. Bu galismamizla siyasi partilerin; segmene yoénelik politik
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pazarlama uygulamalarinda hangi degiskenlere ne oranda énem vermeleri
gerektigi konularinda belirli mesajlar alabilecekleri digliniiimektedir. Ayrica
bundan sonra yapilacak bilimsel yayinlara 1g1k tutacagi umut edilmektedir.

4.2. ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMASI VE ARASTIRMA
ORNEGININ BELIRLENMESI

4.2.1. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Aragtirmada veriler anket yolu ile toplanmistir. Belirtilen amaglara
uygun olarak hazirlanan anket formlarinin milletvekillerine yénelik olanin da
15, segmenlere ydnelik olanin da 21 soru yer almaktadir.

Milletvekillerine yoénelik anket formunda ilk soru milletvekilierinin
hangi siyasi partiye mensup oldugu ile ilgilidir. Sonraki dért soru
milletvekillerinin seg¢im d&nemlerinde yapilan kampanyalar hakkindaki
gorasgleri, daha sonraki alti soru ise milletvekillerine gére segimlerde
segmenlerin tercihlerinde etkili olan degiskenlerle ilgilidir. Son (¢ soru ise
milletvekillerinin demografik 6zelliklerini ortaya c¢ikarmak amaciyla

sorulmustur.

Sec¢menlere yoénelik anket formunun ilk bes sorusu seg¢menlerin
demografik 6zellikleri ile ilgilidir. Anket formunda altinci sorudan yirmi birinci
soruya kadar olan sorularda secmenlerin siyasi partiler tarafindan seg¢im
déneminde yurutulen politik pazarlama uygulamalarina ydnelik bakis
acilarinin ve segmenlerin tercihlerinde etkili olan degdiskenlerin belirlenmesi

amaclanmisgtir.

4.2.2. Arastirma Orneginin Belirlenmesi

Aragtirmada kullanilan birincil verileri, 24 Aralik 1995 tarihinde
yapilan milletvekili genel segiminde llke se¢im barajini agip, Tarkiye Blyuk
Millet Meclisi UGyeligine secilen siyasi partilere mensup milletvékilleriyle
mektup yoluyla ve Kahramanmaras ili merkez ilgede ikamet eden
secmenlerden ylz ylize gorusllerek yapilan anketlerden elde edilen veriler
olusturmustur.
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Calismada kullanilan ikincil veriler ise konuyla ilgili yayinlardan elde
edilmistir ( DIE, Cesitli Yillar ).

Aragtirmada iki ana kitle kullanilmigtir. Birinci ana kitleyi
Kahramanmaras il merkezinde bulunan seg¢menler, ikinci ana Kkitleyi ise
Tarkiye Cumhuriyeti Tirkiye Bayuk Millet Meclisi tyeligine 24 Aralik 1995
tarihinde yapilan genel seg¢im ile secilen milletvekilleri olusturmustur.
Aragtirmada ikincil veriler incelenmis ve elde edilen veriler derlenmisg,
tablolar haline getirilmis ve istatistiki analizlere tabi tutularak

yorumlanmigtir.

24 Aralik 1995 tarihinde yapilan milletvekili genel segiminde 550
milletvekili Ttrkiye Bluytk Millet Meclisi Gyeligine secilmigtir. Milletvekilleriyle
tam sayim yoluyla anket ¢alismasi digtnulmastir. Aragtirmamiza konu olan
anket formlari Meclis idare Amirliinden alinan izinden sonra 550
milletvekilinin isimlerine ayr ayr postalanmigtir. ilk postalamadan, mektup
veya faks kanaliyla 80 anket doldurulmug olarak iade edilmistir. Aragtirmada
saghkli yorum yapabilmek i¢in bu sayi yetersiz bulunmustur. Basglangigta
yapilan iglemler tekrar edilerek , yani 548 milletvekiline (bu arada iki tane
milletvekilimiz vefat etti) anket formlari tekrar génderilmigtir. Milletvekilinden
daha ®nceki postalamada eger anket formunu doldurduysa ikinci kez
doldurmamasi rica edilmigtir. Cinkd ilk uygulamadan anket formunun
kimden fakslandidi bilinmedigi icin bdyle bir yol segilmigtir. Ikinci iglemden
de 127 anket formu iade edilmigtir. Boylelikle toplam 548 milletvekilinden
207 milletvekili anketimize katilmistir. Bu say! ana kitlenin yaklagik olarak
%38’ine karsilik gelmektedir. Bu oran gerek sayisal ve gerekse istatistiki
olarak saglikli analiz yapilabilmesi igin yeterli bulunmusgtur.

Ana kitleyi olusturan Kahramanmaras merkezindeki  se¢gmenlerin
sayisi il secim burosundan tespit edilmistir. ilde 1995 yili verilerine gére
188.000 seg¢gmenin bulundugu belirlenmigtir. Ana Kkitleyi olusturan
secmenlerin, il se¢im bolgesi itibariyle 12 sec¢im béigesine ayrnimisg oldugu
belirlenmig, segmen sayisi, segmen yasli ve meslek yapilar itibariyle il
segmenlerini temsil edebilecek 6 bélgede arastirma yapilmasi
kararlagtiriimigtir. Segimlerde oy kullanma yagi 18 olarak belirlendiginden,
bu yasin altindakilere anken uygulanmamistir.. Daha énce yapilan bu tr
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calismalarda 100.000’in Gzerindeki bir ana kutleyi, 400 kigilik bir 6érnegin
temsil edebilecedi vurgulanmistir (Yamane,1967:886). Temsil gulcunu
ylUkseltmek i¢in s6z konusu 6 bdélgede basit tesadifi ydntemie toplam 960
secmen ile anket calismasi yapiimasi planlanmigtir. Muhtemel diizenlemeler
dikkate alinarak 200 adet yedek anket ilave edilerek , toplam 1160 kigiyle
ylUz ylze goérlgulerek anket ¢aligmasi yapiimigtir.

Anketler 1 Mart 1997 ile 1 Haziran 1997 tarihleri arasinda yapiimig

olup butin degerier bu dénemi kapsamaktadir.

4.3. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

Anketler analiz edilmeden 6nce tek tek gézden gegirilerek saglikh olmayan
anketler elemine edilmigti. Bu islemlerden sonra milletvekilleri ile yapilan
anketlerden 4 anketin, segmenlerle yapilan anketlerden de 8 anket analize tabi
olacak nitelikte olmadigi anlagiimigtir. Béylece milletvekilleri ile yapilan anketlerden
toplam 203 anket, segcmenlerle yapilan anketlerden de toplam 954 anket
dederlendirmeye tabi tutulmustur. Se¢menlerle yapilan yedek anketler
deg@erlendirmeye dahil edilmemigtir.

Daha sonra anketler bilgisayara ylklenmistir. Verilerin analizinde Anket
Degerlendirme ve Analiz Programi-ADA (Gil, 1991), ile MINITAB adli programlar
kullaniimigtir.

Ki-Kare(x?%) Dagilim -

Ki-Kare dagdilimi, cesitli varyans sorunlariyla ilgili olarak
kullaniimaktadir. iki veya daha fazla oran arasindaki farkin anlamh olup
olmadigi, yani bu oranlarin ayni orana sahip bir ana kitleden gelip
gelmedikleri ile ilgili testtir. Ki-Kare aragtirma sonuglarinin frekans
bakimindan kategorilere ayrilabildigi ve surekli degiskenlerle anlatiminin
mamkiin olmadig hallerde kullaniimaktadir(KOKSAL, B.,A.,1985)

Ki-Kare analizleri %5 anlamlilik seviyesinde yapiimigtir.



4.4. ARASTIRMA SONUGLARI

4.4.1. MiLLETVEKILLERININ GORUSLERI

4.4.1.1. Ankete Katilan Milletvekillerinin Demografik Ozellikleri
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Ankete Kkatlan milletvekillerinin  %99.0"1 erkeklerden, %1.0'1 de
kadinlardan olugmaktadir (Tablo 1).
Tablo 1. Ankete Katilan Milletvekillerinin Cinsiyet Dagilimi
Cinsiyet Adet %
Erkek 201 99.0
Kadin 2 1.0
Toplam 203 100.0

Milletvekillerinin politik pazarlama uygulamalarina bakisg agilarinin

belirlenmesine ydnelik olarak yapilan anketimize katilan milletvekillerinin
Tabloya gére

yas gruplarina goére dagilimi

tablo 2'de gb6sterilmigtir.

milletvekillerinin %45.8’i 41-50 yas grubuna girerken, %33.5'i 561-60 yas
grubuna, %13.8’i 25-40 yas grubuna ve %6.9'u da 61 ve daha yukarisi yas

grubuna girmektedirler.

Tablo 2. Ankete Katilan Milletvekillerinin Yag Gruplarina G6re Dagilimi

Yas Gruplari Adet %
25-40 28 13.8
41-50 93 45.8
51-60 68 33.5
61+ 14 6.9
Toplam 203 100.0
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Yine anketimize katilan milletvekillerinin bUylk bir gogunlugu (%95.6)
bir Gniversite veya bir ylksek okul bitirdiklerini belirtmiglerdir. Geriye kalan
milletvekillerinin %3.9’u lise mezunu, %0.5’i de orta okul mezunu olduklarini

ifade etmiglerdir (Tablo 3).

Tablo 3. Ankete Katilan Milletvekillerinin Egitim Durumu

Okullar Adet %
likokul 0 0.0
Ortaokul 1 0.5
Lise 8 3.9
Universite/Meslek Yiiksek Okulu 194 95.6
Toplam 203 100.0
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4.4.1.2. Milletvekillerinin Politik Pazarlama Uygulamalan ile Ilgili

Dlstnceleri

Anketimize 548 milletvekilinin %38’i (203 milletvekili) katiimigtir. Bu
Milletvekillerinin Turkiye Blylk Millet Meclisinde temsil edilen siyasi
partilere gbére dagilmi su sekildedir: Anketimize; Refah Partisi'nden 58
milletvekili (%28.6), Anavatan Partisi’'nden 57 milletvekili (%28.0), Dogru Yol
Partisi'nden 35 milletvekili (%17.2), Demokratik Sol Partisinden 33
milletvekili (%16.2), Cumhuriyet Halk Partisi'nden 13 milletvekili (%6.5),
Blytk Birlik Partisinden 3 milletvekili (% 1.6) ve Bagimsizlardan 4
milletvekili (%1.9) katilmigtir (Tablo 4).

Tablo 4. Ankete Katilan Milletvekillerinin Siyasi Partilere Gére Dagihmi

Siyasi Partiler 24 Aralg(e1 ?r?"s Sepel Ankete Katilan

Oy Orani Milletvekili Milletvekili Orani

(%) Sayist Sayisi (%)
RP 21.4 158 58 28.6
ANAP 19.6 132 57 28.0
DYP 19.2 135 35 17.2
DSP 14.6 76 33 16.2
CHP 10.7 49 13 6.5
BBP* - - 3 1.6
Bagimsiz** - - 4 1.9
TOPLAM - 550 203 100.0

* BBP secgime Anavatan Partisi ile ittifak halinde girdi. Se¢imden sonra Anavatan
Partisinden ayrildijindan mecliste ayri olarak temsil ediliyor.
** Secimden sonra partilerinden istifa eden milletvekilleri.
Ankete katilan siyasi partilere mensup milletvekillerinin segim

dénemlerinde yapilan kampanyalarla ilgili disunceleri tablo 5’de
incelenmigtir. Buna gore siyasi partilerin %53.3’0 se¢im doénemierindeki
kampanyalari kendileri planlayip uygulamaya koymus; %45.8’'i de hem
kendileri, hem de reklam ajanslar ile ortaklaga se¢im kampanyalarini
planiayip yuratmasglerdir. Diger taraftan milletvekillerinin %0.9’u ise mensup
olduklari siyasi partinin se¢im dénemlerinde kampanya yapmadiklarini ifade
etmiglerdir.
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Tablo 5. Siyasi Partilerin Segim Kampanyalarinin Yapilmasi ile ligili Gérigleri

Partilerin Gorisi M"é‘:t;’l‘;'f"i %
Kampanyayi Kendileri Yapmis 108 53.3
Kampanyayi Ajanslara Yaptirmis 0 0.0
Hem Kendisi, Hem Ajanslara Yaptiranlar 93 45.8
Kampanya Yapmamis Olanlar 2 0.9
Toplam 203 100.0

Siyasi Partilerin secim kampanyalarini planlarken en c¢ok dikkat
ettikleri kriterierin basinda; %68.5 orani ile cografi alan gelmektedir. Bunu
%12.8 orani ile segmenlerin gelir durumu ve %6.4 orani ile de segmenlerin

yas durumu takip etmektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Siyasi Partilerin Se¢im Kampanyasinin Planlanmasinda Dikkate
Aldiklari Fakidrier

Faktorler Adet %
Cografi Alan 139 68.5
Gelir Durumu 26 12.8
Yas Durumu 13 6.4
Digerler 25 12.3
Toplam 203 100.0

Anketimize katilan siyasi partilere mensup milletvekillerinin segim
propagandasi ile ilgili gortsleri tablo 7’de verilmigtir. Buna gore
milletvekillerinin blytk g¢ogunlugunun goériisi (%92.1) propagandanin
sadece secim donemlerinde dedil, her zaman yapilmasi gerektigi
yontndedir. Milletvekillerinden %6.4’( se¢im propagandasinin sadece segim
dénemlerinde yapiimasini; %1.5’'i de se¢im propagandasinin hig¢

yapilmamasi gerektigini belirtmiglerdir.



Tablo 7. Milletvekillerinin Segim Propagandasi ile ligili Gorusleri
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Goriisler Adet %
Propaganda Her Zaman Yapiimal 187 92.1
Propaganda Sadece Secim D8nemlerinde Yapilmal 13 6.4
Propaganda Hi¢ Yaptimamali 3 1.5
Toplam 203 | 100.0
Tarkiye Buaylk Millet Meclisinde temsil edilen siyasi partili

milletvekillerinin %62.6’s1 seg¢im dénemierinde yapilan propagandanin

amacina ulastiini, %37.4’'0 ise segimler sirasinda yapilan propagandalarin

amacina ulagmadigini ifade etmiglerdir (Tablo 8).

Tablo 8. Milietvekillerinin Propagandanin Amaci ile ligili Gériigleri

Gorugler Adet %
Propaganda Amacina Ulasiyor 127 62.6
Propaganda Amacina Ulagsmiyor 76 37.4
Toplam 203 100.0
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Anketimize katilan milletvekillerinin siyasi partileri se¢gmene tercih
ettiren nedenler ile ilgili gérlsleri tablo 9’da gosterilmistir. Cikan sonuca
gbre herhangi bir siyasi partiyi segcmene tercih ettiren nedenlerden; birinci
sirada %53.3 orani ile siyasi partinin lideri, ikinci sirada, %31.0 orani ile
siyasi partinin dinya goérist, uglinch sirada ise, %10.8 orani ile de siyasi
partinin gecmis dénemlerde yaptidi icraatlar yer almistir.

Tablo 9. Milletvekilierine Gére Siyasi Partiyi Segmene Tercih Ettiren Nedenler

Nedenler Adet % Onem

Sirast
Lider 108 53.3 1
Partinin Diinya Goriisi 63 31.0 2
Partinin icraatlar 22 10.8 3
TV'deki Tanitim Programlari 7 3.4 4
Ev Ziyaretleri 3 1.5 5
Mitingler 0 0.0 6
Toplam 203 100.0 -

Milletvekillerine goére siyasi partilerin en 6nemii 6zellikleri de su
sekilde siralanmistir; siyasi partinin lideri (%23.2) ilk sirada yer alirken,
siyasi partinin dinya gérast (%22.1) ikinci, siyasi partinin tegkilat
caligsmalari (%20.2) da tg¢lnci sirada yer almigtir (Tablo 10).

Tablo 10. Milletvekillerine Gére Siyasi Partilerin En Onemli Ozellikleri

Ozellikier Adet % Onem Sirasi
Lider 47 23.2 1
Partinin Diinya Gorisii 45 22.1 2
Parti Tesgkilat 41 20.2 3
Partinin Programi 36 17.8 4
Partinin Kadrosu 22 10.8 5
Icraatiar 12 5.9 6
Toplam 203 100.0 -
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Turkiye Blyidk Millet Meclisi'nde temsil edilen siyasi partili
milletvekillerine gore; Ulkemizde herhangi bir siyasi partinin tek basina
iktidar olmak i¢in secimlerde, yeterli oy alamamasinin nedenieri su sekilde
siralanmigtir: Birinci neden olarak %40.9 orani ile oy bdélinmeleri, ikinci
neden olarak %32.6 orani ile segim sistemi ve Gg¢lnci neden olarak da
%17.7 orani ile se¢im sirasinda kitle iletigsim araglarinda yer alan haberlerin
secmeni saglikli olarak bilgilendirmemesi yer almaktadir(Tablo 11).

Tablo 11. Milletvekillerine Gére Siyasi Partilerin Tek Basina Iktidar Olamamasinin

Nedenleri
Nedenler Adet % Onem
Sirasi
Oy Bélinmeleri 83 40.9 1
Segim Sistemi 66 32.6 2
Medyanin Objektif Olmamasi 36 17.7 3
Secmenlerin Kisisel Cikarlarint Dislinmesi 10 4.9 4
Parti Programlarinin Benzer Olmasi 8 3.9 5
Toplam 203 | 100.0 -

Siyasi Partilerin se¢im ddnemlerinde milletvekili adaylarini
belirlerlerken 6nem verdikleri temel nedenler su sekilde saptanmistir: Onem
sirasina gore; birinci sirada %37.9 orani ile milletvekili adayinin gevresince
sevilmesi, ikinci sirada %17.3 orani ile adayin egitim seviyesi ve Uglncl
sirada ise %15.8 orani ile adayin se¢im bélgesindeki Gnl yer almigtir (Tablo
12).
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Tablo 12. Milletvekillerine Gére Siyasi Partilerin Milletvekili Adayini Belirlerken
Dikkat Ettikleri Temel Faktérler

Faktérler Adet % Onem Sirasi
Adayin Cevresince Sevilmesi 77 37.9 1
Adayin Egitimi 35 17.3 2
Adayin Unii 32 15.8 3
Adayin Icraatlari 29 14.2 4
Adayin Partiye Baghhig 25 12.3 5
Adayin Programi 3 1.5 6
Adayin Cinsiyeti 2 1.0 7
Toplam 203 100.0 -

Siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda yararlandiklari kaynaklar
tablo 13’te gdsterilmigtir. Tabloya gbére siyasi partiler se¢im dénemlerinde en
cok (%30.6) kisisel propagandalardan yararlanmaktadirlar. Kigisel
propagandalari %29.5 orani ile agik hava mitingleri ve se¢im gevre gezileri,
%16.8 orani ile de televizyon kanallarinda yapilan agik oturumlar
izlemektedir.

Tablo 13. Milletvekillerine Gore Siyasi Partilerin Se¢cim Kampanyasi Sirasinda
Yararlandiklar Kaynaklar

Kaynaklar Adet % Onem Sirasi
Kisisel Propagandalar 62 30.6 1
Miting ve Cevre Gezileri 60 29.5 2
TV'deki Agik Oturumliar 34 16.8 3
Kitle-lletisim Araglari 26 12.8 4
Afig ve El llanlar 13 6.5 5
Basin Bildirisi ve Toplantilari 4 1.9 6
Konser,Konferans vs. 4 1.9 6
Toplam 203 100.0 -
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Ankete katilan milletvekillerinin kendi goérevleri ile ilgili gériis ve
dagtnceleri tablo 14’te gésterilmistir. Buna gére milletvekillerinin blyuk bir
cogunlugu (%95.6) kendi gorevlerinin sadece kanun ve denetim yapmak
oldugunu belirtirlerken , %1.5’i se¢gmenlerinin islerini takip etmek ve %0.5’i
de se¢men mahallinde segmenlerini ziyaret etmek seklinde ifade etmislerdir.

Tablo 14. Milletvekillerinin Kendi Gérevleri lie ilgili Gorisleri

Gorigler Adet %

Kanun Yapmak ve Denetim 195 95.6

Secmenin Islerini Takip Etmek 2 1.5

Secmenleri Ziyaret Etmek 1 0.5

Diger 5 2.4

Toplam 203 100.0
Ankete katilan milletvekillerinden %79.8’'i mensup oldugu siyasi
partinin beklentilerine cevap verdigini ifade ederken, %18.7’si de

beklentilerine cevap vermedigini ifade etmistir. Mensup olduklan siyasi
partinin beklentilerine cevap vermedigini belirten milletvekili oraninin %18.7
olmasi oldukga ylksek bir rakamdir. Zira beklentilerine kargilik vermeyen bir

siyasi partinin mensubu olarak kalmak dusiindarictdar. (Tablo 15).

Tablo 15. Milletvekillerinin Partiden Beklentileri ile ligili Digtinceleri

Distinceler Adet %
Partim Beklentilerime Cevap Veriyor 162 79.8
Partim Beklentilerime Cevap Vermiyor 41 18.7
Toplam 203 100.0
Milletvekillerinin mensup olduklan siyasi partinin beklentilerine

cevap verip vermemesi ile ilgili gérusler i¢in yapilan ki-kare

anlamli gikmistir.

analiz sonucu

Anketimize katilan DSP,CHP ve BBP mensubu milletvekillerinin

tima partilerinin  beklentilerine cevap verdiklerini

belirtirken,

ANAP1i

milletvekillerinin %57.9’u partilerinin beklentilerine cevap verdigini ifade
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etmiglerdir. Diger bir ifade ile partilerinden en az memnun olanlar ANAP’l
milletvekilleridir (Tablo 16).

Tablo 16. Milletvekillerinin Mensubu Oldugu Partinin Bekientilerine Cevap Verip
Vermedikleri lle ligili Gorusleri

Gorisler Partim Partim
Beklentilerime Beklentilerime Toplam
Partiler Cevap Veriyor Cevap Vermiyor
RP 49 9 58
%84.5 %15.5 %28.6
ANAP 33 24 57
%57.9 %42.1 %28.0
DYP 27 8 35
%771 %22.9 %17.2
DSP 33 0 33
%100.0 %0.0 %16.2
CHP 13 0 13
%100.0 %0.0 %6.5
BBP 3 0 3
%100.0 %0.0 %1.6
Bagimsiz 4 0 4
%100.0 %0.0 %1.9
Toplam 162 41 203
%79.8 %18.7 %100.0
Ki-Kare :31.33 P<0.005
T.Degeri :18.55 Onemli
8.D. 6
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4.4.1.3. Siyasi Partilerin Politik Pazarlama Uygulamalarina Yé&nelik
Disinceleri

Siyasi Partilerin segim kampanyalarinin yapilmasi ile ilgili goérusler
icin yapilan ki-kare analizinde kriterler arasinda bir iligkinin oldugu
belirlenmistir.

Siyasi Partilerin daha ¢ok 6zel reklam sirketleri ile ortaklasa seg¢im
kampanyalari yaptiklar ortaya ¢ikmigtir. Ancak DSP ve RP genel olarak
secim kampanyalarini sadece kendileri yaptiklarini ifade etmislerdir. 24
Aralik 1995 tarihinde yapilan milletvekili genel se¢im sonuglarina gére RP
ve DSP’nin almis olduklari oylar dikkate alindiginda, séz konusu partilerin
secim kampanyalarinda diger siyasi partilere nazaran daha bagarili olduklari
s8ylenebilir (Tablo 17).

Tablo 17. Siyasi Partilerin Segim Kampanyalarinin Yapilmasi lle ligili Gorusleri

- Kampanyayi Kendisi + Kampanya
GORGEEEEl Kendisi Yapiyor | Ajanslara Yapmiyor Toplam
Yaptinyor
Partiler Adet % Adet | % |Adet| % Adet %
RP 34 58.6 24| 41.4 0} 0.0 58 100.0
ANAP 19 33.3 38| 66.7 0 0.0 57 100.0
DYP 15 42.8 20| 571 0| 0.0 35 100.0
DSP 30 91.0 1 3.0 2{ 8.0 33 100.0
CHP 5 38.5 8| 61.5 0| 0.0 13 100.0
BBP 3( 100.0 0 0.0 0 0.0 3 100.0
Bagimsiz 2 50.0 2| 50.0 0| 0.0 4 100.0
Ki-Kare :38.69 P<0.005
T.Degeri:18.55  Onemli
S.D. :6

“Kampanya Yapmiyor” siitunu analizde dikkate alinmamistir.
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Siyasi Partilerin se¢im kampanyalarini planlama kriterleri ili ilgili ki-

kare analiz sonucu 6énemli gikmigtir.

Anketimize katilan bitlin siyasi partilere mensup milletvekillerine

gore siyasi partilerin segim kampanyalarini planlarlarken g6z o6nlnde
bulundurulan en énemli kriterin cografi alan oldugu belirlenmistir (Tablo 18).

Tablo 18. Siyasi Partilerin Secim Kampanyasi Planlama Kriterleri lie ligili Goru§ler|
Kriterler Cografi Gelir Yas Grubuna
Alana Gére Durumuna Gore Diger Toplam
Partiler Gére
Adet % |Adet| % Adet % |Adet] % | Adet %
RP 36 [62.0 6 10.3 3 5.2 13 [ 22.4 58 100.0
ANAP 44 |77.2 3 5.3 0 0.0 10 { 17.5 57 | 100.0
DYP 23 [65.7 2 57 3 8.6 7 | 20.0 35 100.0
DSP 24 [72.8 8] 24.2 0 0.0 1 3.0 33 | 100.0
CHP 6 |50.0 5] 41.7 0 0.0 1 8.3 13 | 100.0
BBP 1 [(33.3 1 334 0 0.0 1] 33.3 3 100.0
Badimsiz 3 [75.0 0 0.0 0 0.0 11250 4 100.0
Ki-Kare :25.6 P<0.0025
T. Degeri:23.3 Onemli
S.D. 112
* “Diger..” stitunu analizde dikkate alinmamstir.

Tablo-19’da yapilan ki-kare analiz sonucu %5 anlamlihik diizeyinde

gecerli gikmasi, segim kampanyasi planlama kriterleri arasinda bir bagimlilik
oldugunu gostermektedir. Dider bir ifade ile butin siyasi partiler genelde
siyasi propagandanin her zaman yapilmasi gerektigini vurgulamiglardir
(Tablo 19).

Tablo 19. Siyasi Partilerin Propaganda ile llgili Gérisleri

Goriisier| Propaganda Her Sadece Segim Hig
Zaman Yapilmali Dénemlerinde Yapiimamali Toplam
Yapilmali

Partiler Adet % Adet % Adet % Adet %
RP 50! 86.2 6 10.3 2 3.5 58 100.0
ANAP 54| 94.7 3 5.3 0 0.0 571 100.0
DYP 34| 971 0 0.0 1 2.9 35]100.0
DSP 29| 87.9 4 121 0 0.0 33| 100.0
CHP 131100.0 0 0.0 0 0.0 13} 100.0
BBP 31100.0 0 0.0 0 0.0 3[100.0
Bagimsiz 4[100.0 0 0.0 0 0.0 4] 100.0
Ki-Kare :7.25 P<0.05
T.Degeri:5.35 Onemli
S.D. 6

* “Kampanya Hi¢ Yapilmamali” situnu analizde dikkate alinmamistir.
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Siyasi Partilerin se¢im kampanyasinin amaglan ile ilgili olarak
yaptlan ki-kare analiz sonucu olduk¢a ylksek gikarak istatistiksel olarak
anlamli bulunmugtur. Se¢im dénemlerinde yapilan kampanyalarin amacina
ulagtigini RP’li milletvekilleri %93.1 orani ile ifade ederlerken, ANAP ve
CHP’li milletvekillerinin yarnidan fazlasi kampanyalarin amacina ulagmadi§ini

ifade etmislerdir (Tablo 20).
Tablo 20. Siyasi Partilerin Kampanyanin Amaclariyla Ilgili Gorisleri

Amaclar| Kampanya Amacina | Kampanya Amacina
Ulasiyor Ulasmiyor Toplam

Partiler Adet % Adet % Adet %

RP 54 93.1 4 6.9 58 100.0
ANAP 19 33.3 38 66.7 57 100.0
DYP 22 62.9 13 37.1 35 100.0
DSP 25 75.8 8 24.2 33 100.0
CHP 6 46.2 7 53.8 13 100.0
BBP 1 33.3 2 66.7 3 100.0
| Badimsiz 0 0.0 4 100.0 4 100.0

Ki-Kare :55.6 P<0.005
T.Degeri:18.5 Onemli
S.D. 6
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anlamii
dikkate
degerlendirmede diger faktérler arasinda iligki oldugu belirlenmigtir. Ankete

Tablo-21'deki
Televizyondaki

ki-kare  analiz  sonucu cikmigtir.

tanittm ve ev  ziyaretlerinin alinmadigi
katilan RP’li milletvekillerinin %63.8’i, bir siyasi partiyi segmene tercih
ettiren en 6nemli faktdrl siyasi partinin dinya gérigi olarak belirtirken;
ANAP, DYP, DSP ve CHP’li milletvekilieri siyasi partinin lideri ve BBP’li

milletvekilleri ise, siyasi partinin ge¢mis dénemde yaptigi icraatlar olarak

belirtmiglerdir.
Tablo 21. Milletvekillerine Gére Siyasi Partileri Segcmene Tercih Ettiren Faktdrier
Faktérler Lider TV'deki Ev icraatlar | Dinya | Toplam
Partiler Tanitimlar | Ziyaretleri Gorasl
RP 13 2 1 5 37 58
%22.5 %3.4 %1.7 %8.6 | %63.8 %28.6
ANAP 43 0 1 3 10 57
%75.5 %0.0 %1.6 %5.3 | %17.6 %28.0
DYP 20 0 0 9 6 35
%57.1 %0.0 %0.0 %25.7 | %17.2 %17.2
DSP 25 1 0 1 6 33
%75.8 %3.0 %0.0 %3.1 | %18.2 %16.2
CHP 5 4 0 1 3 13
%38.5 %30.8 %0.0 %7.7 | %23.0 %86.5
BBP 0 0 0 2 1 3
%0.0 %0.0 %0.0 %66.7 | %33.3 %1.6
Bagimsiz 2 0 1 1 0 4
%50.0 %0.0 %25.0 %25.0 %0.0 %1.9
Toplam 108 7 3 22 63 203
%53.3 %3.4 %1.5 %10.8 | %31.0 | %100.0
Ki-Kare :68.1 P<0.005
T. Degeri:28.3 Onemli
S.D. 212

* “TV'deki tanitimlar” ve “ Ev Ziyaretleri” stitunu analizde dikkate alinmamistir.
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Milletvekillerine gore siyasi partilerin en énemli 6zellikleri ilgili olarak

yapilan ki-kare analiz sonucu ¢ok ylksek c¢ikarak, 6zellikler arasinda

bagimlihk oldugunu goéstermektedir. RP’li milletvekillerine gére bir siyasi

partinin en &nemli

zelligi

siyasi

partinin teskilati;

ANAP ve DYP'li

milletvekillerine gére siyasi Partinin lideri; DSP ve CHP’li milletvekillerine

gbére de siyasi partinin programi ilk sirada yer almistir (Tablo 22).

Tablo 22. Milletvekillerine Gére Siyasi Partilerin En Onemli Ozellikieri

Ozsllikler

Lider lcraat | Gérusi | Kadrosu | Tegkilati | Programi | Toplam

Partiler

RP 8 0 19 2 25 4 58
%13.8 %0.0 | %32.8 %3.4 %43.1 %86.9 %28.6

ANAP 23 5 8 12 4 5 57
%40.3 %8.8 | %14.0 | %21.1 %7.0 %8.8 %28.0

DYP 10 2 4 4 7 8 35
%28.6 %5.7 | %11.4 | %11.4 %20.0 %22.9 %17.2

DSP 6 3 9 1 0 14 33
%18.2 %9.1 | %27.3 %3.0 %0.0 %42.4 %16.2

CHP 0 2 4 0 2 5 13
%0.0 | %15.4 | %30.7 %0.0 %15.4 %38.5 %86.5

BBP 0 0 1 1 1 0 3
%0.0 %0.0 | %33.3 | %33.3 %33.4 %0.0 %1.6

Bagimsiz 0 0 0 2 2 0 4
%0.0 %0.0 %0.0 [ %50.0 %50.0 %0.0 %1.9

Toplam 47 12 45 22 41 36 203
%23.2 %5.9 | %22.1 | %10.8 %20.2 %17.8 | %100.0

Ki-Kare :115.6 P<0.005

T.Degeri:53.6 Onemli

S.D. :30

*« lcraat” stitunu

analizde dikkate alinmamstir.
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Siyasi Partilerin segimlerde tek basina iktidar olamamalari nedenleri
ile ilgili géragler icin yapilan ki-kare analiz sonucu 0.025 dlizeyinde anlamli
ctkmigtir. Siyasi Partilerin tek bagina iktidar icin yeterli oy alamama
nedenlerini RP ve DYP’li milletvekilleri segcim sistemine baglarken; ANAP,
DSP ve CHP’li milletvekilleri de oy boéliinmelerine baglamiglardir (Tablo 23).

Tablo 23. Siyasi Partilerin Tek Basina lktidar Igin Yeterli Oy Alamama Nedenleri lle

ligili Gorisieri
Nedenler Segim Oy Medyanin | Programlarin Kigisel
Partiler Sistemi | Bdélunmesi Etkisi Benzerligi Menfaatler | Toplam
RP 22 18 15 0 3 58
%37.9 %31.0 %25.9 %0.0 %5.2 | %28.8
ANAP 19 25 5 4 4 57
%33.3 %43.7 %8.8 %7.0 %7.0 | %28.0
DYP 16 10 9 0 0 35
%45.7 %28.6 %25.7 %0.0 %0.0 | %17.2
DSP 4 19 4 3 3 33
%12.1 %57.6 %12.1 %9.1 %9.1 %16.2
CHP 2 9 2 0 0 13
%15.4 %69.2 %15.4 %0.0 %0.0 %86.5
BBP 2 0 0 1 0 3
%66.7 %0.0 %0.0 %33.3 %0.0 %1.6
Bagdimsiz 2 2 0 0 0 4
%50.0 %50.0 %0.0 %0.0 %0.0 %1.9
Toplam 66 83 36 8 10 203
%32.6 %40.9 %17.7 %3.9 %4.9 | %100.0

Ki-Kare :25.7 P<0.0025
T.Degeri:23.3  Onemli
S.D. 12

* “Programlarin Benzerligi” ile * Kisisel Menfaatier” siitunu analizde dikkate
alinmamgtir.
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Siyasi Partilerin milletvekili adayini belirleme kriterleri igin yapilan
ki-kare analiz sonucu dnemli ¢ikmigtir. Anketimize katilan RP, ANAP, DYP’li
milletvekillerine gore milletvekili adayini belirlemede en énemli kriter, adayin
cevresince sevilmesi, DSP’li milletvekillerine gére adayin egitim durumu
6nemli iken, CHP’li milletvekilleri de kriterlerin birbirleriyle yakin derecede
onemli olduklarini ifade etmislerdir (Tablo 24).

Tablo 24. Siyasi Partilerin Milletvekili Adayini Belirleme Kriterleri

Kriterler | Adayin Adayin | Adayin Adayin Adayin | Adayin| Partiye | Toplam
Partiler Egditimi | Cinsiyeti Una Sevilmesi_| Programi | Icraati | Baglilik
RP 14 1 2 23 0 10 8 58
%24.1 %1.7 %3.4 %39.7 %0.0 | %17.3 %13.8 | %28.6
ANAP 2 1 19 26 0] 2 7 57
%3.5 %1.8 | %33.3 %45.6 %0.0 %3.5 %12.3 | %28.0
DYP 5 0 9 13 1 4 3 35
%14.3 %0.0 | %25.7 %37.1 %2.9 | %11.4 %8.6 | %17.2
DSP 12 0 0 11 1 8 1 33
%36.5 %0.0 %0.0 %33.3 %3.0 | %34.2 %3.0 | %16.2
CHP 2 0 1 3 1 3 3 13
%15.3 %0.0 %7.7 %23.1 %7.7 | %23.1 %23.1 %6.5
BBP 0 0 0 0 0 2 1 3
%0.0 %0.0 %0.0 %0.0 %0.0 | %75.0 %25.0 %1.6
Bagimsiz 0 0] 1 1 0 0 2 4
%0.0 %0.0 | %25.0 %25.0 %0.0 %0.0 %50.0 %1.9
Toplam 35 2 32 77 3 29 25 203
%17.3 %1.0 | %15.8 %37.9 %1.5 | %14.3 %12.3 | %100.0
Ki-Kare P<0.005
:68.7 Onemli
T.De@eri:45.6
S.D. 24

* « Adayin Program” siitunu analizde dikkate alinmamistir.
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Siyasi Partilerin milletvekili genel segimi sirasindaki kampanyalarda
yararlandiklari kaynaklar ile ilgili olarak yapilan ki-kare analiz sonucu
anlamsiz ¢ikarak, kaynaklar arasinda bir badimhihdin olmadigini
gostermektedir. RP ve DSP’li milletvekilleri kampanya sirasinda en g¢ok
kigisel propagandalardan yararlandiklarini ifade ederlerken, ANAP ve DYP’li

milletvekilleri de kampanya sirasinda en ¢ok agik hava mitingi ve ¢evre

gezilerinden yararlandiklarini ifade etmiglerdir (Tablo 25).

Tablo 25. Siyasi Partilerin Secim Kampanyalarinda Yararlandiklari Kaynaklar
Kaynaklar Kisisel Acik Afig EI Basin Kitle Miting | Toplam
Propaganda | Oturumiar llanlar: Toplantilar | lletisim | Geziler
Partiler Araglari

RP 28 4 5 0 7 14 58
%48.3 %6.9 %8.6 %0.0 | %12.1 %24.1 | %28.6

ANAP 14 12 3 2 10 16 57
%24.6 %21.1 %5.3 %3.5 %17.5 | %28.0 | %28.0

DYP 6 2 3 1 6 17 35
%17.1 %5.7 %8.6 %2.9 %17.1 | %48.6 | %17.2

DSP 10 10 2 0 3 8 33
%30.3 %30.3 %86.1 %0.0 %9.1 %24.2 | %16.2

CHP 2 5 0 0 3 3 13
%15.4 %38.4 %0.0 %0.0 %23.1 %23.1 %86.5

BBP 1 1 0 0 0 1 3
%33.3 %33.3 %0.0 %0.0 %0.0 | %33.4 %1.6

Bagimsiz 1 0 0 1 1 1 4
%25.0 %0.0 %0.0 %25.0 %25.0 | %25.0 %1.9

Toplam 62 34 13 4 30 60 203

%30.6 %16.8 %6.5 %1.9 %14.7 | %29.5 | %100.

0

Ki-Kare :34.7 P>0.05
T.Degeri:36.4  Onemsiz
S.D. 24

* * Basin Toplantilart” siitunu analizde dikkate alinmamistir.
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Anketimize katilan butun milletvekilleri kendi gérevlerinin agirhikh

olarak kanun ve denetim yapmak (%95.6) oldugunu ifade etmislerdir (Tabio

26).

Tablo 26. Milletvekillerinin Kendi Gérevleri lle ligili Gériigleri

Gérugler| Kanun Ve Segmenin Segim
Denetim Islerini Bélgesinde | Diger Toplam

Partiler Yapmak Yapmak Bulunmak
RP 56 0 0 2 58
%96.6 %0.0 %0.0 %3.4 %28.6
ANAP 52 2 1 2 57
%91.2 %3.5 %1.8 %3.5 %28.0
DYP 35 0 0 0 35
%100.0 %0.0 %0.0 %0.0 %17.2
DSP 32 0 0 1 33
%97.0 %0.0 %0.0 %3.0 %16.2
CHP 13 0 0 0 13
%100.0 %0.0 %0.0 %0.0 %6.5
BBP 3 0 0 0 3
%100.0 %0.0 %0.0 %0.0 %1.6
Bagimsiz 4 0 0 0 4
%100.0 %0.0 %0.0 %0.0 %1.9
Toplam 195 2 1 5 203
%95.6 %1.5 %0.5 %2.4 %100.0

Yapilan Ki-kare analizlerinin genel bir dederlendirmesi tablo 27’de

verilmigtir. Tabloya gbére bir 6zet yapacak olursak su bilgiler verilebilir.

Milletvekillerinin politik pazarlama uygulamalarina yénelik ddsinceleri igin

yapilan analizde se¢im kampanyasinda yararlanilan kaynaklar ile ilgili analiz

sonucu hari¢, diger butin degiskenler i¢in ki-kare analiz sonuglari anlamli

cikmistir.

Ki-kare analiz sonucu anlamli olan gérusler:

» Beklentiler

¢ Kampanyanin yapilmasi

o Kampanya plani

e Propagandanin yapilmasi

e Kampanyanin amaci

e Siyasi tercih faktérleri

o Siyasi parti 6zellikleri



¢ Secimlerde yeterli oy alamama nedenleri

¢ Milletvekili adayi belirleme kriterleri

Ki-kare analiz sonucu anlamsiz olan goris:

e Secim kampanyasinda yararlanilan kaynaklar
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Tablo 27. Cesitli Gorusler Itibariyle Partiler Arasindaki Farklarin Mevcudiyeti

Goriigler X?Degeri | P Degeri | Tablo Degeri
Beklentiler 31.33 P<0.005 18.55
Kampanyanin Yapiimasi 38.69 P<0.005 18.55
Kampanya Plani 2560 | p<0.0025 23.30
Propaganda 7.25 P<0.05 5.35
Kampanya Amaci 55.60 P<0.005 18.50
Tercih Faktérleri 68.10 | P<0.005 28.30
Parti Ozelligi 115.60 P<0.005 53.60
Yeterli Oy Alamama Nedenleri 25.70 P<0.025 23.30
Aday Belirleme Kiriterleri 68.70 P<0.005 45.60
Kampanyada Yararlanilan Kaynaklar 34.70 P>0.05 36.40
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4.4.2, SEGMENLERIN GORUSLERI

4.4.2.1. Ankete Cevap Veren Segmenlerin Demografik Ozellikleri

Anket uygulanan se¢menlerin %64.3'U0 erkek, %35.7'si de kadin
nufustan olugmaktadir. Anket wuygulanan kadin sayisinin  disuk
tutulmasinin nedeni, oy kullanma sirasinda daha ¢ok erkeklerin kadini
ybnlendirmede etkili olmalarindandir. Dolayisiyla sonuglarin daha sagliki
olabilmesi i¢in az sayida kadin segmen ankete tabi tutulmustur (Tablo 28).
Tablo 28. Ankete Katilan Se¢menlerin Cinsiyete Gore Da%lllml

Cinsiyet Adet %
Erkek 613 64.3
Kadin 341 35.7
Toplam 954 100.0

Anket uygulanan se¢menlerin yas gruplarina goére dagihmi tablo
29'da verilmigtir. Buna goére segmenlerin %34.9'u 18-25 yas grubunu
olugtururken, %31.0'1 26-33, %16.7'si 34-41,%13.0'1 42-50 ve %4.4'lU de 51
ve (Gzerindeki yas grubundandir. DIE’nin kayitlarina istinaden
Kahramanmaras ilinde gen¢ segmen niifusun daha ¢ok olmasi, ayrica politik
pazarlama uygulamalarina daha ¢ok gen¢ yastaki se¢gmenlerin ilgi duymasi
dikkate alinarak, goguniukla geng yastaki segmenlere anket uygulanmistir.

Tablo 29. Ankete Katilan Segmenlerin Yas Gruplarina G6re Dagilimi

Yas Grupiari Adet %
18-25 333 349
26-33 296 31.0
34-41 159 16.7
42-50 124 13.0

51+ 42 4.4
Toplam 954 100.0
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Anket uygulanan segmenlerin egitim durumlar incelenirken, Devlet
istatistik Enstitlsi yayinlarinin Kahramanmaras ili ile ilgili egitim ve 6gretim
rakamlari esas alinmigtir. Bu noktadan hareketle anket uygulanan
segmenlerin %44.2'si ilkokul, %31.7'si orta okul, %9.6'si lise, %5.6'si
Gniversite veya yiksek okul mezunudur. Geriye kalan %8.9'u da cesitli
nedenlerden dolay) okuyamayan veya bir okul bitiremeyen segmenlerden
olugmaktadir (Tablo 30).

Tablo 30. Ankete Katilan Se¢menlerin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Egitim Durumu Adet %
likokul 422 44.2
Ortaokul 302 31.7
Lise 92 9.6
Universite 53 5.6
Diger 85 8.9
Toplam 954 100.0
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Seg¢menierin politik pazarlama uygulamalarina bakis agcilarinin
belirlenmesine yoénelik olarak yapilan anket, hemen hemen her meslek
grubunu kapsayacak gekilde uygulanmaya g¢aligiimistir. Yodunluk esnaf,
memur ve is¢ide olmak Gzere dider meslek gruplariyla ilgili bilgiler tablo
31'de incelenmistir.

Tablo 31. Ankete Katilan Segmenlerin Mesleklere Gére Dagihmi

Meslekler Adet %
Esnaf 197 20.7
Memur 177 18.5
Isci 126 13.2
Ogrenci 133 13.9
Serbest 123 12.9
Emekli 28 2.9
Ciftgi 4 0.4
Issiz 11 1.2
Ev Hanimi 139 14.6
Diger 16 1.7
Toplam 954 100.0
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Anketlerin uygulandigr 1987 wilinin ilk alti ayindaki fiyatlar esas
alinarak segmenlerin gelirleri dért grup altinda incelenmigtir. Buna goére aylhk
gelirleri 20 milyondan az olanlar dagtik gelir grubu, 21-40 milyon geliri
olanlar orta gelir grubu, 41-60 milyon geliri olanlar yiksek gelir grubu, 60
milyon yukarisi gelire sahip olanlar ise ¢ok ylksek gelirli segmenler grubu
olarak kabul edilmiglerdir (Tablo 32).

Tablo 32. Ankete Katilan Segcmenlerin Gelir Gruplarina Gére Dagilimi

Gelir Gruplari (Milyon / Aylik)* Adet %
0-20 301 31.2
21-40 405 42.6
41-60 156 16.6
60+ 92 9.6
Toplam 954 100.0

e 1997 yilinin ilk alt1 aylik fiyatlari dikkate alinmistir.
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2. Segmenlerin Politik Pazarlama Uygulamalan ile ilgili Gorusleri

Bu bolumde, segmenlerin siyasi tercihlerini yaparlarken nelere
dikkat ettikleri, en cok etkilendikleri nelerden, oy vermedeki amaglarinin
neler oldugu, oy vermek istedikleri milletvekili adayinda hangi 6zellikleri
aradi§i, secim sirasindaki siyasi propaganda ve se¢im kampanyalari ile ilgili
daguncelerinin neler oldugu ve oy verdigi parti ve milletvekillerinin
beklentilerine cevap verip vermedigi konulari incelenmisgtir.

Kahramanmarasg ili merkez ilgesinde ikamet eden se¢gmenlere gére,
siyasi tercihte en etkili fakiér %36.92 orani ile, siyasi partinin ge¢gmis
dénemlerde yapti§i icraatlardir. Bunu %30.9 orani ile siyasi partinin dinya
goérisi, %14.1 ile de siyasi partinin tutarhiligi takip etmektedir (Tablo 33).
Kahramanmaragli segmenlere gore, siyasi tercihte siyasi parti liderinin pek
de énemli olmadidi seklindeki gérus dikkat cekicidir.

Tablo 33. Secmenlerin Siyasi Tercihte Etkilendikleri Faktérier

Faktérler Adet % Onem Sirasi
Partinin Goriisi 295 30.9 2
Partinin Lideri 131 13.7 4
Partinin Adaylan 42 4.4 5
Partinin [craatlari 352 36.9 1
Partinin Tutarhhg 134 14.1 3
Toplam 954 100.0 -
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Seg¢menlerin oy vermek istedikieri milletvekili adayinda aradigi
6zellikler tablo 34'de veriimigtir. Buna gére segmenin milletvekili adayinda
aradig: en 6nemli 6zellik %46.4 orani ile milletvekilinin gegmis dénemlerde
yapmis oldugu icraatlardir. Bunu %21.6 orani ile milletvekili adayinin
cevresi tarafindan sevilmesi ve %10.4 orani ile de milletvekili adayinin
egitim seviyesi takip etmektedir.

Tablo 34. Segmenlerin Oy Verdigi Milletvekili Adayinda Aradigi Ozellikler

Ozellikier Adet % Onem Sirasi
Egitimi 99 10.4 3
Icraati 443 46.4 1
Programi 117 12.3 4
Etnik Kékeni 39 4.1 5
Uni 33 3.5 6
Sevilmesi 207 21.6 2
Cinsiyeti 3 0.3 7
Diger 13 1.4 8
Toplam 954 100.0 -
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Anket uygulanan se¢gmenlerin oy kullanmadaki amaglar tablo 35'de
incelenmistir. Tabloya gbére se¢menlerin oy kullanmadaki amagcglari énem
sirasina gore; (ilke yo6netimine katkida bulunmak (%43.6), vatandasglk
gbrevini yerine getirmek (%32.5) ve demokrasiye katkida bulunmak (%15.7)
seklinde siralanmigtir. Bu oranlar ayni zamanda se¢menlerin bilingli
oldugunu ve demokrasiye de bagh olduklarini da géstermektedir.

Tablo 35. Segmenlerin Oy Kullanmadaki Amaglari

Amaglar Adet % Onem Sirasi
Vatandaslik Gorevi 310 32.5 2
Cezadan Kurtulmak 56 5.9 4
Demokrasiye Katki 150 15.7 3
Yonetime Katki 416 43.6 1
Diger 22 2.3 5
Toplam 954 100.0 -
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Aragtirma ornegine dahil edilen seg¢menlerin, herhangi bir siyasi
partiyi tercin etme noktasina gelindi§i ana kadar, en ¢ok etkilendikleri
nedenler tablo 36'da incelenmistir. Tabloya gére; bir siyasi partiyi tercihte
en ¢ok etkilenilen nedenlerin baginda %25.0 orani ile siyasi partinin
televizyondaki agik oturumlardaki tutumu ve siyasi parti tanitim programiari
gelmektedir. Bunu %22.3 orani ile evierde yapilan toplantilar ve %19.6
orani ile de aile fertlerinin birbirlerini etkilemeleri izlemektedir. Burada
6nemli olan 6&zellik, ev toplantilarinin ve aile bireylerinin etkilegimlerinin
siyasi partiyi tercihte gok énemli bir yere sahip oldugudur. Diger énemli bir
nokta ise, segmenlerin herhangi bir siyasi partiyi tercihinde TV’deki tanitim
programlarinin en fazla etkili oldugu (%25.0) gérilmis; basin ve yayin
organiarinin segmen Ulzerinde blylk bir etkiye sahip oldugunu gésteriyor.

Tablo 36. Se¢cmenlerin Siyasi Partiyi Tercih Ederlerken En Cok Etkilendikleri

Faktdrier
Faktérler Adet % Onem Sirasi
Gazete ve Dergi llanlar 76 8.0 6
TV’deki Tamitim Programiari 238 25.0 1
Mitingler 103 10.8 5
Ev Toplantilari 213 22.3 2
Aile Etkilesimi 188 19.6 3
Diger 136 14.3 4
Toplam 954 100.0 -
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Kahramanmaras merkez ilgesinde ikamet eden segmenlerin siyasi
partiler tarafindan yapilan propagandalarla ilgili diigtnceleri tablo 37°de
incelenmisgtir. Buna gére; segmenlerin %39.5'i, siyasi propagandanin her
zaman yapilmasi gerekti§ini belirtmiglerdir. Yine seg¢menlerin %29.3'(
propagandanin sadece se¢im dénemlerinde yapilmasini ve %31.2'si de
propagandanin hi¢ bir zaman yapilmamasi gerektigini vurgulamiglardir.

Tablo 37. Segmenlerin Propagandanin Yapilmasi lle llgili Gérigleri

Goriigler Adet %
Propaganda Her Zaman Yapilmali 378 39.5
Propaganda Sec¢im Déneminde Yapilmali 279 29.3
Propaganda Hi¢ Yapiimamali 297 31.2
Toplam 954 100.0

Seg¢menlerin dasitncelerini en ylksek oranda agikladikiari konularin
baginda, secimde oy kullandiktan sonra siyasi partilerin kendilerine yénelik
her hangi bir girisimde bulunmamalari gelmektedir. Zira segmenlerin
%79.7'si, siyasi partilerin segcimden sonra kendilerine yénelik olarak higbir
sey yapmadiklar geklinde géris belirtmiglerdir. Se¢menlerin %30'a yakini
da siyasi partilerden veya partililerden kendilerine tegekkir telefonu,
tesekkir mektubu aldiklarini veya onlarin evlerine bizzat ziyarete
geldiklerini belirtmiglerdir (Tablo 38).

Tablo 38. Segmenlerin Secimlerden Sonra Siyasi Partilerin Kendilerine Y&8nelik
Davranislari lle ligili Diigiinceleri

Dislinceler Adet %
Partiden Tesekkiir Mektubu Geldi 74 7.8
Partiden Tesekkir Telefonu Geldi 43 4.5
Partililer Ziyarete Geldi 76 8.0
Hi¢ Bir Sey Yapmadilar 761 79.7
Toplam 954 100.0
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Anketlerin uygulandi§i tarih itibariyle segmenlerin %56.4'U oy
verdikleri siyasi partiden dolayi bir pigmaniik duymadiklarini belirtirlerken
%43.6's1 da siyasi partiye oy verdiginden dolayi pismanhk duyduklarini ifade
etmiglerdir (Tablo 39). Pismanlik duymayanlarinin oraninin yiiksek
olmasinin nedeni anketin yapildi§i Kahramanmaras ilinde iktidar partilerine
oy veren segmenlerin gogunlukta olmasina baglanabilir.

Tablo 39. Segmenlerin Oy Verdikieri Parti lle ligili Diisiinceleri

Disiinceler Adet %
Oy Verdigime Pismanim 406 43.6
Oy Verdigime Pisman Degilim 548 56.4
Toplam 954 100.0

Tablo 40'de seg¢menlerin milletvekillerinden beklentileri konusu
incelenmigtir. Buna gbre se¢menlerin blyUk bir cogunlugu (%62.7)
milletvekillerinin sadece kanun ve denetim yapmalari gerektigini
belirtirlerken, %26.9'u da milletvekillerinin kendileriyle rahat gériisme ortami
saglamalarin beklentileri arasinda belirtmislerdir. Segmenlerin milletvekilleri
ile rahat gdérigememeleri veya rahat goérigsme ortami olmamas! yine
kargimiza dikkat gekici bir nokta olarak ¢ikmaktadir. Bu durum Ulkemizde
milletvekili ile segcmen arasindaki iletisimin saghkh  olmadidini

gdstermektedir.

Tablo 40. Segcmenlerin Milletvekillerinden Beklentileri

Beklentiler Adet % Onem Sirasi
Sadece Kanun Ve Denetim Yapsinlar 598 62.7 1
Ara Sira Bizleri Ziyaret Etsinler , 64 6.7 3
Ara Sira Bizleri Telefonla Arasinlar 11 1.2 5
Kendileriyle Rahat Gériismemizi Saglasinlar 257 26.9 2
Diger 24 2.5 4
Toplam 954; 100.0 -
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Se¢menlerin siyasi partilerin segim kampanyalari sirasinda yaptiklari
uygulamalar ile ilgili dlgGnceleri tablo 41'de verilmigtir. Tabloya gore;
segmenlerin %54.5’inin, siyasi partilerin segim kampanyalar sirasinda 6zel
reklam ajanslarindan yararlanmalarini, bayrak, flama ve brosér
kullanmalarini pek énemsemedikleri goruluyor. Yine segmenlerin %72.9'u
siyasi partilerin agik hava mitingi dizenlemelerini dodru bulduklarini
belirtmiglerdir. Burada dikkat ¢ekici bir diger nokta ise; segmenlerin %71.3'u
tarafindan, televizyon kanallarinin belirli partilere daha ¢ok s6éz hakki
verildigi belirtilirken; %95.4'0 ise televizyon programlarina siyasi parti

mensuplarindan hep ayni kigilerin ¢ikmalarini yanlis bulduklarini ifade

etmisglerdir.

Tablo 41. Segmenlerin Siyasi Partilerin Secim Kampanyalari lle Ilgili Gériigleri

Durumlar Dogru Yanhsg Toplam
Buluyorum | Buluyorum
Reklam Ajanslarindan Yararlanmalari %44532 %5542_2 %1090%
Bayrak, Flama, Brosgtr Kullanmalari %4‘?2 %55212 %109:3
Agik Hava Mitingi Dlizenlemeleri %762?2 %227"?? %10%?3
TV Programlarina Hep Ayni Kisilerin Cikmasi %49; %98562 %1090§g
TV'lerin Belli Partilere S6z Hakki Vermeleri %2863 %78182 %10%5_3

Ankete katilan se¢menlerin %64.8'i se¢imde tercih ettikieri siyasi

partinin beklentilerine cevap veremedigini, %35.2'si de tercih ettikleri siyasi

partinin beklentilerine cevap verebildigini belirtmiglerdir (Tablo 42).

Tablo 42. Segmenlerin Tercih Ettikleri Siyasi Partinin Beklentilerine Cevap
Verip Vermedikleri lle ligili Gériigleri

Goriigler Adet %
Beklentilerime Cevap Veriyor 336 35.2
Bekientilerime Cevap Vermiyor 618 64.8
Toplam 954 100.0
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Yine ankete katilan segmenlerin %77.8'i segimde oy vermis olduklari
milletvekillerinin  kendi beklentilerine cevap vermedikierini belirtirlerken,
%22.2'si milletvekillerinin bekientilerine cevap verdiklerini belirtmiglerdir
(Tablo 43). Segmenlerin biyuk bir béluminin segimde tercih ettikleri siyasi
partiden memnun olmadiklari gérugleri, daha sonraki segimlerde segmen
fikrinin dedisebilecegdi agisindan son derece 6nemli bir noktadir.

Tablo 43. Segmenlerin Sectikieri Milletvekili lle ligili Goriigleri

Gorigler Adet %
Milletvekili Beklentilerime Cevap Veriyor 212 22.2
Milletvekili Beklentilerime Cevap Vermiyor 742 77.8
Toplam 954 100.0

Se¢imde oy verdikleri halde parti veya milletvekilinden memnun
olamayan seg¢menlerin yaptiklar girigsimler tablo 44'de incelenmistir. Buna
gbre segmenlerin blylk bir orani (%58.0) memnun olmadikiari halde siyasi
parti veya milletvekillerine kargi hi¢ bir sey yapmadikiarini belirtmiglerdir.
Segmenlerin %26.1'i bir daha oy vermemeye karar verirken, %12.5' il
tegkilatina sikayette bulundugunu ve %3.4'0 de siyasi parti veya
milletvekiline mektup yazdigini ifade etmiglerdir.

Tablo 44. Oy Verilen Parti ve Milletvekilinden Memnun Olmayan Se¢menlerin
Tepkileri lle llgili Goriigleri

Gorisler Adet %
Parti veya Milletvekiline Mektup Yazdim 33 3.4
Bir Daha Oy Vermemeye Karar Verdim 249 26.1
Il Teskilatina Sikayette Bulundum 119 12.5
Hic Bir Sey Yapmadim 553 58.0
Toplam 954 100.0
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Ankete katilan segmenlerin siyasi tercih nedenleri ile cinsiyetleri
arasindaki iligki i¢in yapilan Ki-kare analiz sonucu anlamsiz ¢ikmistir. Yani
siyasi tercih nedenleri ile cinsiyet arasinda bir iligki yoktur.

Anketimize katilan erkek ve kadin secmenlere gére; bir siyasi
partiyi tercihte en 6nemli nedenin siyasi partinin gegmis dénemlerde yapm|§
oldugu icraatlar oldudu belirlenmistir (Tablo 45).

Tablo 45. Cinsiyetle Siyasi Parti Tercih Nedenleri Arasindaki lliski

Tercih Nedenleri Erkek Kadin Toplam
.. . e 195 100 295
Partinin Diinya Goriisi %31.8 %29 4 %30.9
e, 74 57 131
Partinin Liderl %12.1 %16.7 %13.7
.. 32 10 42
Partinin Adaylari %5.2 %2.9 %4 4
p 223 129 352
Partinin lcraatlari %36 4 %378 %36.9
.. 89 45 134
Partinin Tutarliligi %145 %13.2 %14.1
Toplam 613 341 954
pla %64.3 %35.7 %100.0
Ki-Kare :6.88 (P>0.05)
Tablo Degeri : 9.49 Onemsiz

S.D. 14
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Segmenlerin, segimde, oy verdikleri adayda aradiklari &zellikler ile
cinsiyetleri arasindaki iligki igin yapilan Ki-kare analiz sonucu &nemli
¢citkmigtir. Yani oy verilecek adayin &ézellikleri ile cinsiyet arasinda bir iligki
vardir.

Anketimize katilan hem erkek segmenler, hem de kadin se¢menier,
genel secimlerde oy verdikleri milletvekilinde aradiklari en &nemli ézelligi
adayin gegmis dénemde yaptigi icraatlar olarak belirtmiglerdir (Tablo 46).

Tablo 46. Cinsiyetle Tercih Edilen Aday Ozellikleri Arasindaki lliski

Ozellikler Erkek Kadin Toplam
e 72 27 99
Adayin Egitimi %11.7 %7.9 %10.4
= ' T 288 155 443
i g %47.0 %45.5 %46.4
71 46 117
Adayin Sundudu Program %11.6 %13.5 %12.3
Adayin Etnik Kékeni %433 %2_2 %4%?
. 23 10 33
Adayin Unii %3.8 %2.9 %3.5
] i 115 92 207
Adayin Sevilmesi %18.7 %27.0 %21.6
S 2 1 3
Adayin Cinsiyeti %0.3 %0.3 %0.3
Di 12 1 13
iger %2.0 %0.3 %1.4
Tool 613 341 954
oplam %64.2 %35.8 %100.0
Ki-Kare :18.28 (P<0.05)
Tablo Degeri 1 14.07 Onemli
S.D. 7
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Segmenlerin siyasi tercih nedenleri ile yas gruplar arasindaki iligki
arasinda yapilan Ki-kare analiz sonucu anlamh g¢ikmigtir. Yani siyasi tercih
nedenleri ile yag gruplari arasinda bir iligki vardir.

Buna gbére 42-50 yas grubu disinda kalan blUtun yas grubundaki
secmenler, siyasi tercinte en 6nemii neden olarak, siyasi partinin gegmis
donemlerde yapmis oldudu icraatlar ilk sirada gosterirken, 42-50 yasg
grubundaki seg¢menler ise siyasi partinin dunya goristni ilk sirada
gostermiglerdir (Tablo 47).

Tablo 47. Yas Gruplarn lle Siyasi Tercih Nedenleri Arasindaki lliski

Yas Gruplari 18-25 26-33 34-41 42-50 3;«; Toplam
Gorisgler Yas Yas Yas Yas
Partinin Diinya 101 89 47 45 13 295
Goriisi %30.3 %30.1 | %29.6 %36.3 | %30.9 %30.9
Partinin Lideri 34 58 22 11 6 131
%10.2 %19.6 | %13.8 %8.9 | %14.3 %13.7
Partinin Adaylari 14 9 5 12 2 42
%4.2 %3.0 | %3.2 %9.7 | %4.8 %4.4
Partinin Icraatiar 122 109 70 36 15 352
%36.6 %36.8 | %44.0 %29.0 | %35.7 %36.9
Partinin Tutarlilig 62 31 15 20 6 134
%18.8 %10.5 | %9.4 %16.1 | %14.3 %14.1
Toplam 333 296 159 124 42 954
%34.9 %31.0 | %16.7 %13.0 | %4.4 | %100.0
Ki-kare :38.34 P<0.005
Tablo Degeri : 34.27 Onemli
S.D. : 16
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Ankete katilan segmenlerin segim sirasinda siyasi tercihte en ¢ok
etkilendikleri nedenler ile yas gruplari arasindaki iligki igin yapilan Ki-kare
analiz sonucu onemli ¢cikmigtir. Dider bir ifade ile segmenlerin segim
sirasinda etkilendikleri nedenler ile yas gruplari arasinda bir iligki vardir.

18-41 yaglari arasindaki segmenler siyasi tercihte en g¢ok
televizyondaki tanitim programlarindan etkilenirken, 41 yasin Uzerindeki
segmenler ise evierde yapilan toplantilardan etkilendiklerini belirtmislerdir
(Tablo 48). Bu durum siyasi tercih yaparken seg¢menlerin etkilendikleri
nedenlerin yag gruplarina gére degdisebilecedini ifade etmektedir.

Tablo 48. Yas Gruplari lle Siyasi Tercihte Etkilenen Nedenler Arasindaki lliski

Yas Gruplari| 18-25 26-33 | 34-41 | 42-50 51+ Toplam
Nedenler Yas Yas Yas Yas Yas
Gazete ve Dergi 32 23 13 7 1 76
llanlari %9.6 %7.8 %8.2 %5.6 %2.4 %8.0
TV'deki Tanitim 80 84 42 26 6 238
Programlar %24.0 | %28.4 | %26.4 | %21.0 | %14.3 %25.0
Mitingler 31 38 10 16 8 103
%9.3 | %12.8 %6.3 | %12.9 | %19.0 %10.8
Ev Toplantilan 4 P2 S 40 18 213
%16.2 | %20.9 | %24.5 | %32.3 [ %42.9 %22.3
Aile Etkilesimi 7 48 34 21 8 188
%23.1 | %16.3 | %21.4 | %16.9 | %19.0 %19.6
Diger 59 41 21 14 1 136
%17.8 | %13.8 | %13.2 | %11.3 %2.4 %14.3
Toplam 333 296 159 124 42 954
%34.9 | %31.0 | %16.7 | %13.0 %4.4 %100.0
Ki-kare 1 47.92 (P<0.05)
Tablo Degeri : 31.41 Onemli
S.D. : 20
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Seg¢menlerin segimde tercih ettikleri aday 6zellikleri ile segmenlerin
yas gruplar arasindaki iligki icin yapilan Ki-kare analiz sonucu anlamii
¢cikmigtir. Yani tercih edilen aday 6zellikleri ile segmen yas gruplari arasinda
bir iligki vardir.

Batln yas grubundaki segmenler genel segimde tercih ettikleri
adayda aradiklari en dnemli 6zellik olarak, adayin ge¢mis dénemlerde
yapmig oldudu icraatlar belirtmiglerdir (Tablo 49).

Tablo 49. Yas Gruplan lle Tercih Edilen Aday Ozellikleri Arasindaki lliski

Yag Gruplan | 18-25 26-33 34-41 42-50 51+
Toplam
Ozellikler Yas Yas Yas Yas Yas
e 36 27 19 11 6 09
Adayin Egitimi %10.8 %0.9 | %11.9 %8.9 | %14.3 | %10.4
- 165 149 54 54 21 443
ayin fcraatiari %49.5 |  %50.5 | %34.1 %43.5 | %50.0 %46.4
Adayin Sundugu 43 33 22 13 6 117
Program %12.9 | %11.1 | %13.8 | %10.5 | %14.3 | %12.3
. . 20 9 5 5 0 39
Adayin Etnik Kojedl %6.0 |  %3.0| %31 | %40| %00 | %41
. 9 10 3 11 0 33
Adayin Uni %2.7 |  %3.4 | %1.9 %8.9 |  %0.0 %3.5
o 54 62 55 28 8 207
Adayin Sevilmesi %16.3 | %20.9 | %34.6 | %226 | %3.9| %21.6
i 1 1 1 0 0 3
Adayin Cinsiyeti %0.3 |  %0.3 | %0.6 %0.0 | %0.0 %0.3
. 5 5 0 2 1 13
Diger %1.5 %1.7 | %0.0 %1.6 | %2.4 %1.4
333 296 159 124 42 954
Toplam %34.9 | %31.0 | %16.7 | %13.0 | %4.4 | %100.0
Ki-kare 1 50.70 P<0.010
Tablo Degeri : 48.28 Anemli
S.D. . 28
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Ankete katilan se¢gmenlerin siyasi tercih nedenleri ile egitim. seviyesi
arasindaki iligki i¢cin yapilan Ki-kare testi analiz sonucu 6nemli ¢ikmistir.
Yani siyasi tercih nedenleri ile editim seviyesi arasinda bir iligki vardir.

Lise mezunu se¢menler siyasi tercihte en gok siyasi partinin diinya
gbrigline bakarak tercihlerini yaparlarken, ilkokul, ortaokul ve (niversite
mezunu segmenler ise daha ¢ok siyasi partinin gegmis dénemierde yapmis
oldudu icraatlara bakarak tercih yaptikiarini ifade etmislerdir (Tablo 50).

Tablo 50. Egitim Seviyesi lie Siyasi Tercih Faktérleri Arasindaki lliski

Egitim Durumu
likokul Ortaokul Lise Universite | Diger | Toplam
Faktérler

Partinin Diinya 136 83 31 11 34 295
Goérasu %32.2 %27.5 | %33.7 %20.8 | %40.0 %30.9
Partinin Lideri 54 58 8 5 6 - 131
%12.8 %19.2 %8.7 %9.3 %7.0 %13.7
Partinin Adaylari 19 12 8 1 2 42
%4.5 %4.0 %8.7 %1.8 %2.4 %4.4
Partinin icraatlari 158 110 29 25 30 352
%37.5 %36.4 | %31.5 %47.2 | %35.3 %36.9
Partinin Tutarlilig: 55 39 16 11 13 134
%13.0 %12.9 | %17.4 %20.8 | %15.3 %14.1
Toplam 422 302 92 53 85 954
%44.2 %31.7 %9.6 %5.6 %8.9 | %100.0

Ki-kare :28.68  (P<0.05)

Tablo De§eri : 26.30 Onemli
S.D. ;18
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Ornede dahil edilen segmenlerin seg¢imde oy verdikleri adayda
aradiklari dzellikler ile segmenin egitim seviyesi arasindaki iligki icin yapilan
Ki-kare analiz sonucu anlamli ¢gikmistir. Yani oy verilen adayin ézellikleri ile
secmenin egitim seviyesi arasinda bir iligki vardir.

Anketimize katilan ilkokul, ortaokul, lise ve {niversite mezunu
secmenler agirlikh olarak oy verdikleri milletvekilini gegmis dénemlerde
yapmis oldudu icraatlarina bakarak tercih ettiklerini ifade etmislerdir (Tablo
51).

Tablo 51. Egitim Seviyesi ile Oy Verilen Adayin Ozellikleri Arasindaki lliski

Egitim Durumu
llkokul |Ortaokul| Lise | Universite | Diger | Toplam
Faktérler
- a4 38 7 5 15 09
Adayin Egitimi %8.0 | %12.6 | %7.6 %9.4 | %17.6 | %10.4
Adavin loraat] 199 127 47 30 40 443
ayin lcraatiari %47.4 | %42.0 | %51.1 %56.6 | %47.1 | %46.4
Adayin Sundugu 54 29 11 8 15 117
Program %12.8 | %9.6 | %12.0 %15.1 | %17.6 | %12.3
. . 11 17 3 3 5 39
Adayin Etnik Kokeni %2.8 | %56 | %3.3 %57 | %159 | %4.1
- 17 11 4 1 0 33
Adayin Una %4.0 |  %3.6 | %4.3 %1.9 | %0.0| %3.5
A 103 74 14 6 10 207
Adayin Sevilmesi %24.0 | %245 %152 | %11.3 | %11.8 | %21.6
N 2 1 0 0 0 3
Adayin Cinsiyeti %0.5 | %0.3 | %0.0 %0.0 | %0.0 | %0.3
. 2 5 6 0 0| _ 13
Diger %0.5 %1.7 | %6.5 %0.0 %0.0 | %1.4
422 302 92 53 85 954
Toplam %44.2 | %31.7 | %9.6 %5.6 | %8.9 | %100.0
Ki-kare : 59.24 P<0.005
Tablo Degeri : 50.99 Anemili
S.D. 1 28
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Ankete katilan se¢cmenlerin secimde oy kullanma amaci ile segmen
egitim seviyesi arasindaki iligki i¢in yapilan Ki-kare analiz sonucu énemli
cikmamigtir. Yani se¢imde oy kullanma amaci ile segmenin egitim seviyesi
arasinda bir iligki yoktur.

Anketimize katilan ilkokul, ortaokul, lise ve universite mezunu
segmenler oy kullanmadaki birinci amaglarinin, tlke ydnetimine katkida
bulunmak oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 52).

Tablo 52. Egitim Seviyesi lle Oy Kullanma Amaci Arasindaki lligki

Egitim Durumu
likokul | Ortaokul Lise |Universite| Diger | Toplam
Amaglar
Vatandaglik Gérevini 151 85 32 15 27 310
Yerine Getirmek %35.8 %28.1 | %34.8 %28.3 | %31.8 %32.5
Para Cezasindan 28 16 6 2 4 56
Kurtulmak %6.6 %5.3 %6.5 %3.7 %4.7 %5.9
Demokratiklegmeye 59 48 14 12 17 150
Katkida Bulunmak %14.0 %15.9 | %15.2 %22.6 | %20.0 %15.7
Ulke Y6netimine 176 143 38 24 35 416
Katkida Bulunmak %41.7 %47.4 | %41.3 %45.3 | %41.2 %43.6
. 8 10 2 0 2 22
Diger %1.9 %3.3 | %2.2 %0.0 | %2.3 %2.3
422 302 92 53 85 954
Toplam %44.2 %31.7 | %9.6 %56 | %8.9 | %100.0
Ki-kare 112,73 (P>0.05)
Tablo Degeri : 26.30  Onemsiz
S.D. : 16
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Ankete katillan segmenlerin siyasi parti tercihi yaparlarken en ¢ok
etkilendikleri nedenler ile segmenin egitim seviyesi arasindaki iligki igin
yapilan Ki-kare analiz sonucu yiiksek ¢ikarak anlamli bulunmustur. Yani
segmenlerin siyasi parti tercihi yaparlarken en ¢ok etkilendikleri faktér ile
segmenierin egitim seviyesi arasinda bir iligki vardir.

Anketimize katilan herhangi bir okulu bitiremeyenlerde ilkokul
mezunlan siyasi tercihte en ¢ok ev toplantilarindan etkilendiklerini ifade
ederlerken, ortaokul ve lise mezunu segmenler ise televizyondaki tanitim
programlarindan etkilendikierini belirtmiglerdir. Ayrica Universite mezunu
segmenler, belirlenen degiskenler icerisinden herhangi birisinden fazlaca
etkilenmediklerini, daha c¢ok siyasilerin Ulke igin gbsterdikleri cabadan
etkilendiklerini diger se¢enegdi icinde ifade etmiglerdir (Tablo 53).

Tablo 53. Egitim Seviyesi lle Siyasi Partiyi Tercihte Etkili Faktérler Arasindaki Iliski

Egitim Durumu
lIkokul Ortaokul Lise | Universite | Diger | Toplam
Fakt&rier
Gazete ve Dergi 34 26 12 3 1 76
[laniari %8.1 %8.6 | %13.1 %5.7 | %1.2 %8.0
TV'deki Tanitim 90 89 22 1 26 238
| Programiar %21.3 %29.5 | 9%23.9 %20.8 | %30.6 %25.0
o 44 30 11 4 14 103
Mitingler %10.4 %9.9 | %12.0 %7.5 | %16.5 %10.8
106 55 13 8 31 213
Ev Toplantilar %25.0 %18.2 | %14.1 %15.0 | %36.5 %22.3
. o 99 50 21 g 9 188
Aile Etkilegimi %23.1 %16.6 | %22.8 %17.0 | %10.6 %19.6
) 49 52 13 18 4 136
Diger %11.6 %17.2 | %14.1 %34.0 | %4.7 %14.3
422 302 92 53 85 954
Toplam %44.2 %31.7 %9.6 %5.6 | %8.9 | %100.0
Ki-kare : 66.00 (P<0.05)
Tablo Degeri : 31.41 Bnemli
S.D. : 20
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Seg¢menlerin siyasi tercihte dikkat ettikleri nedenler ile segmenierin
meslek gruplan arasindaki iligki i¢in yapilan Ki-kare analiz sonucu 6nemli
duzeyde gikmigtir. Yani siyasi tercihte dikkat edilen nedenler ile segmenin
meslek gruplari arasinda bir iligki vardir.

Anketimize katilan gesitli meslek gruplarina mensup segmenlerden
esnaf, memur ve &grenciler segcimde en ¢ok siyasi partilerin gecmis
donemlerde yapmig oldukian icraatlardan etkilendiklerini belirtirlerken;
isciler, serbest meslek gruplari, ¢iftciler, igsizler, ev hanimlari ve emekliler
de daha ¢ok siyasi partinin dinya goérigsinden etkilendiklerini ifade
etmiglerdir (Tablo 54).

Tablo 54. Meslek Gruplari lle Siyasi Tercihte Dikkat Edilen Faktérier Arasindaki lligki

Gérugler Parti Parti Parti Parti Partinin Tool
Meslekler | Gérusu | Lideri | Adaylari |Icraatlar: | Tutarlig: | '°oP'&8M
44 41 11 82 19 197
Esnaf %22.3 %20.8 %5.6 | %41.6 %9.6 %20.7
47 25 6 76 23 177
Memur %26.6 %14.1 %3.4 | %42.9 %13.0 %18.5
el 48 9 5 42 22 126
§¢! %38. 1 %7.1 %4.0 | %33.3 %17.5 %13.2
. 30 13 5 47 29 133
Ogrenci %29.3 %9.8 %3.8 | %35.3 %21.8 %13.9
43 18 4 41 17 123
Serbest %35.0 %14.6 %3.3 | %33.3 %13.8 %12.0
] 9 2 6 ) 3 28
Emekli %32.1 %7.1 | %21.4 | %286 %10.7 %2.9
e 2 0 0 2 0 7
Ciftgi %50.0 %0.0 %0.0 | %50.0 %0.0 %0.4
. 5 0 0 5 1 11
lgsiz %45.5 %0.0 | %0.0| %455 %9.1 %1.2
55 22 5 43 14 139
Ev Hanim %39.6 %15.8 %3.6 | %30.9 %10.1 %14.6
. 3 1 0 6 6 16
Diger %18.8 %6.3 %0.0 | %37.5 %37.5 %1.7
295 131 42 352 134 054
Toplam %30.9 %13.7 %4.4 | %36.9 %14.1 |  %100.0
Ki-kare . 76.99 (P<0.05)
Tablo Dejeri : 50.96 Onemli
S.D. - 36
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Ankete katilan segmenlerin segimde oy verdikleri adayda aradiklari

6zellikler ile segmen meslek gruplari arasindaki iligski igin yapilan Ki-kare

analiz sonucu anlamli ¢ikmistir. Yani se¢gmenierin se¢imde oy verdikleri

adayda aradiklari 6zellikler ile segmenlerin meslek gruplar arasinda bir

iligki vardir.

Anketimize katillan c¢esitli meslek gruplarina mensup se¢menlerin

cogu oy verdikleri adayda, daha ¢ok gec¢cmis dénemlerde adayin yapmis

oldugu icraatlardan etkilendiklerini ifade etmisierdir (Tablo 55).

Tablo 55. Meslek Gruplari lle Oy Verilen Adayin Ozelligi Arasindaki lliski

Gérusler | Adayin | Adayin Adayin | Adayin | Adayin| Adayin Adayin Topl
Egitimi | Icraati | Programi | Etnik | Unu | Sevilmesi | Cinsiyeti | ' °P'@8m
Meslekler Kékeni
25 102 18 4 6 39 3 197
Esnaf %12.7 | %51.8 %9.1 | %2.0 | %3.1 %19.8 %1.5 | %20.7
11 76 28 8 5 47 2 177
Memur %6.2 | %42.9 %15.8 | %4.6 | %2.8 %26.6 %1.1| %185
) 19 52 16 9 8 22 0 126
lggi %15.1 | %41.3 %12.7 | %7.1 | %6.4 %17.4 %0.0 | %13.2
] 9 78 12 ) 2 22 2 133
Ogrenci %6.8 | %58.7 %9.0 | %6.0| %1.5 %16.5 %1.5 | %13.9
12 47 17 6 5 30 6 123
Serbest %9.8 | %38.2 %13.8 | %4.9 | %4.0 %24.4 %4.9 | %12.9
i 0 19 3 0 0 4 2 28
Emekli %0.0 | %67.9 %10.7 | %0.0 | %0.0 %14.3 %7.1 %2.9
o 2 0 0 0 0 2 0 4
Ciftei %50.0 | %0.0 %0.0 | %0.0| %0.0 %50.0 %0.0 %0.4
. 3 4 0 1 2 1 0 11
lgsiz %27.3 | %36.4 %0.0 | %9.1 | %18.2 %9.0 %0.0 %1.2
18 65 23 3 5 40 1 155
EvHanimi| o430 | %41.0 %16.6 | %2.2 | %3.6 %23.6 %0.0 | %14.6
a9 443 117 39 33 207 16 954
Toplam %10.4 | %46.4 %12.3 | %4.1| %3.5 %21.6 %1.7 | %100.0
Ki-kare :74.38 P<0.005
Tablo De§eri : 66.77 Onemli

S.D.

. 40

* “ Adayin Cinsiyeti” stitunu analizde dikkate alinmamistir.
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Ankete Kkatilan seg¢menlerin segimde siyasi partileri tercihte
etkilendikleri nedenler ile meslek gruplari arasindaki iligki icin yapilan Ki-
kare analiz sonucu anlamli ¢cikmistir. Yani siyasi partileri tercinte etkilenilen
nedenler ile meslek gruplari arasinda bir iligki vardir.

Cesitli meslek gruplarina mensup seg¢menlerden esnaf, memur ve
serbest meslek mensubu se¢gmenler siyasi tercihlerini yaparlarken en ¢ok
televizyon programlarindan etkilendiklerini belirtirlerken; ig¢i, emekli ve
ciftciler ev toplantilarindan; ev hanimlari da aile etkilesimlerinden
etkilendiklerini ifade etmiglerdir (Tablo 56). Bu durum, esnaf, memur ve
serbest meslek mensubu seg¢menlerin diger mesiek gruplarindaki
segmenlere gbére siyasi gelismeleri daha yakindan izledigi konusunda bir
fikir vermektedir.

Tablo 56. Meslek Gruplari lle Siyasi Partileri Tercihte Etkilenen Faktérler Arasindaki lliski

Faktérler Gazete TV Ev Aile
Dergi Programlari | Mitingler Toplan- Etkilesimi Diger Toplam
Meslekler Ilanlari tilar
16 59 33 36 20 33 197
Esnaf %8.1 %30.0 %16.8 %18.3 %10.2 %16.8 | 9%20.7
16 56 14 45 26 20 177
Memur %9.0 %31.6 %7.9 %25.4 %14.7 %11.3 | %18.5
] 16 26 8 42 7 27 126
Iggi %12.7 %20.6 %6.4 %33.3 %5.6 %21.4 | %13.2
] 10 24 18 18 45 18 133
Ogrenci %7.5 %18.1 %13.5 %13.5 %33.8 %13.5 | %13.9
1 36 10 25 24 17 123
Serbest %8.9 %29.3 %8.1 %20.3 %19.5 %13.8 | %12.9
. 0 6 0 12 7 3 28
Emekli %0.0 %21.4 %0.0 %42.9 %25.0 %10.7 |  %2.9
o ) ) 0 4 0 0 4
Ciftol %0.0 %0.0 %0.0 | %100.0 %0.0 %0.0 | %0.4
) 3 3 2 1 0 2 11
lgsiz %27.3 %27.3 %18.2 %9.1 %0.0 %18.2 %1.2
4 28 18 30 59 16 155
Ev Hanimi %2.2 %16.6 %13.0 %20.9 %41.0 %6.5 | %14.6
76 238 103 213 188 136 954
Toplam %8.0 %25.0 %10.8 %22.3 %19.6 %14.3 | %100.0
Ki-kare :180.15 P<0.005
Tablo Degeri : 73.13 Onemii
S.D. 1 45
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Tablo-57’deki ki-kare analiz sonucu anlamh g¢ikarak gelir gruplari ile
siyasi tercihte dikkat edilen nedenler arasinda bir bagimhlidin oldugunu
gbstermektedir. Baska bir ifade ile segmenlerin gelir gruplar ile siyasi
tercihte dikkat edilen nedenler arasinda bir iligki vardir.

Dasuk gelir grubuna sahip segmenler siyasi tercihte en g¢ok siyasi
partinin diinya gorusiine dikkat ederlerken, aylik geliri 20 milyonun Gzerinde
olan segmenler de en ¢ok siyasi partilerin gegmis dénemlerde yapmis
olduklarn icraatlara dikkat ettiklerini ifade etmislerdir (Tablo 57). Buna gére
ikinci gelir grubundaki segmen kitlesi siyasi partilerin oy potansiyelini
arttirabilmek amaciyla hedef aldi§i kitle olarak dusunulebilir.

Tablo 57. Gelir Gruplari lle Siyasi Siyasi Tercihte Dikkat Edilen Faktérler
Arasindaki lligki

Gelirler 0-20 21-40 41-60 61+
Toplam

Gédragler Milyon Milyon Milyon Milyon
Partinin 118 115 43 19 295
Géraga %39.2 %28.4 %27.6 %20.7 %30.9
Partinin 36 71 14 10 131
Lideri %12.0 %17.5 %9.0 %10.8 %13.7
Partinin 16 12 5 9 42
Adaylari %5.3 %3.0 %3.2 %9.8 %4.4
Partinin 80 161 71 40 352
Icraatlari %26.6 %39.8 %45.5 %43.5 %36.9
Partinin 51 46 23 14 134
Tutariili§i %16.9 %11.3 %14.7 %15.2 %14.1

301 405 156 92 954
Toplam %31.2 %42.6|  %16.6 %9.6 %100.0
Ki-kare 146.14 (P<0.05)
Tablo Degeri : 21.08 Onemli
S.D. 112
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Se¢menlerin gelir gruplan ile segimde oy verilmek istenen adayda
aranilan ozellikler arasindaki iligki igin yapilan Ki-kare testi analiz sonucu
6nemli ¢ikmigtir. Yani segmenlerin gelir gruplar ile segimde oy verilmek
istenen adayda aranilan 6zellikler arasinda bir iligki vardir.

Batiin gelir seviyesindeki segmenler oy vermek istedikleri milletvekili
adayinda en c¢ok adayin gegmis donemlerde yapmis oidudu icraatina
baktiklarini ifade etmiglerdir (Tablo 58).

Tablo 58. Gelir Gruplarn lle Oy Verilmek Istenen Adayin Ozellikleri Arasindaki

liski
Gelirler| 0-20 21-40 41-60 61+
Toplam
Ozeilikler Milyon Milyon Milyon Milyon
- 26 35 ) 9 99
Adayin Egitimi %15.3 %8.6 %5.8 %9.8 %10.4
131 196 66 50 443
Adayin %435 | %484 | %42.3 %54.3 %46.4
icraatiari
Adayin Sundugu 37 a7 21 2 117
Program %123 | %116 | %135 %13.0 %12.3
Adayin Etnik 19 12 6 2 39
Kokeni %6.3 %3.0 %3.8 %2.2 %41
T 8 17 8 0 33
Adayin Und %2.7 %4.2 %5.1 %0.0 %3.5
Adayin 56 89 46 16 207
Sevilmesi %18.6 | %220 | %29.5 %17.4 %21.6
- 4 9 0 3 16
Adayin Cinsiyeti %0.0 %0.7 %0.0 %0.0 %0.3
301 405 156 92 954
Toplam %312 | %426 %166 %9.6 %100.0
Ki-kare : 40.98 P<0.010
T. Deeri : 38.93 Onemli
S.D. - 21
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Ankete katilan seg¢menlerin gelir gruplar ile segimde oy

kullanmadaki amaglari arasindaki iligki icin yapilan Ki-kare analiz sonucu
anlamli  cikmigtir. Yani se¢menlerin gelir

gruplart ile segimde oy

kullanmadaki amaglari arasinda bir iligki vardir.

Dasuk ve yiksek gelir grubuna sahip secmenler daha ¢ok
vatandaglik goérevlerini yerine getirmek igin oy kullandiklarini ifade
ederlerken, 21-60 milyon arasi gelire sahip olan se¢menler de daha g¢ok
Ulke yonetimine katki yapmak i¢in oy kullandiklarini ifade etmiglerdir (Tablo

59).

Tablo 59. Gelir Gruplari lle Oy Kullanmadaki Amacg Arasindaki lligki

Gelirler 0-20 21-40 41-60 61+ Toplam
Amaglar Milyon Milyon Milyon Milyon
Vatandashk 130 102 44 34 310
Gérevi %43.2 %25.2 %28.2 %37.0 %32.5
Cezadan 17 25 10 4 56
Kurtulmak %5.6 %6.2 %6.4 %4.4 %5.9
Demokrasiye 34 69 25 22 150
Katki %11.3 %17.0 %16.0 %23.9 %15.7
Yénetime Katki 109 203 77 27 4186
%36.2 %50.1 %49.4 %29.3 %43.6
. 11 6 0 5 22
Diger %3.7 %1.5 %0.0 %5.4 %2.3
301 405 156 92 954
Toplam %31.2 %42.6|  %16.6 %9.6 %100.0
Ki-kare : 51.62 (P<0.05)
Tablo Degeri : 21.08 Onemli
S.D. c 12
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Ankete katilan segmenlerin gelir gruplari ile siyasi parti tercihi
yapilirken en ¢ok etkilenilen nedenler arasindaki iligki igin yapilan Ki-kare
analiz sonucu 6nemli ¢ikmigtir. Yani segmenlerin gelir gruplari ile siyasi
parti tercih yapihirken en ¢ok etkilendikleri nedenler arasinda bir iligki vardir.

Dusgtik gelir grubundaki segmenler siyasi parti tercihinde en gok ev
toplantiiarindan etkilenirlerken, 21-40 milyon gelir grubuna sahip segmenler
en cok televizyondaki tanitim programlarindan, 41-60 milyon gelir grubuna
sahip olan segmenler aile etkilesiminden ve 61 milyonun Ustinde gelire
sahip olan segmenler ise en ¢ok televizyondaki tanitim programlarindan
etkilendiklerini ifade etmiglerdir (Tablo 60).

Tablo 60. Gelir Gruplari lie Parti Tercih Edilirken Etkilenen Faktérler Arasindaki Iligki

Gelirler| 0-20 21-40 41-60 61+ Toplam
Faktérler Milyon Milyon Milyon Milyon
Gazete ve Dergi 29 24 11 12 76
lanlar %9.6 %5.9 %7.1 %13.0 %8.0
TV'deki Tanitim 54 114 40 30 238
Programlari %17.9 %28.1 %25.6 %32.6 %25.0
" 32 37 21 13 103
Mitingler %10.6 %9.1 %13.5 %14.1 %10.8
— 96 82 25 10 213
vioplantiart | o349 g %20.2 %16.0 %10.9 %22.3
. - 47 a0 41 10 188
Alle Etkilesimi | o145 g %22.2 %26.3 %10.9 %19.6
. 43 58 18 17 136
Diger %14.3 %14.3 %11.5 %18.5 %14.3
301 405 156 92 954
Toplam %31.2 %42.6 %16.6 %9.6 %100.0
Ki-kare : 53.30 (P<0.05)
Tablo Degeri : 25.00 Onemli
S.D. - 15




142

Ankete katilan segmenlerin gelir gruplari ile se¢im sirasindaki siyasi
propagandanin yapilip yapiimamasi ile ilgili gérlgleri arasindaki iligki igin
yapilan Ki-kare testi analiz sonucu anlamh ¢ikmamigtir. Yani se¢menlerin
gelir gruplari ile siyasi propagandanin yapilip yapilmamasi arasinda bir iligki
yoktur.

Yuksek gelir grubuna sahip se¢menler propagandanin hig
yapiimamasi gerektigini belirtilirken, 60 milyonun altinda bir gelire sahip
olan seg¢menler de propagandanin her zaman yapilmasi gerektigini
belirtmislerdir (Tablo 61).

Tablo 61. Gelir Gruplari lle Siyasi Propaganda Arasindaki lligki

Gelirler
0-20 21-40 41-60 61+ Toplam

Gérasler Milyon Milyon Milyon Milyon
Propaganda Her 107 178 63 30 378
Zaman Yapiimali %35.5 %44.0 %40.4 %32.8 %39.5
Propaganda Se¢im 87 122 40 30 279
DénemindeYapiimali %29.0 %30.1 %25.6 %32.6 %29.3
Propaganda Hig 107 105 53 32 297
Yap!lmamali %35.5 %25.9 %34.0 %34.8 %31.2

301 405 156 92 954
Toplam %31.2|  %42.6 %16.6 %9.6 %100.0
Ki-kare 11,71 (P>0.05)
Tablo De§eri : 21.59 Onemsiz
S.D. 16
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Ankete katilan seg¢gmenlerin gelir gruplar ile milletvekilierinden
beklentileri arasindaki iligki icin yapilan Ki-kare analiz sonucu anlamh
citkmigtir. Yani segmenlerin gelir gruplar ile milletvekillerinden beklentileri
arasinda bir iligki vardir.

Batun gelir grubundaki se¢gmenler milletvekillerinden beklentilerini
agirhkh olarak kanun ve denetim yapmak seklinde ifade etmiglerdir (Tablo
62).

Tablo 62. Gelir Gruplar lle Milletvekillerinden Beklentiler Arasindaki lliski

Gelirler
0-20 21-40 41-60 61+ Toplam

Gorugler Milyon Milyon Milyon Milyon
Sadece Kanun Ve 140 201 89 48 598
Denetim Yapsiniar %46.5 %49.6 %57.1 %52.2 %62.7
Ara Sira Bizleri Ziyaret 21 29 6 8 64
Etsinler %7.0 %7.2 %3.8 %8.7 %6.7
Ara Sira Bizleri Telefonla 3 6 0 2 11
Arasinlar %1.0 %1.5 %0.0 %2.2 %1.2
Kendileriyle Rahat 84 117 43 13 257
Gérugmemizi Saflasinlar %27.9 %28.9 %27.6 %14.1 %26.9

. 53 52 18 21 24
Diger %17.6 | %12.8 | %115 | %22.8 %2.5

301 405 156 92 954

Toplam %31.2 | %42.6 %16.6 %9.6 %100.0
Ki-kare 1 21.92 P<0.05
Tablo Degeri : 21.03 Onemli
S.D. : 12
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Kahramanmarag merkezde oturan segmenlerin politik pazariama

uygulamalarina yonelik goérugleri i¢in yapilan Ki-kare analiz sonuglarinin

genel dederiendirmesi i¢in su bilgiler verilebilir.

Ki-kare analiz sonucu anlaml ¢cikan gorislier:

Seg¢menlerin cinsiyeti ile milletvekili aday ézellikleri,
Se¢menlerin yaslari ile siyasi tercih faktérleri,
Sec¢menlerin yaslari ile tercihte etkilenilen faktérier,
Seg¢menlerin yaslari ile milletvekili aday 6zellikleri,
Sec¢cmenlerin editim seviyesi ile tercih faktorleri,
Seg¢menlerin egitim seviyesi ile aday 6zellikleri,
Se¢menierin egditim seviyesi ile tercihte etkilenilen faktorier,
Sec¢menlerin meslekleri ile siyasi tercih faktérleri,
Seg¢menlerin meslekleri ile aday 6zellikleri,
Secgmenlerin meslekieri ile tercinte etkilenilen faktérier,
Secmenlerin gelirleri ile siyasi tercih faktodrieri,
Seg¢menlerin gelirleri ile aday 6zellikleri,

Se¢menlerin gelirleri ile oy kullanma amaglari,
Se¢menlerin gelirleri ile tercihte etkilenilen faktorler,

Secmenlerin gelirieri ile beklentiler,

Ki-kare analiz sonucu anlamsiz cikan gérlsler;

o

Secmenlerin cinsiyeti ile siyasi tercih faktérleri,
Segmenlerin egditim seviyesi ile oy kullanma amaglari,

Sec¢menlerin gelirleri ile siyasi propaganda.



Tablo 63. Cesitli Gérugler itibariyle Segmenler Arasindaki Farklarin
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Mevcudiyeti
Gortisler X? Degeri P Degeri | Tablo Degeri
Cinsiyét ve Tercih Faktérleri 6.88 P>0.05 9.49
Cinsiyet ve Aday Ozellikleri 18.28 P<0.05 14.07
Yag ve Tercih Faktorieri 38.34 P<0.005 34.27
Yas ve Etkilenilen Faktorler 47.92 P<0.05 31.41
Yag ve Aday Ozellikleri 50.70 P<0.010 48.28
Egitim ve Tercih Faktorleri 28.69 P<0.05 26.30
Egitim ve Aday Ozellikleri 59.24 P<0.005 50.99
Egitim ve Oy Kullanma Amaci 12.73 P>0.05 26.30
Egitim ve Etkilenilen Faktérier 66.00 P<0.05 31.41
Meslek ve Tercih Fakiorleri 76.99 P<0.05 50.96
Meslek ve Aday Ozellikleri 74.38 P<0.005 66.77
Meslek ve Etkilenilen Faktorler 180.15 P<0.005 73.13
Gelir ve Tercih Faktorleri 46.14 P<0.05 21.08
Gelir ve Aday Ozelligi 40.98 P<0.010 38.93
Gelir ve Oy Kullanma Amaci 51.62 P<0.05 21.08
Gelir ve Etkilenilen Fakitrler 53.30 P<0.05 25.00
Gelir ve Propaganda 11.71 P>0.05 21.59
Gelir ve Beklenti 21.92 P<0.05 21.03
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4.4.3. Milletvekilleri le Segmen Géruslerinin Karsilastinimasi

Ankete katilan milletvekilleri ve segmenlerin  gdrislerinin
kargilagtiriimasi igin tablo 64 dlzenlenmisgtir.

Milletvekillerinin %92.1’i siyasi propagandanin her zaman yapilmasi
seklinde gorls belirtirlerken, segmenlerin ancak %39.5’i ayni gériste
olduklarini ifade etmiglerdir. Siyasi propagandanin slrekli oima 6zelli§i géz
oninde bulundurulursa milletvekillerinin daha ideal dustndiklerini
sOyleyebiliriz. Diger taraftan siyasi propagandanin sadece segim
dénemlerinde yapilmasina taraftar olan milletvekili oran1 %6.4 iken, segmen
orani %29.3'tlr. Siyasi propaganda ile ilgili en ilging sonug¢ ise
propagandanin hi¢ yapilmamasi ile ilgilidir. Zira milletvekillerinin %1.5%,
secmenlerin ise %31.2’si siyasi propagandanin hi¢ yapiimamasi gerektigini
ifade etmiglerdir. Bu durum milletvekilleri ile segmenlerin siyasi propaganda
konusunda farkli gérigler tagidiklarini ortaya gikarmistir.

Ankete katilan milletvekillerine goére siyasi partileri segmene tercih ettiren
en 6nemli faktérler sirasiyla; Siyasi partinin lideri ( %53.3 ), Siyasi partinin Diinya
g6rust ( %31.0 ) ve Siyasi partinin gegmis dénemlerde yapmis oldugu icraatlar ( %
10.8 )olarak belirlenmigtir. Ayni konuda segmenlerin gérist ise su sekilde ortaya
cikmigtir. Se¢menler siyasi tercih faktdrleri sirasiyla; Siyasi partinin gegmis
dénemlerde yapmis oldugu icraatlar ( %36.9 ), Siyasi partinin Dinya gortsi (
%30.9 ) ve kitle iletisim araclarini ( % 25.0 ) belirtmiglerdir. Bu sonuglardan sonra
Siyasi tercih faktérleri konusunda milletvekilleri ile segmenlerin birbirlerine paralel
diglndiklerini sdylemek son derece zordur. Ancak milletvekilleri ve se¢menlerin
siyasi partinin dinya goértsini tercihte ikinci énemli kriter oldugu konusunda
hemfikirdirler.

Konu ile ilgili yapilan c¢alismalarda ise su bilgiler verilebilir.
Limanlilar tarafindan yapilan bir aragtirma Turk halkinin %38’inin lidere,
%25’inin ekibe , %17’sinin programa, %6’sinin da kampanyaya oy verdigini
ortaya ¢ikarmistir (Limanhlar, 1991:35).

Bulut tarafindan yapilan bir caligmada ise, siyasal tercihte en dnemii
faktérln; birinci sirada, segmenin oy verdigi adayin kigisel ozellikieri
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(%37.5); ikinci sirada, siyasi parti ve adayin gegmis dénemlerde yapmis
oldugu hizmetler (%26.8) oldugu belirlenmistir (Bulut, 1994:53).

Siyasi partiler genel se¢imlerde milletvekili adayini belirlerlerken ¢ok degisik
bzellikleri géz o6ninde bulundururlar. Konu ile ilgili olarak milletvekilleri ve
segmenler su goérusleri belirtmiglerdir. Milletvekillerine gére bir genel segimde siyasi
parti bir kigiyi milletvekilini aday gésterirken énem verdi§i kriterler 6nem sirasina
gobre; adayin gevresi tarafindan sevilmesi, adayin egitim seviyesi, adayin géhreti,
adayin gegmiste yapti§i icraatlar ve adayin partiye olan bagliig olarak goris
belitmiglerdir. Buna karsilik segmenler ayni konudaki 6zellikleri 6nem sirasina
gore; adayin gegmis dénemlerde yapmis oldugu icraatlar, adayin gevresi tarafindan
sevilmesi, adayin siyasi programi ve adayin editim seviyesi kriterlerini gériig olarak
ifade etmiglerdir.

Milletvekilleri ve segmenler siyasi partilerin en 6nemli 6zelliklerini su gekilde
ifade etmisleridir. Milletvekilleri bu 6zellikleri dnem sirasina gére; siyasi partinin
lideri, siyasi partinin diinya gorlsu, siyasi partinin il tegkilat yapisi, siyasi partinin
programi, siyasi partinin kadrosu ve son olarak da siyasi partinin geg¢mis
dénemlerde yaptikiari icraatlar olarak siralamiglardir. Ayni konuda segrhenler ise
s6z konusu 6zellikleri yine 6nem sirasina gére; siyasi partinin gegmig dénemlerde
yapti§i icraatlar, siyasi partinin diinya gérusl ve siyasi partinin lideri olarak kriterleri
siralamiglardir. Burada en 6nemli olan husus ise segmenlere gore bir siyasi partinin
en 6nemli olan ézellidi, milletvekillerine gore en sonda yer alan 6zellik olarak
gb6steriimesidir.

Ankete katilan milletvekilleri ve segmenler milletvekillerinin gdrevieri ile ilgili
olarak su gorisleri ifade etmiglerdir. Milletvekilleri kendileri gérevlerinin kanun ve
denetim yapmak ( %95.6 ) oldugunu belirtirken, segmenlerin % 62.7’si
milletvekillerinin gorevi kanun ve denetim oldugunu, % 26.9'u da se¢menle birlikte
olmasi gerektigini ifade etmiglerdir.
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Gérusler Mille:\z/eok)illeri Sec,;ll}oe;ler
Siyasi Propaganda
A) Her Zaman Yapiimali 92.1 39.5
B) Se¢im Sirasinda Yapiimali 6.4 29.3
C) Hi¢ Yapilmamali 1.5 31.2
Siyasi Tercih Faktérleri
A) Lider 53.3 13.7
B) Televizyon 3.4 25.0
C) Miting 0.0 10.8
D) Ev Ziyaretleri 1.5 22.3
E) icraatlar 10.8 36.9
F) Dinya Gortigl 31.0 30.9
Milletvekili Adayinda Aranan Ozellikler
A) Egitim 17.3 10.4
B) Unu 15.8 3.5
C) Sevilmesi 37.9 21.6
D) icraatlan 14.2 46.4
E) Partiye Baghhgi 12.3 -
F) Cinsiyeti 1.0 0.3
G) Etnik Kékeni - 4.1
H) Programi 1.5 12.3
Siyasi Partinin En Onemli Ozellikleri
A) Lider 23.2 13.7
B) icraatlar 59 36.9
C) Diinya Gérisga 221 30.9
D) Kadrosu 10.8 -
E) Tegkilati 20.2 -
F) Partinin Programi 17.8 -
Milletvekilinin Gérevieri
A) Kanun ve Denetim Yapmak 95.6 62.7
B) I Takibi 1.5 -
C) Se¢cmenle Birlikte Olmak 0.5 26.9
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5. SONUG VE ONERILER

24 Aralik 1995 tarihinde yapilan milletvekili genel ség:iminde ulke
secim barajini agip Tarkiye Blyidk Millet Meclisinde temsil edilen siyasi
partilere mensup milletvekilleri ile Kahramanmaras merkezde ikamet eden
secmenlerle yapilan ankette ¢ikan sonuglar asagida 6zet halinde verilmigtir.

Ankete 548 milletvekilinin %38’i katilmigtir.

Milletvekillerine gbére siyasi partilerin yaridan faziasi segim
dénemlerindeki kampanyalar kendileri tarafindan planlanip uygulamaya
koymaktadirlar. Se¢im kampanyalari planlanirken en ¢ok dikkat edilen kriter
cografi alan kriteridir.

Milletvekillerinin blylk g¢ogunludu propagandanin sadece segim
dénemlerinde degil, her zaman yapiimasi gerektiini belirtmiglerdir.
Milletvekillerinin %62.6’s1 propagandanin amacina ulastiini, %37.4°0G ise
propagandalarin amacina ulagmadigini ifade etmiglerdir.

Milletvekillerine gére, bir siyasi partiyi se¢gmene tercih ettiren en
onemli faktorler sirasiyla; siyasi partinin lideri, siyasi partinin dinya gérusu
ve siyasi partinin gegmis dénemlerde yapti§i icraatlar gelmektedir. Buna
karsiik milletvekillerine gére bir siyasi partinin en 6nemii dzellikleri ise;
sirasiyla, siyasi partinin lideri, siyasi partinin diinya gorigii ve siyasi partinin
teskilat ¢caligmalari yer almaktadir.

Turkiye BuyGk Millet Meclisinde temsil edilen siyasi partili
milletvekillerine gore tGlkemizde herhangi bir siyasi partinin tek bagina iktidar
olmak igin segimde yeterli oy alamamasinin birinci nedeni oy bollinmeleri,
ikinci nedeni seg¢im sistemi ve Ugluncl nedeni de segim sirasinda Kkitle
iletigsim araglarinda yer alan Dbilgilerin se¢meni saghksiz olarak
bilgilendirmesi geimektedir

Siyasi partilerin secimde aday gdstermek istedikleri milletvekili
adaylarinda énem verdikleri temel nedenler sirastyla; milletvekili adayinin
cevresince sevilmesi, adayin egditim seviyesi ve adayin se¢im bdlgesindeki
Unu yer almaktadir

Siyasi partiler se¢im dénemlerinde en ¢ok kigisel propagandalardan
yararlanmaktadirlar.
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Milletvekillerinin biylk bir gogunlugu kendi gérevlerinin sadece
kanun ve denetim yapmak oldugunu belirtmiglerdir.

Ankete katilan DSP,CHP ve BBP mensubu milletvekillerinin timu
partilerinin beklentilerine cevap verdiklerini ifade ederlerken, ANAP’l|
milletvekillerinin yaridan fazlasi partilerinin beklentilerine cevap verdiklerini
ifade etmiglerdir. Didger bir ifade ile anketin yapildi§i dénem itibariyle
partilerinden en az memnun olan milletvekilleri ANAP’li milletvekilleri olarak
sOylenedbilir.

Siyasi Partilerin daha ¢ok 6zel reklam sgirketleri ile ortaklagsa segim
kampanyalan yaptiklari belirlenmistir.

Ankete katilan Kahramanmarag merkez ilgede ikamet eden segmenlerin
politk pazarlama uygulamalarina yonelik dustnceleri ise su gekilde
degerlendirilebilir.

Anket toplam 954 seg¢mene uygulanmisgtir. Bu segmenlerin %64.3'l
erkek, %35.7'si de kadin nifustan olugsmaktadir. Segmenlerin goguniugu
gen¢ nifustan olusmaktadir. Yaridan faziasi ilkokul ve orta okul mezunu
secmenlerden olugsmaktadir. Yogunluk esnaf, memur ve iggcide olmak Uzere
dijer mesiek gruplarindaki se¢gmenler de anketimize katiimiglardir. Yine
hemen hemen her gelir grubundaki secgmenlerle anket vyapilmaya
caligiimigtir.

Kahramanmarasg’'li segmenlere gbére, siyasi tercihte en etkili faktorler
sirasiyla; siyasi partinin ge¢mis dOnemlerdeki icraatlari, siyasi partinin
dinya gértigl ve siyasi partinin tutarlihg: yer almaktadir. Kahramanmarasli
secmenler goére siyasi tercihte siyasi parti liderinin ilk G¢ sirada yer
almamas dikkat ¢ekicidir.

Secmenlerin milletvekili adayinda aradigi en o6nemli &zellikler
sirasiyla; adayin ge¢mis ddénemlerde yapmis oldugu icraatlar, adayinin
cevresi tarafindan sevilmesi ve adayinin egitim seviyesi gelmektedir.

Se¢menlerin oy kullanmadaki amaglari 6nem sirasina gére (lke
ybnetimine katkida bulunmak, vatandaglik goérevini yerine .getirmek ve
demokrasiye katkida bulunmakitir.

Bir siyasi partiyi tercihte en ¢ok etkilenilen faktérlerin basinda;
siyasi partinin televizyondaki agik oturum ve siyasi parti tanitim programlari
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gelmektedir. Bunu ev toplantilar ile aile fertlerinin birbirlerini etkilemeleri
izlemektedir.

Kahramanmarag’'h se¢menlerin yariya yakimi siyasi propagandanin
her zaman yaptlmasi gerektigini belirtmiglerdir. Yine se¢gmenlerin blylk bir
gogunlugu siyasi partilerin se¢imden sonra kendilerine yénelik olarak higbir
sey yapmadiklarini belirtmislerdir.

Anketlerin uygulandigi tarih itibariyle segcmenlerin yaridan fazlasi oy
verdikieri siyasi partiden dolayi bir pismanlhik duymadiklarini belirtmiglerdir.

Seg¢menlerin biylk bir gogunlugu milietvekillerinin sadece kanun ve
denetim yapmalar gerektigini belirtmiglerdir.

Segmenlerin, siyasi partilerin se¢im kampanyalari sirasinda 6zel
reklam ajanslarindan yararlanmalarini, bayrak, flama ve brosér
kullanmalarini pek ©6nemsemedikleri goriilirken, seg¢menlerin buyuk
cogunlugu siyasi partilerin agik hava mitingi dbzeniemelerini dogru
buiduklarini belirtmiglerdir. Ankete katilan se¢menlerin yandan fazlasi
secimde tercih ettikleri siyasi partinin beklentilerine cevap vermedigini ifade
etmiglerdir.

Bu ozet bilgilerden sonra oneriler kisminda sunlar séylenebilir.

e Demokratik kurallara dayali olarak olugturulan politik sistem

batin kisi ve kurumiara hakim kilinmatlidir.

e Siyasi propaganda ile segmenler dogru ve abartisiz olarak
bilgilendirilmelidir.

e Siyasi parti mensuplari ile segmenlerin egitiimelerine agirlik
verilmelidir.

o Siyasi partiler seg¢im ¢alismalarinda seg¢men pazarini butin
6zellikleriyle incelemelidirler.

e Herhangi bir siyasi partiye sempati duymak, arzu edilen
hizmetlerin saglanmasi ve hizmetlerin gelecekte de devam
ettiriimesiyle mimkundur. Dolayisiyla herhangi bir siyasi partiye
duyulan sempati nedenlerinin arastiriip ona uygun stratejiler
geligtiriimelidir.

¢ Politikanin toplumun ihtiyaglarini gideren bir ara¢ oldugu bilinci
olugturulmalidir.
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Ulkenin sahip oldudu kiltirel, siyasal ve ekonomik problemler
segmenlerin tercihini saglamak icin politikaya malzeme
yapiimamaiidir.

Politika yoluyla yapilan hizmetlerin adil dagitiimas! sadlanmalidir.
Rakip siyasi partilerden daha fazia oranlarda tercih edilmeyi
saglamak icin segim kampanyasi sirasinda hizmet
farklhilagtiriimasina gidilmelidir.

Segimlerden &nce milletvekili aday! belirlenirken, se¢men
tercihieri dogrultusunda hareket edilmelidir.

Siyasi parti mensuplari sadece se¢im ddénemlerinde degil, her
zaman segmenle diyalog kurmalidirlar.

Segimler sirasinda lilkenin sahip oldugu kaynaklarla
gerceklesebilecek vaadier verilmelidir.

Kitle iletisim aracglarinda yer alan se¢cmenlere mesaj niteligindeki
haberlerin se¢meni yanlis Dbilgilendirmemesi igcin 6zen
gbsterilmelidir.

Siyasi parti mensuplarinin se¢gmenlerin her konuda ve her zaman
en glcld konumda oldukiarini bilmeleri gerekir.

Bir 6nceki yénetimin baslattigi toplum tarafindan kabul edilen iyi
hizmetlerin devami saglanmalidir.

Siyasi parti mensuplari llkenin sahip oldugu problemlere ¢6zim
ararlarken popdlist yaklagimiardan kaginmalidiriar.

Politikaci kavraminin ¢agristirdig: olumsuz imajin giderilmesi igin
caba sarf edilmelidir.
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7. EKLER
EK:1

“TBMM Uyelerinin Politik Pazarlama Uygulamalarnina Bakis Agilannmn
Belirlenmesi Aragtirmasi”

Anket Formu:

1. Mensup oldugunuz siyasi parti:
A)RP B)ANAP C)DYP D)DSP E)CHP F)BBP G)Bagimsiz

2. Partinizin secim dénemlerindeki kampanya ¢alismalarini kim yapiyor? (sadece
bir tane igaretleyiniz)

A) Kendisi yapiyor.

B) Ajanslara yaptiriyor.

C) Hem kendisi, hem ajansiara yaptiriyor.

D) Kampanya caligmasi yapmiyoruz.

3. Egder partiniz secim kampanyasini kendisi yapiyor ise asagidaki kriterlerden en
cok hangisine gére hareket ediyor? (sadece bir tane isaretleyiniz)

A) Kampanya stratejisini cografi alana gére belirliyoruz.

B) Kampanya stratejisini gelir durumuna gore belirliyoruz.

C) Kampanya stratejisini cinsiyete gére belirliyoruz.

D) Kampanya stratejisini yasa gére belirliyoruz.

E) DIGer....cccovieeeeeieeiereee e

4 Siyasi Partilerin segmen oylanni kendilerine kazandirmasi igin yaptgi
propaganda ile ilgili olarak asagidakilerden hangisi dogrudur? (sadece bir tane
isaretleyiniz)

A) Propaganda her zaman yapiimalidir.

B) Propaganda sadece se¢im dénemlerinde yapiimalidir.

C) Propaganda hi¢ yapilmamalidir.

5. Mensubu olduunuz siyasi partinin se¢im dénemlerindeki kampanyalarnin
amacina ulaghgina inaniyor musunuz?
A) Evet B) Hayir

6. Siyasi Partileri secmene tercih ettiren en dnemli etken sizce hangisidir? (sadece
bir tane igaretleyiniz ) ‘

A) Partinin lideri

B) Partinin TV'deki tanitim programlari

C) Partinin yapti§! acik hava toplantilarina gosterilen ilgi

D) Partililer tarafindan evlere yapilan ziyaretier

E) Partinin gegmise ait icraatlar

F) Partinin dinya gorasu

7. Bir siyasi partinin en énemli 6zelligi sizce nedir? (sadece bir tane isaretleyiniz)
A) Partinin lideri
B) Partinin gegmise ait icraatiarn
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C) Partinin dlinya goértisa

D) Partinin kadrosu

E) Partinin her zaman halkla i¢ ice olan tegkilati

F) Partinin programi
8. Siyasi Partiler segim donemlerinde ¢ok yodun bir kampanya doénemi
gegirmelerine ragmen higbir partinin tek basina iktidar igin yeterli goguniugu
saglayamamasini neye bagliyorsunuz? (sadece bir tane isaretleyiniz)

A) Secim sisteminin ¢arpikhig.

B) Se¢men oylarinin bélinmesi.

C) Medyanin kamuoyunu sagliksiz bilgilendirmesi.

D) Partilerin segmene benzer programlar sunmasi.

E) Segmenin kigisel menfaatlerini diginmesi.

9. Partiniz milletvekili adayini belirlerken en ¢ok nelere dikkat ediyor? Onem
sirasina gére 1.2.3.seklinde siralayniz.

A) Adayin egitimi

B) Adayin cinsiyeti

C) Adayin etnik kékeni

D) Adayin kamuoyundaki Und

E) Adayin gevresince sevilmesi

F) Adayin sundugu programin igerigi

G) Adayin ge¢gmis ddnemierdeki icraatlar

H) Adayin partiye olan bagliligi

« % . T Iae .
M . . . . . N .
. . . . . . - .

10.Partiniz se¢im kampanyasini ytiritirken en ¢ok nelerden yararlaniyor?0Onem
sirasina gére 1.2.3.geklinde siralayiniz.

A) Kisisel propagandalardan

B) TV'deki agik oturumlardan

C) Afig, pankart ve el ilanlarindan

D) Basin biilteni ve basin toplantilarindan

E) Agik hava mitingleri ve ¢evre gezilerinden

F) TV-Radyo ve gazete gibi medya araclarindan

G) Konser, konferans vb. tanitim ¢aligmalarindan

A NI
< . . . . .

11. Sizce Milletvekillerinin esas gérevi nedir?
A) Kanun yapmak.
B) Se¢menin iglerini takip etmek.
C) Se¢im mahallinde segmenle birlikte oimak.

D) Diger.....ccccoovvivnirennens
12. Mensup oldugunuz siyasi parti beklentilerinize cevap verebiliyor mu?
A) Evet B) Hayir

13. Cinsiyetiniz:

A) Erkek B) Kadin
14. Yaginiz:

A) 20-30 B) 31-40 C) 41-50 D) 51-60 E) 61+
156. Egitim Durumunuz;

A) ilkokul  B) Ortaokul C)lise D) Yiiksekokul - Universite
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EK:2

“Kahramanmarasg ili'nde Segmenlerin Politik Pazarlama Uygulamalarina
Bakis Acillarinin Belirlenmesi Aragtirmasi”

Anket Formu
1. Cinsiyetiniz:
A) Erkek B) Kadin

2. Yasiniz:
A) 18-25 B) 26-33 C) 34-41 D) 42-50 E) 51+

3. Egitim Durumunuz;
A) ilkokul B) Ortaokul C) Lise D) Yiiksekokul - Universite E) Diger........

4. Meslegdiniz; _
A)Esnaf B)Memur C)ligs¢i D) Ogrenci E) Serbest Meslek
F) Emekli  G) Ciftei H) igsiz 1) Ev Hanimi  K) Diger................

5. Aylik Geliriniz ( Milyon ):
A)0-20 B)21-40 C)41-60 D)61+

6.Siyasi tercihinizi yaparken daha ¢ok neye dikkat ediyorsunuz?(sadece bir tane

isaretleyiniz)
A) Partinin gérigtine  B) Liderine C) Adaylarina
D) Parti ve adaylarn icraatiarina E) Parti ve adaylann tutarliliklanina

7. Oy verdidiniz adayin hangi 6zelligi sizce en O6nemlidir?(sadece bir tane

isaretleyiniz )
A) Adayin egitimi B)Adayin gegcmis dénemdeki icraatlar
C) Adayin sundugu programin igerigi D) Adayin etnik kékeni
E) Adayin kamuoyundaki Unl F) Adayin gevresince sevilmesi
G) Adayin cinsiyeti H) Diger.....cccvveevireenrirneneenns

8. Oy kullanmadaki en 6nemli amaciniz nedir?(sadece bir tane igaretleyiniz )
A) Vatandaglik gérevimi yerine getirmek
B) Para cezasindan kurtuimak
C) Demokratiklesme siirecine katkida bulunmak
D) Ulke yénetimine katkida bulunmak
E) Diger....ccceevmiiiiciiiciiienicnes

9.Siyasi partileri tercih ederken en ¢ok neden etkilenirsiniz?(sadece bir tane
isaretleyiniz)

A) Aday ve partilerin, gazete ve dergilerdeki ilanlarindan

B) TV’deki tanitim programlarindan

C) Yapilan agik hava toplantilarina gésterilen ilgiden

D) Yapilan ev toplantilarindaki yiz yiize gérigmelerden

E) Kendi ailemdeki bireysel etkilesimlerden
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F) DIGOr ..ot

10.Siyasi partilerin se¢men oylanni kendilerine kazandirmasi icin yapti§i
propaganda ile ilgili olarak agagdidakilerden hangisi dodrudur? (sadece bir tane
isaretleyiniz )

A ) propaganda her zaman yapiimalidir.

B ) propaganda sadece seg¢im dénemlerinde yapilmalidir.

C ) propaganda hi¢ yapiimamalidir

11.Son se¢imde oyunuzu kullandiktan sonra partililerden size asagidakilerden
hangisi yapildi? (sadece bir tane isaretleyiniz )

A) Partiler/partililerden tegekkur mektubu geldi.

B) Partiler/partililerden tegekkdr telefonu geldi.

C) Parti yeftkilileri ziyaret ettiler.

D) Higbir sekilde diyaloga gegmediler.

12.Bugin itibariyle son secimde oy verdiginiz partiden/ partiliden memnun
musunuz?
A) Evet B) Hayir

13.Bir segmen olarak sizin Milletvekillerinden beklentiniz nedir?(sadece bir tane
igaretleyiniz)

A) Milletvekilleri sadece kanun yapma isiyle ugragsin.

B) Milletvekilleri bizleri ara sira ziyaret etsin.

C) Milletvekilleri bizleri ara sira telefon ile arasin.

D) Milletvekilleri kendisiyle rahat gérigsmemizi saglasin.

14.Siyasi Partilerin se¢im kampanyalan sirasinda Reklam Ajanslarindan
yararlanmasini dogru buluyor musunuz?
A) Evet B) Hayir

15.Siyasi Partilerin se¢im kampanyalar sirasinda brogér, bayrak, flama gibi geyleri
kullanmasini dogru buluyor musunuz?
A) Evet B) Hayir

16.Siyasi Partilerin se¢im kampanyalan sirasinda a¢ik hava mitingi dizenlemesini
dogru buluyor musunuz?
A) Evet B) Hayir

17 Siyasi Partilerin se¢im kampanyalari sirasinda TV’'deki programlara hep ayni
kisileri cikarmalarini dogru buluyor musunuz?
A) Evet B) Hayir

18.Se¢im kampanyalari sirasinda TV kanallarinin sadece belli partilere konugsma
hakki vermelerini dogru buluyor musunuz?
A) Evet B) Hayir

19.Tercih ettiginiz parti beklentilerinize cevap verebiliyor mu?
A) Evet B) Hayir



162

20. Bélgenizden secilen milletvekilleri beklentilerinize cevap verebiliyor mu?
A) Evet B) Hayir

21. 19 ve 20. sorularda en az bir “Hayir” cevabi verdiyseniz ne yaptiniz?
A) Partiye veya adaya mektup yazdim.
B) Bir daha oy vermemeye karar verdim.
C) lide bulunan parti yéneticilerine sikayette bulundum.

D) DIGer ...t

ey KORULY
S MERTEZL




