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Ozet

Siyasette markalagma, giiniimiiz siyaset ortaminda gerekli bir hale gelmistir. Rekabet, siyasal ortamda
artmistir. Birgok aktoriin yer aldig: siyasal ortamda, ‘aday bazli markalasma’ geregi 6n plana ¢ikmigtir. Mar-
kalagma, farklilagmanin, hedef kitlede bir farkindalik yaratmanin geregidir. Bunun bilincinde olan siyasal
liderlerin gogu ‘siyasette markalasma’ yoluna gitmislerdir. Bu ¢aligmada amag, markalasmanin siyasal iletisim
agisindan gerekliligini ve Gnemini ortaya gtkarmaktir. Bu baglamda, 2014 Cumhurbagskanlig: Segimlerindeki
adaylarin her birinin siyasal marka olarak konumlandirilmasinin analizi, aligmay1 desteklemesi agisindan
yapilacaktir. Partilerin iletisim faaliyetleri, parti programlari, lider profilleri gibi kavramlar siyasi adayin
konumlandirmasinda 6nemli etkenlerdir. Bu nedenle, adaylarin konumlandirma analizi, bu etkenler goz

oniine alinarak yapilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Markalasma, Rekabet, Aday Bazli Markalasma, Farkindalik Yaratma, Konumlan-

dirma, Cumhurbagkanlig Segimleri.

BRANDING IN POLITICS:
POSITIONING ANALYSIS OF THE 2014 PRESIDENTAL ELECTION
CANDIDATES AS POLITICAL BRAND

Abstract

Political branding, is necessary in our political environment. Competition has increased in the political

environment. ‘Candidate-based branding  to the fore in political environment that consist many actors.
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Branding, necessary for differentiation, by creating an awareness of the audience. Most of the political le-
aders, who conscious of this, ‘ gone ‘ way of branding in politics. The aim of this study is the reveal the
importance and need of branding for political communication. In this study, the 2014 presidential elections
will be discussed as it represent at first . The positioning analysis of each candidates who as political brand
will be done for support the study. Communication activities of the party, party programs, leaders profiles,
etc. concepts are important factors for the placement of political candidates. Therefore, positioning analysis

of candidates, will be taken into consideration with these factors.

Keywords: Branding, Competition, Candidate-Based Branding, Creation of Awareness, Positioning,

Presidental Elections.

1. GiRIS

Siyasette markalagma olgusu, aday bazli markalama ve adaylarin marka olarak konumlandi-
rilmasi konusu, 6ncelikle kavramsal yonden agiklanmasi gereken ve tizerinde son yillarda 6nemle
durulan bir gériiniim arz etmektedir. Zira her alanda oldugu gibi siyasette de farklilasma ve aday-
larin 6n plana gtkmasinin yolu, markalama kavramindan ge¢mektedir. Genel olarak bakildiginda,
calisgmada 6ncelikle, politik pazarlama ve marka ile ilintili kavramsal ¢ergeve agiklandiktan sonra,
se¢im kampanyalarmin igeriginde neler oldugu ve kampanya boyunca 6n plana ¢ikan unsurlar
g6z lintine alinmaktadir. Se¢im kampanyalarinda kullanilan logolar, kampanya sarkisi, slogan-
lar, afisler, adaylarin séylemleri gibi pek ¢ok yon, kampanya ¢alismalar: agisindan ele alinarak
aciklanacaktir. Calismanin son kisminda ele alinan konular, bir biitiin olarak ve ana hatlariyla
vurgulanarak, bir durum analizi yapilmaya calisilacaktir. Burada amag, siyasal markalasma ve
adaylarin bir marka olarak konumlandirilmasinin net bir 6rnegini iceren 2014 Cumhurbaskanlig
secimlerinin ve siirecinin miimkiin oldugunca, marka konumlandirma yéniinden irdelenebilme-

sinin saglanmasidir.

Bunu yaparken Sita Politik Danigmanlik Genel Miidiirii Suat Ozgelebi, Prof .Dr. Ali Carkoglu,
Hiiseyin Alptekin, Dr.Murat Yilmaz, Prof. Dr. B. Berat Ozipek ve Dr. Vahap Coskun’un yaptig
analizler ve goriislerine yer verilmistir. Agirlikli olarak, belirli yazarlarin goriislerine yer verilerek,
degerlendirmelerimizde bu goriislerden yararlanmamizin nedeni, yaptigimiz taramalarda, 2014
Cumhurbagkanlig se¢cim kampanya siirecine dair en ayrintili inceleme ve analizlerin bu aka-
demisyenlere ait oldugunun tespit edilmis olmasidir. Bahsi gecen yazarlar, Tiirk siyasi hayat1 ve
fikir tarihi, siyasi partiler, cagdas siyasi teoriler, insan haklar1 ve ifade 6zgiirligii, demokrasi, Kiirt
sorunu ve bunun hukuki yansimalar1 iizerine ¢aligmalar vb. bircok konuda ¢aligmalar gercekles-
tirmislerdir. Bu nedenle, konumlandirma analizine destek saglamasi a¢isindan, bu ¢alismalardan
yararlanilacaktir. Ancak bunun yani sira, diger goriislere de kisaca deginilerek, alan agisindan
konumlandirma ve markalama hakkinda degerlendirmeler yapilmaya ¢alisilacaktir.

Bu ¢alisma, bu anlamda aday bazli markalagma ve konumlandirma agisindan, teori ile uy-
gulamanin kargilagtirilarak 6rtiismesini saglayan bir 6n degerlendirme olusturma yoniindedir.
Bu sebeple, ii¢ adayin gerceklestirdigi Cumhurbagkanlig secim kampanyalarinin ana hatlar ile
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altin1 ¢izen kusbakis1 bir goriiniim ortaya konmaya ¢aligilmaktadir. Kampanyalarin ayri ayr1 tim
unsurlari ele alinarak icerik ve sdylem yoniinden ayrintili bir analizinin yapilmasi, hi¢ kuskusuz,

gelecek caligmalar agisindan 6nemli ve yararli olacaktir goriisiinti tasimaktayiz.

Il. PAZARLAMA VE POLITiK PAZARLAMA
Il.1. Pazarlama Kavramina Genel Bir Bakisg

Pazarlama kelimesi tek basina genellikle ticari pazarlama olarak algilanmaktadir. Ancak
pazarlama bilimi sadece kar amagli alanlarda uygulanip, kar amagsiz kurullarda uygulanma-
yacak kadar dar kapsaml1 degildir. Giiniimiiz kosullarinda pazarlama uygulamalari, kar amach
organizasyonlardan kar amagsiz kurum ve kuruluglara transfer edilen bir siire¢ olarak goriil-
mektedir [1].

Pazarlamanin genisleyen ekseni olarak adlandirilabilecek siire¢, degis- tokus kavramini
odak almigtir. Bu siireg, iki taraf arasinda iletisim ve dagitimin gerceklestigi ortamlar icinde

gelisir [2].

Pazarlama, 6zellikle degis-tokusun nasil yaratilacag, degerlendirilebilecegi, yapilandirilacag:
ile ilgili bir ¢erceve i¢inde tanimlanir. Bu yaklasimda, siyasal partiler, adaylar ve fikirleri bir {iriin
olarak kabul edilir ve parasal olmayan bir degis-tokus stireci icinde degerlendirilir [2].

Sekil I’ de goriildiigi gibi segmen, siyasi aday ya da partiye oy verir ve beklentilerinin karsi-

lanmasini ister.

Sekil 1. Siyasal Icerikli Degis - Tokus

Oy, zaman

ﬁ

Si I Ad
Se¢menler lyasa a.y
ya da parti

—

Beklenen yasama kararlari

Kaynak: [2]
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Pazarlamanin genisleyen ekseni, degisime konu olan iiriinleri mal ve hizmetlerle sinirlandir-
mamaktadir. Pazarlama kavraminin gelismesiyle, toplumsal pazarlama, fikir pazarlamasi, orgiit
pazarlamasi, kisi pazarlamasi, politik pazarlama gibi degisik pazarlama uygulamalar1 giindeme
gelmistir.

11.2. Palitik Pazarlama

Siyasal rekabetin zorlu yapusi, siyasal parti ve adaylarin rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmasina
yol agmaktadir. Bu da ‘markalagsma’ kavraminin énemini ortaya ¢ikarmaktadir. Tarihsel olarak
sosyal, siyasal pazarlamanin giiniimiizde ulastig1 nokta ‘siyasal markadir’ Siyasal marka kavrami
incelenmeden o6nce politik pazarlama kavramini da ele almak gerekir [2].

11.2.1. Politik Pazarlamanin Tanimi

Politik pazarlama, bir siyasi partinin ya da adayin potansiyel segmenlerine uygunlugunu sag-
lamak, siyasi partiyi veya adayi en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir seg-
menin tanimasini saglamak, rakiplerle farkini ortaya koymak ve en az masrafla segimi kazanmak
i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin tiimadir [3].

Politik pazarlama, se¢gmenlerin bir miisteri olarak algilanmalarina yol agarak politikacilara
bir ufuk genisligi kazandirir. Bu yeni bakis agisi, politik pazarlama eylemlerinin sadece se¢im
donemlerindeki kampanyalarla sinirli kalmasini 6nler. Se¢im donemlerindeki kampanya kadar,
secim sonrasi ¢alismalar da ¢ok onemlidir. Se¢men, secilen parti ya da liderden verdigi oy kar-
siliginda bazi taleplerde bulunabilir. Ciinkii segmen, kendi istek ve ihtiyaglarini karsilayacagina
inandig1 parti/ adaya oy vermektedir. Ve bunun karsiliginda birtakim taleplerde bulunmas: gayet
normaldir. Diger bir deyisle, geleneksel pazarlamada miisteri memnuniyeti ne kadar 6nemliyse,
politik pazarlamada da segmen memnuniyeti o kadar 6nemlidir. Bu memnuniyetin saglanmasi
ise; segmenle daimi iletisim kurmakla gerceklesebilecektir. Siyasal kurum ve iktidara itaat, onun
dogrulugu ve haklilig, baska deyisle “ mesrulugu” hakkinda beslenen inangla dogru orantilidir [4].

Pazarlamada amag, misterileri kendilerine sunulan triinii (hizmet veya fikir gibi degerler de
tiriin kapsaminda kullanilmaktadir) almaya ikna etmektir. Bunun i¢in de tiiketici istek ve ihtiyag-
larmin belirlenmesi ve bu ihtiyag ve isteklere uygun iiriiniin tasarlanmasi ve miisteriye sunumu
s0z konusu olmaktadir. Politik pazarlamada ise hedef, segmenin partiyi, aday1 tercih etmeye ikna
edilmesidir. Bunun i¢in de onun siyasi alandaki ihtiyag ve taleplerinin belirlenmesi, bu ihtiya¢
ve taleplere gore parti programinin, sdyleminin tasarlanmasi ve bunlarin segmene sunumu soz
konusu olmaktadir [5].

Siyasal pazarlama, oy verme hakki, demokrasi ve bilgi araglarindaki gelismelerin sonucu ih-
tiya¢ duyulan siyasal iletisimin en son araglarindan biridir [6]. Siyasi partilerde de secmenlerin
ihtiyaglarini tespit ederek bunlari tatmin etmeye yonelik faaliyetler bulunmaktadir.
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11.2.2. Politik Pazarlamada Pazarlama Stratejisinin Olusturulmasi

Siyasal baglamda pazarlama yaklasimi, secmenlerin isteklerinin belirlenmesi ve bu istekleri
karsilamaya yonelik siyasal {iriiniin tasarlanmas: anlamina gelir [7]. Siyasal iirtin tasarlanmadan
once pazar kogullar: belirlenmeli ve rakip analizi mutlaka yapilmalidir. Etkili bir siyasal pazar-
lama, etkili bir pazar arastirmasi ile gerceklesebilir. Bu nedenle, pazar arastirmalari, rakiplerin
analizi ve hedef kitle analizi mutlaka yapilmalidir. Genellikle, politik pazarlama adaym se¢meni

hedeflemesiyle baslar [8].Hedef kitle analizinden sonra siyasal adayin konumlandirilmasi gerekir.

Konumlandirmadan sonra belirlenen stratejiler uygulanmalidir. Politik pazarlama, se¢im 6n-
cesi kampanyada basar1 i¢in ¢ok kullanislt bir aractir [9].

11.2.2.1. Pazar Arastirmalari ve Rakiplerin Analizi

Siyasal irtintin tasarlanmasinda pazar kosullarinin ne oldugunun incelenmesi, secmenlerin
beklentilerini ve pazarda yer alan bogluklar1 degerlendirmek farklihigin olusturulmasi i¢in bir 6n
kosul niteligindedir. Siyasal iirtiniiniin pazar bélimlenmesi ve konumlandirmasi i¢in hedef ve
amaglar dogrultusunda “pazara” ait giiglerin analizinin yapilmasi gerekmektedir. Siyasi partinin
ve diger rakip partilerin gii¢lii ve zayif yonleri belirlenmeli bunlara gore siyasal pazarlama strate-
jileri gelistirilmelidir. Ayrica siyasi parti yelpazesinde firsat ve tehditler belirlenip uygun stratejiler

gelistirilmelidir [7].

11.2.2.2. Hedef Kitle Analizi

Ticari tiriinde oldugu gibi siyasi {irtinde de hedef kitle analizi ve bu analize gore gruplandirma
yapmak gerekir. Tium ideolojilere agik bir siyasi tiriniin yeterince gercekei oldugu sdylenemez.
Ancak miimkiin oldugu kadar fazla segmen kitlesinin destegini alabilmek i¢in daha biyiik kitle-
lere hitap edecek bir ideoloji belirlenmelidir. Ornegin, etnik kimlik iizerine siirdiiriilebilecek bir
siyasi soylem ancak bu etnik grubu kendisine hedef se¢mis demektir ve en fazla biiyiiyebilecegi
alan da bu etnik yapinin biytikligi ile sinirhidir [10].

11.2.2.3. Boliimlendirme

Tiiketiciler ve segmenler, karar alic1 olarak benzer bir rol oynamaktadirlar. Segmenler de tii-
keticiler gibi, ailelerinden, arkadas gruplarindan, iiye bulunduklar1 derneklerden, ¢alisma haya-
tindan etkilenirler. Se¢menlerin birer hedef kitle olarak davranislarinin ¢éziimlenmesi, kiiltiirel
yapilarinin ve i¢inde bulunduklar: sosyal siniflarin insanlar izerindeki etkisinin ayrintili olarak
incelenmesi gerekmektedir [7]. Ciinkil her segmenin farkl: istek, talep ve ihtiyaclar: vardir. Bu
ihtiyaglarinin belirlenmesi ve giderilmesi se¢gmenin béliimlere ayrilmasiyla gerceklesebilir. Benzer
psikolojik ve sosyolojik siiregler, siyasal pazarlama yoneticilerini isletmelerdeki pazarlama davra-

nis kaliplarindan yararlanmak durumunda birakmaktadir.
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Pazar boliimlemesi, pazarlama planinin basaril bir sekilde uygulanmas i¢in gereklidir. Hedef
kitlenin boliimlendirilmesi, her b6liim ve gruba uygun mesaj stratejilerinin belirlenmesine olanak
saglar. Ve mesajin, hedef kitlenin 6zelliklerine gore, dogru iletisim kanali araciligiyla ulagimini

saglar.

Siyasal pazarlama, siyasi partilerin farkli pazar boliimlerine farkli pazarlama stratejilerini uy-
gulamalarini gerektirmektedir [11]. Bu uygulama ise; bagarili bir boliimlendirme sayesinde ger-

geklesebilir. Dogru boliimlendirme, siyasal adayin konumlandirilmasina imkéan saglar.

11.2.2.4. Konumlandirma

Konumlandirma, hedef pazar olarak bilinen tiiketici gurubunun, triiniin belirli bir pazarda
elde ettigi yeri algilayis bicimidir. Konumlandirma, tiiketicilerin bir markay1 6nemli ve ayricalikli
ozelliklerine gére tanimlamalar1 anlamina gelmektedir. Konumlandirmada, tiiketicinin zihninde
bir markanin rakiplerine oranla hangi konumda yer aldig: 6l¢iitiiniin belirlenmesi ¢ok 6nemlidir.

Clinkii konumlandirma genellikle tirtiniin tiiketicinin algisal haritasindaki yeri olarak bilinir [12].

Konumlandirma kavrami, ¢aligmanin ilerleyen boliimlerinde daha detayl olarak ele alina-

caktir.

Rekabetgi bir pazarda var olabilmek, rakiplerine gore tiriinlerde farkli bir Gistiinliige sahip

olabilmek, basarili markalar i¢in mutlaka pazarlama stratejisi olusturmak gerekmektedir.

1ll. MARKA KAVRAMI VE SIiYASETTE MARKALASMAK
I1l.1. MARKA KAVRAMI
lL.1.1. Marka Kavraminin Tanimi

Teknolojinin geligsmesi, kiiresellesme vb. bir¢ok kavram rekabetin artmasina neden olmustur.
Uriin ¢esitliligi artmus, tirtinler arasindaki somut farklar yok denecek kadar azalmistir. Bu da ku-
rumlarin ‘markalagma’ kavramini 6n plana ¢ikarmistir. Temelde bakildiginda Tiirkiyede, siyasal
pazarlama yoniinden bir¢ok aktdr bulunmaktadir. Bu da ‘farklilagma’ kavramini 6n plana ¢ikar-
maktadir. Bu nedenle pazarlamada oldugu gibi siyasal parti ve adaylar, markalasma kavraminin

6nemini kavramis ve markalagma yoluna gitmislerdir.

Marka, rekabetci bir pazarda rakiplerden farklilagmanin, miisteri, segmen ya da goniillerin

sadakatini saglamanin, rekabetgi saldirilara direnmenin en etkili arac1 olarak goriilebilir.

Marka, gliniimiiz rekabet sartlarinda bir isim olmanin 6tesinde tiriine bir kimlik, kisilik katan,
titketicilerin algilariyla sekillenen, {iriin tercihlerinde tiiketicilere rehberlik eden bir isletme varlig
olarak karsimiza ¢ikmaktadir [13].
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Genel anlamda; bir isim, bir sembol, dizayn veya herhangi bir sekilde olusturulan ve triini
tanitmak icin kullanilan marka; politik pazarlamada, partinin ismi, kendi parti bayraklarindaki
sembol ve kullanilan isaretler dahi, marka kavrami icerisinde degerlendirilebilir [14]. Markalar
mevcut ve potansiyel musterilerine iiretici veya saticinin kimligi hakkinda bilgi verir.

Marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme stirecinde hem de iirtine duyduklar: giiven agisindan
yonlendirici bir isleve sahiptir. En temelde marka, tiiketiciler i¢in, irtiniin islevsel ve duygusal
ozelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimer ol-
maktadir [13].

Markalar, basarili olmak i¢in, politik aday gibi bir karizmaya sahip olmalidir. Markalagma,
gliniimiizde bir¢ok baglamda kullanilmakta ve yaygin bicimde gelismektedir. Siyasal markalasma,
politikacilarin se¢imlerde yaygin bir bigimde kullanimindan dolays, biiyiik bir is olarak adlandi-
rilmaktadir [15].

Siyasal markalasma da, rakiplerden farklilagmak, pazar da var olabilmek, net bir siyasi soyle-
me sahip olmak ve dogru bir konumlandirma stratejisi i¢in ‘marka imaji, marka kisiligi, marka
kimligi, marka sadakati’ kavramlarin net olarak anlagilmasi gerekmektedir.

111.1.2. Marka ile ilgili Kavramlar
1L.1.2.1. Marka imaj

Kisisel imaj, paydaslarimizin bizim hakkindaki diistincelerini agiklar. Kisisel imajin yoneti-
mi, aynt kurumsal imaj yonetimi gibi etkili bir kimlik tanimlamasi ile baglamalidir. Siyasal aday
oncelikle paydaslarini, etkilemek istedigi ilgili cevreleri tanimlayarak hedeflerini olusturmalidur.
Burada bir parantez agarak siyaset¢i benligine dair deginmelerde bulunmasi gerekmektedir. Siya-
setci, 0zelinde kisisel kimlik planlamasini ¢evreleyen karmasik bir tabiata sahip oldugu igin, bir
ses sanat¢ist ya da tip doktorunun kisisel kimlik tanimlamasindan farklilik gostermektedir [2].

Kisisel imaj kaynaklari, cesitli arastirmacilar tarafindan benzer basliklar altinda ele alinmak-
tadur.

11.1.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, bir markaya aktarilabilecek olan insana 6zgii kisilik 6zelligi ya da karakter
gizgileridir. Genel anlamda, marka kisiligi, tiiketicinin markaya aktardig1 insani 6zelliklerin top-
lamadar [16].

Marka kisiligi ok dnemlidir, ¢iinkii tiriinlerin birbirine benzedigi dénemlerde, marka kisiligi,
farklilagmay1 saglamasi agisindan tiiketici tarafindan kullanilan, en 6nemli unsurlardan biridir.
Bu baglamda, markanin farklilagtirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin vurgulanmasinda ve tiiketici
i¢in anlam ve deger ifade etmesinde, marka kisiligi etkili olabilmektedir [16].
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111.1.2.3. Marka Kimligi

Kurumsal kimlik ve imaja iliskin yapilan agiklamalarda s6zii edilen ayrim ‘siyasal adaylar’
i¢in de gecerlidir. Siyasal adayin belirli bir kimlik tanimlamasi ve ona bagh konumlandirmay1
tanimlamasi son derece 6nemlidir. Kimligin planlanip uygulamaya ge¢mesi agamasinda iletisim,
hem mesaj tasiyici, hem de imaj olusturucu temel bir role sahiptir.

Siyasal iletisimde bulunan kisi amacina bagli olarak, alicida tutum ve davranis degisikligi
yaratmak i¢in mesaj/ileti gonderir. Bu bakimdan mesajin verilmesini isteyen, baglatan tarafin
kimliginden, mesajin igerisinde yer alan, dilin kullanilmasina kadar giden ve 6zen gosterilmesi
gereken, bir dizi husus vardir. Bu nedenle siyasal iletisim olgu ve siiresinde géndericinin kimligi;
onun sosyal hatta ekonomik durumu, mesajin etkisini artiracak o6zelliklerdir [17].

Kurumsal marka olarak siyasi parti i¢in gelistirilen ¢erceve, siyasal adaylar i¢in asagidaki se-
madaki gibidir [2].

Sekil 2. Kisinin, siyasal adayin kimlik tanimlamasi

(2) Ideal benlik

“Ne olmak istiyorum”

“Ben KiMim” ee—

BENLIK

(4) Toplumsal benlik
a— “Ne olarak biliniyorum”

(3) Ideal toplumsal benlik

“Ne olarak bilinmek istiyorum”

Kaynak: [2] (1), (2), ve (3) kimligi ifade ederken, (4) imaj1 agiklamaktadur.
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111.1.2.4. Marka Sadakati

Oliver marka sadakatini, tercih edilmis bir mal veya hizmeti gelecekte siirekli olarak satin
almak, satin alma davranigini degistirmeye neden olacak potansiyele sahip durumsal etkilere ve
pazarlama ¢abalarina ragmen, ayn1 markay1 satin almayi siirdiirme konusundaki samimiyet, ola-
rak ifade etmistir [18].

Siyasal partilere karsi segmenin sadik olmasini, segmenin sempati duydugu siyasal partiyi
herhangi bir olumsuz durumla kargilagsa bile degistirmeyi asla diisiinmemesi ve siirekli olarak
desteklemesi olarak, ifade edebiliriz. Giiniimiizde se¢menlerin yaklagik olarak %70’i, ardisik se-
¢imlerde bir 6nceki se¢imde tercih etmis oldugu partide kalirken; yaklasik olarak 1/3’ii, baglilik-
larinin seviyesini degistirmekte ya da partisini tamamen degistirmektedir [19].

Siyasetin degisen yapisi, siyasal ortamda var olan aktorlerin farklilagma ihtiyacini ortaya ¢ikar-
mustir. Bu farklilagma ihtiyacy, ‘siyasette markalagma’ gibi bir kavramin olusmasina neden olmustur.

111.2. SIYASETTE MARKALASMAK
I11.2.1. Siyasette Markalasmak

Markalagma, kurumlarin iletisimini yonetme, denetleme ve gelistirmede islevsel bir ¢erceveye
ve uygulama alanina sahiptir. Her seyden 6nce siyasal rekabetin zorlu dogasinda, siyasi partiler
kendilerini farklilastirmak zorundadir. Orgiitler homojen degildir ve ¢ok genis bir cografyaya
yayllmis durumdadir. Siyasi partiler, se¢menlerin yani sira ¢oklu bir hedef kitle ile iyi iligki gelis-
tirmek durumundadir. Siyasal pazarda farklilasma gerekliligi, imaj olusturucu kaynaklarin gok-
luguna bagh sorunlar, markalasma ile birlikte gelecek olan denetleme gergevesi ile agilabilir [2].

Politik marka kavrami; parti, lider, her aday, partilerin yerel 6rgiitleri vb. gibi pek ¢ok ve gesitli
politik tirtinler, ortak bir marka ¢atist altinda toplanmis olabilir. Tiim bu @iriinlerin, markay1 (parti
ismini) nasil tagidiklar1 ve ne sekilde temsil ettikleri, tam anlamiyla kontrol edilemedigi durum-
larda, marka imajinda karmasa ya da belirsizlik olusturmaktadur [20].

Siyasal markalasma, bir politik imajin ingasinda, tiiketici markalasma taktiklerinin stratejik
olarak kullanimidir. Ozellikle, politikacilarin popiilerlik ve secim kazanmak igin kullandiklar
taktikler anlamina gelmektedir. Siyasal markalagsma, sadece geleneksel reklam taktiklerinin kul-
lanilmasi degil, her seyi kapsayan bir pazarlama ve imaj- kimlik kampanyasidir [21].

Siyasal baglamda markalagma iki boyutta ele alinabilir:
1. Siyasi Partiler
2. Siyasi Liderler

Siyasal lider/ aday, segmenle bire bir iletisim kurmasi agisindan, siyasi partilerden daha fazla
6n plana ¢ikmaktadir. Ve siyasi liderin segmeni etkileme giicti daha yiiksektir. Bu nedenle bu
caligmada, siyasal baglamda markalagsma olgusu, aday bazli olarak ele alinacaktir.
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IV. KONUMLANDIRMA VE 2014 CUMHURBASKANLIGI
SECiMi ADAYLARININ SiYASAL MARKA OLARAK
KONUMLANDIRILMASININ ANALIZi

IV.l. Konumlandirma

Okumus’a gore:

“Marka konumlandirmasi, hedef kitleye ve rakip markalara karsi ayirt edici iistiinliigii etkin bir
sekilde iletisime sokan deger onerisidir. Siyasi partilerin muhafazakar, demokrat, devlet¢i, sosyal
demokrat, liberal, milliyetci gibi konumlandirmalari, segmenlerin zihninde yer eden biitiinsel algi-
lamalaridir [7]”

Konumlandirma, markanin hedef pazar bolimiinii ve rakiplerine gore farkini gosteren bir
algilama buitintidiir. Marka konumlandirma, hedef tiiketicilerin zihninde rakip {iriinlere gére
farkly, acik, arzu edilebilir bir yer tutmasina yonelik olan Pazar konumlandirilmasi ile iligkilen-
direbilir. Bu anlamda etkili konumlandirma, isletmenin pazarlama sunumlarindaki ‘farklilasma’
ile baglamaktadir [22].

Ticari bir iriin i¢cin konumlandirma su dort soruya verilen cevaplarla analiz edilebilir [22]:
 Nei¢in ya da ni¢in? Markanin sahip oldugu, ileri stirdiirdiigi spesifik miisteri yarari nedir?
o Kimin i¢in? Hedef kitleyi isaret eder,

o Ne zaman? Uriiniin ne zaman kullanilacagina isaret eder.

o Kime kars1? Giiniimtizde bu soru temel rakibi isaret etmektedir. Marka kimin musterilerini

elde etmeye galisir.

Bu sorular ve diger kavramlar siyasal {iriin igin uyarlanabilir. Bu sorularin cevabi parti ya
da adayin kampanya 6ncesinde veya pazar kosullarinda diisiinmesi ve cevaplandirmasi gereken
6nemli sorulardir. Bu sorular: ayirt edici 6zellik yaratma ile birlikte diigiindiigiimiizde 6nemi daha
iyi anlagilacaktir [7].

Partilerin konumlandirilmasi genellikle parti liderlerinin istegi dogrultusunda belirlenir.
Parti lideri, parti (marka) imajini olusturur. Partinin politikalarinin pazarda konumlandirilmasi
ve buna bagli olarak bir imajin gelistirilmesi genellikle parti liderlerine baglidir. Ayrica, parti
ismi markay1 olugturmaktadir. Semboller, logolar (hilal ve giil, alt1 ok, ampul, ii¢ hilal vb.) da
markay1 pekistirmek i¢in kullanilmaktadir. Segmenler sinif iliskilerinden daha az etkilenmek-
tedirler. Oy verirken mantikli, ekonomik aktorler olarak hareket etmeleri muhtemeldir. Bu
yiizden 6rnegin, siyasal partinin se¢ilmesinde temel kistas olarak, bir liderin imaji, cevap verme
yetenegi ve ¢ekiciligi se¢gmenlerin degerlendirmesinde bulgusal olarak olumlu veya olumsuz
etki olusturmaktadir [19].
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IV.1.1. Konumlandirma Stratejileri

Dogru bir strateji ve tirtin politikasi i¢in etkin ve saglikli bir pazar konumlandirma zorunlulu-
gu soz konusudur. Etkili ve saglikli bir konumlandirma igin, konumlandirma stratejilerine ihtiyag
duyulur. Konumlandirma stratejisi, farklilagsmanin ve arzulanan hedeflere ulasmanin bir geregidir.

Konumlandirma stratejilerinden, siyasal markalagsmaya uygun olabilecekler ele alinmustir.

IV.1.1.1.Uriin / Hizmet Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma

Bu konumlandirma ile analizlerde ne, ni¢in sorularina somut yanit alinabilir [22]. Bu konum-
landirmanin 6zii analizlerden elde edilecek somut cevaplar ve iiriine ait birtakim 6zelliklerin bir-
lestirilerek marka ¢agrisimlarinda kullanilmasidir. Bu konumlandirmada mal ve hizmetlerin hem
kendine ait, hem de rakiplere gore 6zel 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ticari bir triin igin
yapilan bu konumlandirma tiird, siyasal iirtin/ hizmetin konumlandirilmasinda da kullanilabilir.
Politik pazarlama da {iriin geleneksel pazarlamadan ¢ok farklidir. Politik pazarlamada tiriin; aday

ve onun parti programidir.

Politik pazarlama da sadece tirtiin/hizmetler degil, fikirlerde pazarlanmaktadir. Bu fikirler,

ihtiyag¢ giderecek iirtin konumundadir [14].
IV.1.1.2. Fiyat - Kalite iligkisine Dayali Konumlandirma

Geleneksel pazarlama da fiyat-kalite ekseninde konumlandirma, bir mal veya hizmetin fiyat
ve kalite boyutlar1 esas alinarak apsis ve ordinat sisteminde yiiksek fiyat-yiiksek kalite, yiiksek
tiyat-diisiik kalite, diistik fiyat-yiiksek kalite ve diistik fiyat-diisiik kalite boyutlarindan birinde

konuslandirilmasidir [23].

Politik pazarlamada geleneksel pazarlamanin aksine fiyat unsuru yoktur. Bagka bir deyisle belli
bir partiye ya da adaya oy vermenin bir fiyat: yoktur. Ancak se¢im karar1 uzun dénemli kisisel

maliyetlere yol agabilmektedir [20].

Politik pazarlamada fiyatlandirmanin isleyisinde se¢menlerin kendilerine en ¢ok yarar sag-

layacagina inandiklar1 adaya oy vererek kargiliginda aday: satin almis olmalari fikrini icerir [3].

IV.1.1.3. Yarar Konumlandirmasi

Uriin, bir yarar vaat eder. Uriiniin satin alinmasi durumunda ne tiir yararlar saglayacagi
bellidir. Pazarlamacilar, biyiik 6l¢iide yarar konumlandirmasi ile ¢aligirlar [24]. Politik pa-
zarlamada fayda konumlandirmasi, siyasal adaylarin siklikla tercih ettigi bir konumlandirma
tiiriidiir. Her segmenin farkli talep ve ihtiyaglar1 vardir. Siyasal aday, kendisine oy verilmesi
durumunda bu ihtiyaglar1 gidermeye yonelik ¢alismalar yapacagina dair birtakim vaatlerde
bulunabilir.
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IV.1.1.4. Marka Kisiligine Odakli Konumlandirma

Marka kisiligi kavraminda, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duy-
gulara ya da izlenimlere sahip oldugu varsayilir. Ve konumlandirma bu dogrultuda yapilir. Bir
markanin kisilik algilamasi, dogrudan ya da dolayli olarak markanin tiiketicilerle kurdugu ileti-
simden etkilenir [13].

IV.1.1.5.Rakip veya Rakiplere Gére Konumlandirma

Bu tip konumlandirmada tiriin/hizmet grubundaki ¢ok belirli rakiplere yonelme s6z konu-
sudur. Ornegin X marka bir araba, “Araba kullananlar ikiye ayrilir: X markalilar ve digerleri”
seklinde bir konumlandirma yapabilir. Bu konumlandirma, rekabetin yogun bir sekilde arttig
siyasal ortamda tercih edilen bir tiir haline gelmistir. Adaylar, kendilerini diger rakip adaylardan
ayiran Ozelliklere gore konumlandirirlar. Ve buna uygun strateji gelistirirler.

Konumlandirma, iletisim stratejilerinde, iletisim mesajlarinda, bu mesajlarin dagitilacagi kitle
iletisim aygitlarinin seciminde dogrudan etkilidir. Mesaj ve mesajin hangi mecralar vasitasiyla
dagitilacagy, triiniin ne tizerine konumlandirilacag: belirlendikten sonra planlanir.

1V.2. 2014 Cumhurbaskanligi Secimi
IV.2.1. Segimin igerigi ve Adaylar

10 Agustos 2014 segimleri, Tiirkiye siyasetinde bir¢ok ilkin yaganmasina sebep olmustur. Tiir-
kiye se¢gmeni, Cumhurbagskanini ilk defa kendi oyuyla secebilme imkanini elde etmis ve Cumhur-
bagkanligi adaylar1 bundan sonra kendilerini halka tanitma ¢aligmalarina baglamislardir. Ilk defa
Cumhurbagkan: secimlerinde bir se¢im kampanyasi yiirtitiilmustir. Mitingler, STK ziyaretleri,
kanaat 6nderleriyle bulusmalar, yemekler, adaylar i¢in bagis toplanmasi gibi ilkler yaganmistur.
Daha dnceden siyasi olmayan biirokratlarin segilmesi halinde, se¢gmenlerin ancak TBMMdeki
“yemin torenlerinde” gorebildigi adaylar, simdi kendisini halka anlatmak zorundadir. Bagli bagina
bu durum bile, Tiirkiyedeki demokratiklesmenin miithim gostergelerinden biridir [25].

Se¢ime 3 aday katilmugtir:

1. AKP Genel Bagkani ve 12 yillik Bagbakanligin1 yapmis olan Recep Tayyip Erdogan.
2. CHP ve MHP’nin ortak aday1 Ekmeleddin Ihsanoglu.
3. HDP (eski adiyla BDP) Es bagkani Selahattin Demirtas.

IV.2.2. Adaylarin Secim Kampanyalarinin igerigi

Adaylarin siyasal marka olarak konumlandirma analizlerinden 6nce, se¢im kampanyalarinin
ierigi, secimi daha net anlayabilmek agisindan ele alinacaktir.

Se¢ime katilan {i¢ adayin se¢im kampanyalarinin icerikleri ayr1 ayr1 incelenmektedir
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IV.2.2.1. Recep Tayyip Erdogan’in Secim Kampanyasi

Erdogan, Cumhurbagskanligi seciminde liderlik 6zelliklerini bir avantaja doniistiirmeye ve
se¢meni kendisini diger adaylarla mukayese etmeye ¢agirmaktadir. Bagbakan Erdogan, 12 yillik
iktidar1 boyunca gergeklestirdikleri hizmet ve reformlar1 anlatarak 2023 vizyonuyla 10 yillik bir
gelecek vaadi ortaya koymakta ve Erdogan bu sekilde “yaptiklarimiz yapacaklarimizin teminati-

dir” diyerek iktidar olmanin avantajini kullanmaktadir [25].

Erdogan, kampanya siiresince dini temali konugsmasinin hemen ardindan milliyetci hassa-
siyetlere de atifta bulunarak Anadolu, Kudiis ve Endiiliis fatihlerine de referans vermeyi ihmal
etmemigstir.. Ardindan daha 6nceki konugmalarinda da benzer referanslar verdigi Asik Veysel'in

bir anisini paylagmustir [26].

Erdogan, 12 yillik AK Parti iktidarinin icraatlari tizerinden, muhafazakar segmene kimlik po-
litikasiyla, kimlik politikasinin hitap etmedigi segmene de hizmet siyasetiyle ulagmaya ¢aligmak-
tadir. Erdogan’in vaatleriyle tutarli bir siyasi sdylem kullandig1 ve bu séylemi basarili bir siyasi
kampanyaya doniistiirdiigii soylenebilir [25].

Se¢im kampanyasinda kullanilan logonun anlami: Logo, “Tiinelin ucundaki 151k” anlaminda-
dir [27].Logo, glinesin dogusu, yol ve yolculuk gibi kavramlari ifade etmektedir. “Giinesin dogusu,
Yeni Tiirkiyenin dogusunu ve geldigi noktay: simgelemekte, Yeni Tiirkiyenin biiylime ve yiikselme

arzusunun devam edecegine isaret etmektedir.

Yol ve yolculuk, Recep Tayyip Erdogan’in hayatini simgeler. Yoldaki kivrim ve virajlar miicade-
leleri, davaya adanmislik ve kararliligini anlatir [28]. Erdogan ile ilgili yapilan kampanyalarda ilk
defa bir logoda Erdogan ismi kullanilmistir. Buradaki amag: Giines ve yol ile tarif edilen hedeflere
gotiirecek olan liderin Erdogan oldugunu gostermektir [25].

Erdogan’in kampanyasinda 2 slogan kullanilmstir. Sloganlar: “Milli irade, milli gii¢” ve “Mil-

letin adam1 Recep Tayyip Erdogan”..

Kampanyanin se¢im sarkisi ise, Ugur Isilak tarafindan yapilan, ‘Bu milletin adam1’ isimli

sarkidir.

Kampanya i¢in 4 farkli versiyonda reklam filmi yapilmistir. Cumhurbaskanligi se¢im filminde
“Diinya Lideri Erdogan, Tiirkiye Sevdalisi Erdogan, Vicdanli ve Sefkatli Erdogan, Ozgiirliik¢ii ve
Demokrat Erdogan” temalari islenmistir [27].

1V.2.2.2. Ekmeleddin ihsanoglu’nun Se¢im Kampanyasi

Cumbhurbagkanlig1 seciminde AK Parti aday1 Recep Tayyip Erdogan’in karsisina ¢ikarilabilecek
herhangi bir adayin kazanma sansinin ¢ok az olusu, muhalefeti ortak bir aday tizerinde birlesmeye
yoneltmistir. Ekmeleddin Thsanoglu bu ittifakin iiriinii olarak giindeme gelmektedir. Thsanoglu,
CHP ve MHP’nin ortak aday1 olarak sunulmustur[25]. Thsanoglu, yeni ¢ikan siyasal bir aday
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konumundadir. Thsanoglu’nun segmene tanitiminin gok iyi yapilmasi ve se¢im kampanyasinin
iyi yonetilmesi gerekmektedir.

Thsanoglunun se¢im kampanyasinda, farkli hedef kitlelere farkli segim stratejileri olugturul-
mugtur. Kampanya da, her diinya goriisiinden insanin hosuna gidecek tema ve sembollerin secil-
mistir. Burada ki amag: kampanyaya her kesimden insanin destegini saglamaktir.

Ekmeleddin Thsanoglu'nun temelde se¢meni ikna i¢in goriiniirliigiiniin daha fazla artmasi
gerekmektedir. Thsanoglu’'nun mutlaka kitle iletisim araglarini, 6zellikle televizyonlari yogunluk-
lu kullanmasi ve evlere girmesi gerekmektedir [29].

Ozgelebi'ye gore, “Ekmeleddin Thsanoglunun konumlandirilmasiyla ilgili baslangicta ciddi
bir karigiklik yasanmistir ve asil problem taninmadir. Ve mesajlar konusunda da tam bir netlik
saglanamamigtir [32]”

Ozipeke gore:

“Kampanyada kullanilan bu sembollerin birbiriyle uyumunu goz ardi edilmistir” Tipki asagidaki
gibi:

Ihsanoglu, Allah vatanimn tiim eviatlarini, kendi evlatlarimdan ayirmasin diyen bir Milliyetgi...
Atatiirk ve devrimlerini sahiplenmek tarihimizi sahiplenmek anlamina gelir diyen bir Atatiirkgii...
Filistin Davasimin en biiyiik savunucusu... Filistin'in devlet nisani verdigi tek Tiirk... Mehmet Akif in
dergalindan gegcmis, Necip Fazil ve Nazim Hikmet'i Arap¢aya ¢evirmis bir goniil adama...[25]”

Kampanyanin logosu ve merkezindeki imaj, bugday tarlasi seklindeki Tiirkiye haritasidir.

hsanoglu'nun kampanya slogani, ‘Ekmek i¢in Ekmeleddin’ isimli slogandir. Bir yiyecek olan
“ekmek’, bu sloganda bir fiil olarak “huzur ekmek” anlaminda kullanilmistir. “Sevgiyi Ekmek igin,
Bollugu Ekmek i¢in, Ekmek I¢in Ekmeleddin” yazili bu sloganlar kampanyada kullanilmistir.
Tanitim i¢in hazirlanan 4 farkli kartta HDP, MHP, CHP ve Ak Parti segmen profillerini gosteren
aile fotograflarinin iizerine ‘Biz hep partimize oy verdik. §imdi Oyumuz Ekmel Hocaya’ yazili
ifadeler yer almustir [30].

Thsanoglu'nun se¢im kampanya sarkusi ise, ‘Bu ayrilik bitmeli’ isimli sarkidir. Igerik olarak,
‘Ekmek i¢in Ekmeleddin’ sloganina uygun olan sarkida sevgi, saygi, baris, huzur, dirlik ve birlik
temalar1 ele alinmustir.

1V.2.2.3. Selahattin Demirtas’in Secim Kampanyasi

Cumhurbaskanlig1 secimlerinin ti¢lincii aday1 olan HDP Es bagkani Selahattin Demirtagin, bu
secimlerde HDP’nin Tiirkiyelilesmesi, demokratiklesmesi ve CHP’nin dolduramadigi sola agilma
hedefi vardir. Demirtas, sesi kisilanlarin, sesi bastirilanlarin veya sesi yeterince duyulmayanlarin
sesi olmay1 amag¢ edinen bir aday portresi ¢izmeye ¢alismaktadir. Toplumda magdur kilinmig

tiim kesimlere seslenebilme; Kiirtlerin, Alevilerin, gayrimiislimlerin, dezavantajli cinsel gruplarin,
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basortiiliilerin, vicdani retgilerin ve digerlerinin taleplerini siyasetin merkezine oturtma iddiasi
tasimaktadir [25].

Coskuna gore;

Demirtas, tabanda sevilen bir isim; klasik HDP se¢meni Demirtasin sahsinda kimliginin temsil
edildigini diisiiniir ve goniil rahatligiyla ona oy verir. Ayrica diyaloga agik ve oturakl: iislubu da
Demirtasin yildizimi Tiirkiye'nin genel siyasetinde her gegen giin daha da parlatiyor. Bu itibarla
denilebilir ki, Demirtas, HDPnin gosterebilecegi en iyi adayd: [25]”

Alptekine gore , “Demirtas, Tiirk siyasetinde Erdogan yanlilar1 ve Erdogan karsitlig1 tizerine

insa edilen siyaset algisinin diginda kalmaya 6zen gostermektedir [31]”

Carkoglu'na gore, “ (HDP) aday1 Selahattin Demirtas, bu secimi gerek orta ve uzun dénemdeki
Kiirt agilimi gerek bir sonraki genel segimler i¢in bir hazirlik olarak gormektedir” goriislerini
tasimaktadir [26].

Demirtagin 1srarla altini ¢izdigi bir diger unsursa, secildigi takdirde gen¢ ve dinamik bir cum-
hurbagkani olacag1 konusudur. Gerek yer yer baglama galarak gerekse gesitli eylemlerde bisiklet
stirerek diger iki adaydan daha farkli ve dinamik bir profil ¢izen Demirtas, bu sekilde geng se¢-
menlerle kendisi arasinda bir jenerasyon farki olmadig1 mesajin: vermektedir [31].

Demirtasin se¢im kampanyasinda iki husus 6n plana ¢itkmigtir. Birincisi, Cumhurbagskanlig
sec¢iminin Kiirt temsiliyetinin giiciinil ve 6nemini gostermek i¢in firsat oldugunun vurgulanmasi-
dir. Tkincisi, Demirtag’in “halklarin aday1” olarak sunulacak olmasidir. “Demirtas, segim kampan-
yasinda, birbirlerinden farkl ve birbirlerine rakip goriinseler de, gercekte Erdogan ve Ihsanoglu’nun,
ikisinin de devletin aday: olduklarini, buna mukabil kendisinin halklarin aday: olarak sahaya in-
digini” belirtmektedir [25].

Kampanyanin logosu: Logoda giines ve 6ntinde baris1 simgeleyen agzinda dal bulunan bir

glivercin ve altinda ise Demirtas yazis1 yer almaktadir.

Selahattin Demirtagin se¢im slogani ise, “Bir Cumhurbagskan1 Diistiniin» baghigini tasimakta
ve bu baslik altinda Demirtagin ozellikleri siralanmaktadir. En dikkat ¢eken slogani ise, ¢ Bir
Cumhurbagkani diigiiniin baglamadan bagka bir sey ¢almiyor’ seklindedir. Demirtagin diger se-
¢im sloganlar1 da §6yledir: Bir Cumhurbagkan: diistiniin Demokratik Degisim, Baris¢ Tiirkiye.
Bir Cumhurbagkani Diigtintin Ayrimcilik yapmuiyor. Birlestiriyor, baristiriyor. Bir Cumhurbagkani

>

Digiintin Herkese Demokrat [30]

Kampanyanin se¢im sarkisi: Kardes Tiirkiiler tarafindan yapilmistir. Sark: ismi © Gel Demir-
taptir)

Demirtagin adayligiyla ilgili bir reklam filmi yoktur. Fakat kampanyada sloganlarin yer aldig1
afisler yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Afislerin her biri farkli renklerde hazirlanmistir ve
renklerin her biri Demirtagin da hedefledigi gibi toplumun farkli kesimlerini temsil etmektedir.
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Erdogan, secim kampanya ¢alismasinda, liderlik 6zelliklerini bir avantaja doniistiirmeyi
hedeflemigtir. Erdogan, kampanya boyunca segmene kendini iyi anlatabilmis ve Thsanoglu'nun
muglaklig karsisinda net bir siyasi séylem kullanmistir. Ve bu séylemi basaril bir siyasal kam-
panyaya doniistiirmiistiir. [hsanoglunun vaatleri Recep Tayyip Erdogan ve Selahattin Demirtasa
gbre daha sinirlidir. Thsanoglu'nun sdylem ve performans itibariyle basarili oldugu séylenebilir
fakat secildiginde nasil bir Cumhurbagkan: olacagina dair net bilgilere kampanya igerisinde yer
verilmemistir. Thsanoglu'nun se¢im kampanyasi ‘huzur’ kavrami iizerine kurulmugtur. Thsanoglu,
kampanyasinda segildiginde sorunlari diyalog ve uzlagsma yoluyla ¢6zecegi mesajini vermektedir.
Selahattin Demirtas, net bir siyasal sdyleme sahiptir. Kampanyada, Demirtag'in kisisel 6zellikleri-

ne yer verilmis ve farkl: kitleleri bir araya getirecek birlestirici yoniine vurgu yapilmistir.

IV.2.3. Adaylarin Siyasal Marka Olarak Konumlandirilmalarinin Analizi

Siyasi adaylarin konumlandirilmalarinin analizi, se¢im kampanya caligmalar1 baz alinarak
yapilmistir. Cumhurbaskanligi se¢im ¢alismalarinda, parti 6zelliklerinden daha ¢ok, adaylarin

kisisel 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir.

IV.2.3.1. Recep Tayyip Erdogan

Erdogan siyasal marka olarak degerlendirmek gerekirse; Erdogan, piyasaya yeni ¢ikan bir
siyasal aday konumunda degildir. Ge¢mis siyasal yasantisinin disinda, 12 yildir iktidarda olan bir
aday konumundadir. Bu durumu Cumhurbagkanligi secimlerinde bir avantaj olarak kullanmakta-
dir. Ve var olan siyasal konumunu degistirmek yerine; se¢cim kampanyasinda bir takim degisiklik-
ler yaparak kendini rakiplerine gore konumlandirmaktadir. Bu konumlandirma stratejisiyle, var
olan siyasal imajin1 daha da giiglendirmeyi hedeflemektedir. Ayrica reklam filmlerinde Erdogan
‘sefkatli, vicdanli, 6zgtirlike’ vb. kisilik 6zellikleriyle tanitilmistir. Kampanyada kullanilan rek-
lam filmlerinde, marka kisiligi odakli konumlandirma 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir.

1V.2.3.2. Ekmeleddin ihsanoglu

Diger iki adaydan farkli olarak Thsanoglu'nun, secildiginde nasil bir cumhurbaskani olacagina
iliskin net bilgiler yoktur. Ayrica Thsanoglu, net bir siyasal sdyleme sahip degildir. Bu nedenle,
[hsanoglu'nun konumlandirilmastyla ilgili tam bir netlik yoktur. Ciinkii Thsanoglu, kampanya da

kendi kisisel 6zelliklerinden ¢ok, toplumun talep ve beklentilerini 6n plana ¢ikarmaya ¢aligmistur.

Se¢im kampanyasinin slogani * Ekmek i¢in Ekmeleddindir. Thsanoglunun bu sloganla amact:
topluma huzur, sevgi ve bolluk ekmektir. Bu yonleriyle [hsanoglusnun kampanyasi ele alindiginda;

tiriin/ hizmet 6zelligini vurgulayan konumlandirma 6zellikleri goriilmektedir.
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IV.2.3.3. Selahattin Demirtas

Demirtas kendini halkin aday1 olarak tanitmaktadir. Demirtas, bu sdyleminde rakiplerinden

farkini ortaya koymaya ¢alismakta ve kendini rakiplerine gére konumlandirmaktadir.

Demirtagin kampanyasinda hedef bellidir. Demirtagin, toplumda magdur kilinmis tim ke-
simlerin sesi olma hedefi vardir. Ayrica kendisinin secilmesi durumunda, Tiirkiyenin daha de-
mokratiklesecegi ve barigc1 bir Tiirkiyede yasanacag vaatlerinde bulunmaktadir. Bu yonleri ile

kampanyada, tiriin-hizmet 6zelligini vurgulayan konumlandirma 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir.

3 aday da, kendini rakiplerine gore konumlandirmaktadir. Kendilerini rakiplerinden iistiin ve
farkli kilan 6zelliklerine kampanyalarinda yer vermislerdir. Bu konumlandirma 6zelligi, Erdogan
ve Demirtag’in kampanyalarinda, Thsanoglu’nun kampanyasina oranla daha belirgindir. Erdogan,
segmeni, kendisini rakipleriyle mukayese etmeye ¢agirirken; Demirtas, diger 2 adayin devletin
aday1 olduklar1 sdyleminde bulunmustur. Thsanoglu ise; mukayeseden uzak, toplumun her kesi-
mine hitap eden séylemlerde bulunmustur.

Her aday, secim kampanya siiresince segmene bir takim vaatlerde bulunur. Adaylar, se¢menin
talep ve beklentilerini karsilamaya yonelik soylemlerde bulunmaktadirlar. Bu séylemlerin her
birinde, fayda konumlandirmasi 6zellikleri goriilmektedir. 3 adayin se¢im kampanyasinda da, bu
konumlandirma tiriiniin 6zellikleri yer almaktadir. Adaylar, segilmeleri durumunda topluma ne
tiir fayda saglayacaklarina dair vaatlerde bulunmaktadirlar. Erdogan, diger 2 adaya kiyasla, ge¢mis
siyasal yagantisinda gerceklestirdigi calismalari bir avantaja doniigtiirmiistiir. Bu yonden bakildi-
ginda, ‘yaptiklarimiz yapacaklarimizin teminatidir’ seklinde séylemlerde bulunarak, topluma ne

tiir faydalarinin oldugu / olacagini net bir sekilde belirtmistir.

V. SONUC

Siyaset, yasamin her alaninda var olan bir kavramdir. Siyasetin etki etmedigi bir alan yok
denecek kadar azdir. Zira iktidarin, lider ve partinin alacag her karar, iktidarda olan partiye oy
versin ya da vermesin her bireyi etkileyecektir. Bu nedenle se¢men, oy verirken daha se¢ici olmak
zorundadir. Bu segiciliginden dolayi siyasal parti ve adaylar siirekli mercek altina alinacaktir. Ve
se¢men, diger partilerden farkli olan, kendi talep ve beklentilerini karsilayacak bir partiye oy
vermek isteyecek ve buna gére oy verme davraniginda bulunacaktir. Buradaki 6nemli kavram ise

‘farklr’ olandir. Bu farklilik ancak siyasette markalagma ile saglanabilir.

Giiniimiiz ortaminda siyasette markalasma, gerek parti ve gerekse aday bazli markalasma
anlaminda 6nemli bir hale gelmistir. Siyasal alanda, partiden daha ¢ok adaymn markalasma ih-
tiyaci 6n plana ¢ikmaktadir. Siyasal liderin karakteri, kisilik 6zellikleri, sosyal yasantisi, sosyal
sinifi vb. bir¢ok kavram se¢menin se¢im kararina etki eden faktorlerdir. Bu faktorler, segmende
aday ile ilgili bir alg1 olugmasini saglar. Bu faktorlerden birinin olumsuz olmas, siyasal liderin

imajin1 olumsuz etkileyebilmekte ve bu etki siyasal partiye de yansiyabilmektedir. Bu nedenle
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algilamanin yonetilmesi ve pozitif yonde olusturulmasi biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Pozitif bir
imaj yonetimi, siyasal baglamda se¢gmenlerin beklentilerinin tanimlanmasi ve bu isteklere uygun
siyasi stratejilerin tasarlanmasi ile ilgilidir. Ayrica siyasi partilerin pazarlama ve marka stratejile-
rinin de gelistirilmesi zorunludur.

Pazarlama, marka, konumlandirma vb. kavramlar gerek ticari, gerekse siyasal alan i¢in 6nem
tastyan kavramlardir. 2014 Cumhurbaskanligi secimlerinde, adaylar bu kavramlarin 6neminin
farkina varmiglardir. Her aday, politik pazarlamada oldugu gibi, se¢mene kendini tanitabilme ve
se¢meni ikna edebilme cabasi icerisine girmistir. Bu konuda, kampanya siireglerine bakildigin-
da, Ekmeleddin Thsanoglu, Demirtas ve Erdogan’a gore yetersiz kalmigtir. Segmene kendini iyi
anlatamamugtir. [Thsanoglu, net bir pazarlama stratejisine sahip degildir. Rakip analizi yetersiz,
kampanyanin hedef kitlesi tam olarak belli degildir. Bu durum, eksik/yanlis pazarlama ve ko-
numlandirma stratejilerinin uygulanmasina yol acacaktir. Erdogan, daha net bir siyasal séyleme
sahiptir. Segmene kendini iyi anlatabilmigtir. Hedef kitlesi bellidir. Belirli bir kimlik tanimlamasi
ve bu tanimlamaya uygun konumlandirma stratejisi vardir. Bu durum, Erdogan’in rakiplerine gore
daha avantajli bir konuma ge¢mesini kolaylastiracaktir. Demirtas ise, fikirlerini pazarlama kosul-
larma gore siiflandirmigtir. Kendine gore segmen ihtiyag ve taleplerini belirlemis, bu ihtiyaglar:
gidermeye yonelik vaatlerde bulunmustur. Kampanyanin hedef kitlesi bellidir. Demirtagin belirli
bir kimlik tanimlamasi ve buna uygun konumlandirma stratejisi vardir. Fakat Demirtas, Erdogan
kadar se¢gmene kendini tanitabilme konusunda bagarili degildir. Ciinkii Erdogan, kampanya sii-
resince her mecrayi etkin sekilde kullanmigtir.
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