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Oz

Bu ¢alisma, uluslararast literatiirdeki siyaset markalagmast ¢calismalarinin gelisimi dogrultusunda,
yerli literatiirde gerceklestirilmis ¢alismalarin detayli analizine odaklanmaktadir. Calismada,
PRISMA protokolii kullanilmis olup protokoliin son adiminda tematik analiz gerceklestirilmistir.
Verilerin incelenmesi sonucunda siyasette markalasma c¢alismalarinda, siyasi parti markalari
tizerindeki analizlerin genellikle liderler veya siyasetcilerin marka kavramlariyla iliskilendirilerek
gergeklestirildigi bulunmugstur. Mevcut ¢calismalarin siyasi marka kisiligi, sivasi marka imaji gibi
kavramlar: kullansa da diger markalama kavramlarmi smirli kullandigr belirlenmistir. Ayrica,
verilere bakildiginda nicel ¢alismalarin ¢ogunlukta oldugu gériilmiistir. Siyasi markalar
derinlemesine anlamak igin nitel ¢alismalarin yapilmasi gerektigi analiz sonucunda ortaya ¢ikmigtir.
Yapilan arastirma kapsaminda siyaset markalagmasi alanmmin gelistirilmeye acik yeni bir alan
oldugu ve markalasma kavramlarimin siyasi iiriinlerin - markalagmasinda kullanilabilecegi
bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Siyaset markalasmasi, siyaset pazarlamasi, siyasi marka, markalasma.

Abstract

This study focuses on the detailed analysis of domestic studies conducted in line with the development
of political branding studies in international literature. In this study, the PRISMA protocol was used,
and thematic analysis was conducted in the final step of the protocol. Through the examination of
the data, it was found that in branding studies in politics, analyses of political party brands are often
conducted in association with the concepts of leaders or politicians. Although existing studies use
concepts such as political brand personality and political brand image, it was determined that they
use other branding concepts to a limited extent. Furthermore, when looking at the data, it was
observed that quantitative studies are predominant. Within the scope of the research, it was
concluded that political branding is a developing field, and branding concepts can be used in the
branding of political products.
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Extended Abstract

Research Problem and Purpose:

With the increasing use of branding concepts in politics, the study of political branding has gained significance
as an extension of political marketing. Political branding aims to simplify the complexity of political brands
and establish strong connections between voters, citizens, and political entities. However, there has been
limited attention given to political branding literature in the context of Tiirkiye. Therefore, this research focuses
on the exploration of political branding literature specifically conducted in Tiirkiye.

Literature Review:

This research addresses the limited attention given to political branding literature within the Turkish context.
It explores the use of branding concepts in politics, specifically focusing on the development of strong political
brands that establish connections with voters. The study highlights the significance of political branding and
its potential impact on political entities, such as political parties, politicians, and policies. By conducting a
literature review, the study identifies the current gap in the understanding of political branding in Turkey. It
emphasizes the need for more comprehensive research to explore the application of branding concepts in
political campaigns and the development of effective political brands. The study aims to contribute to the field
by providing insights for academics, practitioners, and policymakers involved in politics. The research
highlights the importance of utilizing branding elements, such as brand image and brand personality, to
enhance the understanding of complex political brands by voters and citizens. The creation of strong political
brands is seen as a pathway towards a more comprehensive understanding of political branding.

The study acknowledges that while the international literature on political branding has seen growth, the local
literature in Tiirkiye has not progressed at the same pace. In conclusion, this research emphasizes the need for
further exploration and development of political branding literature in Tiirkiye.

Methodology:

The research methodology adopted in this study follows the PRISMA protocol, which is commonly used for
systematic literature reviews and utilizes thematic analysis to review the collected data. This protocol ensures
arigorous and transparent approach to identifying, selecting, and reviewing relevant literature. The researchers
conducted a comprehensive search of academic databases, including Turkish journals, conference proceedings,
and dissertations, using specific keywords related to political branding. The inclusion and exclusion criteria
were applied to select the most relevant studies for analysis.

Results and Conclusions:

The lack of sufficient attention given to political branding literature in the Turkish context is evident from the
limited number of studies identified. However, the existing research provides valuable insights into the
importance of political branding and the application of branding concepts to develop strong political brands.
The findings of this study align with international literature on political branding, highlighting the universal
relevance of branding in political campaigns.

In conclusion, this research highlights the need for further exploration and development of political branding
literature in Tirkiye. The findings emphasize the importance of incorporating branding concepts into political
campaigns to establish meaningful connections with voters. The study suggests that political entities in Tiirkiye
can benefit from adopting branding concepts. By bridging the existing gap in knowledge, this research
contributes to the growing field of political branding and provides valuable insights for academics,
practitioners, and policymakers involved in the political arena.
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1. Giris

Siyaset ve pazarlamay1 birlestiren siyaset pazarlamasi, markalasma kavram ve uygulamalarinin
siyasette kullannomiyla gelisimine devam etmektedir. Bu baglamda, siyasi iirlinler olarak
tanimlanabilecek siyasi parti, siyasetciler ve liretilen politikalarin markalagsabilecegi tartigilmaktadir.
Markalasma kavram ve uygulamalarinin siyasi iriinlerde kullanilmasiyla bu iirlinlerin siyasi
pazardaki farklarinin anlasilmasi kolaylasacaktir. Siyasi markalar, bu dogrultuda, rakipleri karsisinda
rekabet giiclinii artirabilmektedirler. Ancak siyaset markalasmasi olarak yiikselen, siyaset
pazarlamasinin uzantis1 olan bu yeni alan uluslararasi kaynaklarin artistyla zenginlesirken yerli
kaynaklarin azlig1 dikkat ¢ekmektedir.

Siyasi markalar1 anlamamiz1 kolaylastiracak marka imaji, marka kisiligi gibi markalagma
kavramlarinin siyasette kullanim1 segmen ve vatandaslarin karmasik olarak algiladig siyasi iirtinlerin
daha iyi anlasilmasini saglamaktadir. Siyasi markalar olusturulurken se¢gmen beklentilerinin iyi tahlil
edilmesi, elde edilen sonuglarin marka kimliginde yer almasi1 gerekmekte ve taraflar arasindaki
iletisimi gli¢lendirecek markalar olmasina dikkat edilmelidir. Gii¢lii siyasi markalarin olusturulmasi
ise siyasi markalar1 daha detayli tamimamizi saglayacak, siyaset markalasmasi alaninda
gerceklestirilecek caligsmalarin artmasiyla dogru orantili olarak ilerleyebilecektir.

Siyaset markalasmasi ¢alismalarinin uluslararasi literatiirde ilgi gérmeye baglaylp ivme
gosterdigi yillarda yerli literatiirde de calismalarin arttigi gézlemlense de ilerleyen yillarda alanin
gelisimi ayn1 dogrultuda gerceklesmemistir. Uluslararas: literatiiriin  gelisiminin aksine yerli
kaynaklarin azlig1 dikkat ¢ekmektedir. Yerli kaynaklarda siyasi markalar1 daha kapsamli tanimamizi
saglayacak akademik calismalarin azligina dikkat ¢eken bu calisma, siyaset pazarlamasi alaninin
uzantist olarak gelisen siyaset markalagsmasi alaninda gerceklestirilen yerli kaynaklarin literatiir
taramasini sunmaktadir. Bu dogrultuda, calisma, gelisimini siirdiiren siyaset markalagmasi alani
tartigmalarini bir araya getirmeyi ve gelecek ¢aligmalara var olan literatiirii kapsamli bir sekilde
sunmay1 hedeflemektedir. Calismada PRISMA protokolii ile birlikte dort adimli bir veri toplama ve
analiz yontemi kullanilmistir. Sonug olarak siyaset markalagmasi alaninin gelismeye agik bir alan
oldugu, yabanci kaynaklarin gelisimini saglayan benzer yaklasimlarin kullanilmasiyla yerli
literatiiriin geligebilecegi belirtilmistir. Bu amagla, Oncelikli olarak siyaset ve pazarlama iliskisi
aciklanacak, devaminda markalagsmanin kullanilmasiyla birlikte siyaset markalagsma g¢aligsmalarinin
tartigmas1 sunulacaktir. Daha sonra arastirma yontemi ve bulgular paylasilacaktir. Son olarak da
siyaset markalagmasi alaninin gelisimine yonelik ¢esitli 6nerilerde bulunulacaktir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Siyaset Pazarlamasi ve Markalasmasinin Siyasete Uygulanmasi

Bireysel ve toplumsal ihtiyaglar1 karli bir sekilde karsilamay1 amaglayan pazarlama disiplini, teori ve
pratik uygulamalarini farkli disiplinlerle iliskilendirerek genislemektedir (Wilkie ve More, 2003;
Kotler ve Keller, 2006; Rawson, 2007). Siyaset pazarlamasi, pazarlama ve siyaset bilimi arasindaki
birlesimin sonucu olan bir disiplin olarak kabul edilmektedir (Lees- Marshment, 2001). Siyaset
pazarlamasi hem siyaset hem de pazarlama bilim insanlar1 tarafindan ¢esitli sekillerde tanimlanmastir
(Newman, 1999; Panwar, 2004; Wring, 2005; Lilleker vd., 2006; Henneberg ve O'Shaughnessy,
2007; Osuagwu, 2008; Lees-Marshment, 2009; Moufahim ve Lim, 2009; Baines vd., 2010; Harris ve
Lock, 2010; Scammell, 2016). Bu tanimlamalar arasinda, Hughes ve Dann (2009), siyaset
pazarlamasini siyasi Orgiitler, adaylar ve bireyler tarafindan se¢gmenlere vaat olusturmak, iletmek ve
segmenlerden oy almak amaciyla genel itibariyle toplum i¢inde ve siyasi parti yandaslar1 arasinda
gerceklestirilen faaliyetler biitiinii olarak tanimlamaktadir.

Pazarlama teori ve uygulamalar1 siyasi arenada uzun yillardir kullanilmasina ragmen (Watts,
1997; Panwar, 2004; Wring, 2005; Osuagwu, 2008; Savigny, 2011; Scammell, 2016), “siyaset
pazarlamast” kavrami ilk olarak 1956 yilinda Kelley tarafindan kullanilmistir. Kavramin ortaya
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atilmasindan sonra duraklayan dénem 1996 yilinda Lock ve Harris'in gergeklestirdigi pazarlama
cergevelerinin, kavramlarinin ve modellerinin siyasi arenalarda uygulanmaya baglamasiyla gelismeye
baslamistir. Akademinin Gtesinde, siyaset pazarlamasi, siyaset¢ilerin, gazetecilerin ve halkin da
ilgisini ¢ekerek pazarlama ve siyasetten beslenen farkli bir alan olarak gelisimini siirdiiriip daha
yerlesik hale gelmistir. Siyaset pazarlamasi genis cevrelerden ilgi gorse de hem siyaset bilimi
arastirmacilar1 (Henneberg ve O'Shaughnessy, 2007) hem de pazarlama arastirmacilar tarafindan
siyaset ile pazarlamanin bulusacagi alanlar noktasinda elestirilere maruz kalmistir (Lock ve Harris,
1996; Panwar, 2004; Lilleker vd., 2006; Moufahim vd., 2007). Ozellikle siyaset bilimi aragtirmacilari
pazarlama uygulamalarinin siyasi {riinler ya da faaliyetlerde kullanilmasin1 etik olarak
elestirmektedirler. Ancak ilerleyen donemlerde pazarlama uygulamalarinin siyasi {iirlinlerin ve
faaliyetlerin daha iyi anlagilmasina katki saglayacagi belirtilmistir.

Iki alanin birlikte ¢alisilabilecegi goriisii dogrultusunda siyaset pazarlamasi alan1 gelismeye
baslamistir. Alanin ilk caligmalarindan birini gergeklestiren Butler ve Collins (1996), stratejik olarak
pazarlamanin siyasete uygulanmasina odaklanmis ve siyasi partiler i¢in rekabetci bir piyasa analizi
gerceklestirmistir. Bir diger erken donem c¢alismada Wring (1997), siyaset bilimi perspektifinden
siyaset ve pazarlama arasindaki iliskiye odaklanmistir. Bu calismada Wring (1997) siyaset
pazarlamasi alaninin gelisimine yonelik onerilerde bulunup se¢im kampanyalarinda pazarlama
kavramlarinin kullanilmasi gerektigini belirtmistir.

Siyaset pazarlamasi arastirmalarinin erken donemlerinde, ilgi genellikle siyasi partilerin
markalasmasina olmustur (Baines vd., 2002; Lees-Marshment, 2001; O'Cass, 2001). Ornegin, O'Cass
(1996), pazarlama kavramlarinin, teorilerinin ve cercevelerinin siyasi partiler ve iiyeleri iizerinde
nasil kullanilabilecegini arastirmistir. O'Cass ve Pecotich (2005) ise pazarlama faaliyetlerinin
siyasette, 0zellikle secmen davranisi arastirmalarinda kullanilmasinin etkili olacagin1 vurgulamistir.
Ayrica, uygulayicilarin segmenleri, segmen davraniglarini ve siyasi bilgi tliketimini baz alarak
boliimlere ayirabileceklerini ifade etmislerdir.

Pazarlama teorisi ve uygulamalarinin siyaset bilimiyle nasil etkilesimde bulunacagi ve birlikte
nasil gelisebilecegi konularindaki tartigmalar, siyaset pazarlamasi arastirmalarinin duraksamasina
neden olmustur (Lees-Marshment, 2001; Lock ve Harris, 1996; Wring, 1997). Ancak pazarlama ve
siyaset bilimi arasindaki farklarin anlagilabilmesi ve etkili teorik ve pratik uygulamalarin
gerceklestirilebilmesi igin siyaset pazarlamasi alaninda yapilan c¢aligmalarin artmasi gerektigi
vurgulanmistir (Lock ve Harris, 1996). Bu baglamda, kapsamli ve biitlinciil bir yaklasim
benimsenmesi gerektigi ifade edilmistir (Osuagwu, 2008). Bu c¢agri, siyaset pazarlamasinin
pazarlama ve siyaset biliminin mevcut teorilerini, kavramlarini ve gercevelerini adapte ederek
gelisebilecegini gostermektedir (Henneberg ve O'Shaughnessy, 2007; Newman, 2002; Nielsen, 2016;
Scammell, 1999; 2015; Speed vd., 2015).

Markalasma, siyaset pazarlamasinda yeni bir arastirma alani olarak ortaya ¢ikmis ve siyaset
pazarlamasinin gelisimini hedefleyen agik ¢agrilarla birlikte benimsenmeye baslanmistir (Alsem ve
Kostelijk, 2008). Ornegin, White ve de Chernatony (2002), ingiliz Is¢i Partisi'nin "New Labour"
olarak yeniden markalagmasina odaklanarak parti marka degeri olusturmay1 ve se¢gmenlerin daha
fazla ilgisini ¢cekmeyi amaglamistir. Benzer vaatlerde bulunan siyasi partilerin segmenler tarafindan
ayirt edilememesi durumuna karsilik markalasma faaliyetleriyle siyasi partilerin rakiplerinden
farklilasmasinda 6nemli bir rol oynadigi belirtilmistir (Reeves vd., 2006). Bu nedenle, markalagsma
siyaset pazarlamasinin gelisimine katki saglayan 6nemli bir alan olarak ortaya ¢ikmistir (Lilleker,
2005).

2.2. Siyaset Markalamasi

Se¢menler ve siyasi irilinler arasindaki iliskiyi anlamak ve siyasi markalarin rakiplerinden
farklilasmasini kolaylagtirmak i¢in uygun kavramlarin ve teorilerin uygulanmasina artan bir ilgi
vardir (Harris ve Lock, 2010; Needham ve Smith, 2015).
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, 2015). Bu nedenle, siyaset markalagmasi, siyaset pazarlamasi alaninda kritik ve 6ncelikli bir konu
olarak aragtirllmaktadir (Speed vd., 2015). Markalamanin uzun vadede olumlu sonuglar
dogurabilecegi goz Oniinde bulunduruldugunda (Needham, 2005; Peng ve Hackley, 2009; Lees-
Marshment, 2009), siyaset markalagsmasinin bir aday1 veya siyasi partiyi konumlandirmak i¢in
kullanilabilecegi tartisilmistir. Peng ve Hackley (2009) ise markalagma kavramlarinin siyasi partilere,
siyasi olaylara ve siyasetcilere uygulanabilirliginin siyasi alanlarda firsatlar sunabilecegini belirtmis
ve siyaset markalagmasini siyasi liriinlere uygulamanin 6nemini vurgulamistir (Van Ham, 2001).

Ancak siyasi markalar, anlagilmasi ve kavramsallastirilmasi zor olan ¢ok yonlii ve karmagik
varliklardir (Billard, 2018; Lees-Marshment, 2009; Needham ve Smith, 2015). Bu nedenle, siyasi
markalar olusturulurken farklar1 benzerlerinden kolayca ayristirilabilir, tutarli ve giivenilir olmalarina
dikkat edilmelidir (Needham, 2005; White ve de Chernatony, 2002). Siyasi markalarin giivenilir
olarak algilanmasi, etkileyici bir itici gli¢ olarak hareket etmeleri ve hedef pazarlarin zihinlerinde
farkindalik yaratmalari i¢in gliclii olmalarn gerekmektedir (Baines ve Harris, 2011; Jain vd., 2018;
O'Cass ve Voola, 2011). Siyasi markalar, sadakat olusturmali, mevcut inanglar1 giiclendirmeli,
vatandaslarin ve toplumun deger ve inanglariyla ¢atismamalidir. Ayrica, marka mesajlar1 tutarh
olmalidir (Gurau ve Ayadi, 2011; Smith ve French, 2009; White ve de Chernatony, 2002). Bu
dogrultuda, siyasi markalar kimlik duygusu gelistirirler (Peng ve Hackley, 2009). Siyasi markalar,
acik ve tutarli bir iletisim iizerine insa edilmez ve se¢menlerle etkilesim kuramazlarsa karmagik olarak
algilanabilir ve segmenlerin zihinlerinde 6zgiinliik niteligini kaybedebilirler (Smith ve Saunders,
1990; Smith ve French, 2009; Gurau ve Ayadi, 2011).

Siyaset markalagmasi alanimnin gelisimi, siyasi {riin ¢esitliliginin artmasiyla paralel olarak
devam etmektedir. Ancak, siyasi markalarin ¢cok yonlii ve karmasik olmasi, siyaset arenasindaki
rekabette markalarin operasyonel olarak etkinligini saglamay1 zorlastirmaktadir (Lock ve Harris,
1996; Phipps vd., 2010; Pich vd., 2018; Pich ve Newman, 2020). Siyasi markalarin giivenilir ve 6zgiin
olarak algilanmas1 icin rekabet avantajini temsil etmesi, agik ve tutarli bir mesaj iletmeleri
gerekmektedir (Gurau ve Ayadi, 2011; Smith ve Saunders, 1990; Speed vd., 2015). Mevcut literatiir,
siyasi markalar1 siyasi parti, lider ve program olmak iizere ii¢ bilesen iizerinden incelemektedir
(Butler vd., 2011; Davies ve Mian, 2010; O'Cass ve Voola, 2011; Pich ve Newman, 2020; Smith,
2009; Smith ve French, 2009; 2011; Speed vd., 2015). Bu iicliiye odaklanmanin farkli siyasi
markalarin anlagilmasini kolaylastirdig: belirtilmektedir (Pich ve Newman, 2020).

Siyaset pazarlamasi literatiirii genellikle siyasi parti markalarina odaklanmistir. White ve de
Chernatony (2002), siyasi partileri segmenler ve vatandaslar i¢in duygusal ve islevsel 6zelliklere
sahip bir marka olarak incelemistir. Bale (2008), siyasi partileri ¢cok katmanli ve karmasik hedefleri
olan orgiitsel markalar olarak tanimlayarak se¢cmenlerin islerini kolaylastirdigini belirtmistir. Smith
(2009) ise Ingiliz siyasi partilerini incelemek igin Aaker'n (1996) marka kisiligi modelini
kullanmistir. Needham (2006), Smith (2001) ve Smith ve French (2009), siyaset¢ilerin ve parti
markalarinin gelistirilen politikalardan daha 6nemli oldugunu ve segmen davranislari lizerinde daha
etkili oldugunu tartismiglardir. Phipps vd. (2010) ise Avustralya siyasi baglaminda siyasi partilerin
marka degerini incelemistir. French ve Smith (2010) ise Yeni Isci Partisi ve Birlesik Krallik
Muhafazakar Parti'nin marka iliskilerine ve marka degerine odaklanmislardir. Smith (2005), 2005
Ingiltere secimlerine odaklanarak ii¢ Ingiliz siyasi partisinin marka konumlandirma stratejilerini
incelemistir. Needham (2005) ise tutarli se¢cim kampanyasit modeliyle olusturulan markalama
stratejisinin partiye uzun vadede avantaj sagladigini belirtmistir. Schneider (2004), marka ilgisi ve
kimlik odakli yonetim ¢ergevesinde markalagsmanin siyasete uygulanmasini ele almistir.

Siyasi markalar, siyaset arenasinda mesru varliklar olarak tanimlanmaktadir (Milewicz ve
Milewicz, 2014). Holt (2002), siyasi markalara medya odakli bir bakis acis1 getirerek siyasi
markalarin toplumda farkli se¢im bdlgelerinde medya araciligiyla olusturulan karmasik yapilar
oldugunu belirtmistir. Medyanin siyasi markalarin karmasikligini artirdig: tartisilmistir. Teknolojik
geligsmelerin artmasiyla birlikte medyanin siyaset markalamasindaki etkisinin artmasi, bu alanda
yapilan ¢alismalarin sayisinin artmasina neden olmustur (Milewicz ve Milewicz, 2014; Henneberg
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ve O'Shaughnessy, 2007). Smith ve Speed (2011), Birlesik Krallik siyasetine odaklanarak siyasi
markalari kiiltiirel markalar olarak ele almistir ve siyasi markalarin uzun vadede rekabet avantaji
olusturduklarini vurgulamiglardir.

2.3. Markalasma Kavramlari

Belirtildigi gibi, mevcut arastirmalar siyaset markalagmasi alaninda marka kisiligi, imaji,
konumlandirma, siyaset psikolojisi, iletisim ve kiiltiirel markalasma gibi pazarlama alanindaki
kavramlar1 ve alanlar arasi teorik kavram ve c¢erceveleri kullanmaktadir (Henneberg ve
O'Shaughnessy, 2007). Bu nedenle, siyaset markalagsmasi alaninda marka yaraticisina odaklanilan
caligmalarin yapilmasma yonelik ¢agrilar yapilmaktadir (Billard, 2018; Harris ve Lock, 2010;
Needham ve Smith, 2015; Nielsen, 2016; O'Cass ve Voola, 2011; Panigyrakis ve Altinay, 2017;
Scammell, 2015; Serazio, 2017; Speed vd., 2015). Bu ¢agrilar dogrultusunda siyaset markalagsmasi
alaninda marka kimligine odaklanan c¢alismalara ilgi artmaktadir. Siyasi marka kimligi odakl
caligmalarin arzulanan marka olusturmay1 kolaylastirabilecegi belirtilmektedir (Cheng ve Riffe,
2008; Dahlen vd., 2010; de Chernatony, 2006; Ottovordemgentschenfelde, 2017; Saaksjarvi ve Sami,
2011).

Pich ve Dean (2015) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada, ingiltere Muhafazakar Partisi'nin
David Cameron liderligindeki kurumsal siyasi markasi incelenmistir. Pich ve Dean, Kapferer'in
marka kimligi prizmasini siyasi parti markalagsmasina uygulamislardir. Ancak, bu uygulamanin zor
oldugunu ve modelin siyasi parti markalagsmasi lizerinde etkisiz kaldigini1 belirtmislerdir. Baska bir
caligmada, Pich vd. (2018) siyasi parti liderinin markalasmasina odaklanmis ve medya ile etkili
iligkilerin 6nemini vurgulamislardir. Sonu¢ olarak, siyaset markalamasi alaninda markalagma
kavramlarinin uluslararasi literatiirde yaygin bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Ancak, Tiirkiye
baglaminda yapilan c¢alismalarin azligi ve siyaset markalamasi alaninin yavas gelisimi dikkat
cekmektedir. Bu ¢alisma, yerli literatiirde yapilan ¢aligmalarin analizine odaklanmakta ve siyaset
markalagsmas1 alaninda gerceklestirilen ¢alismalarin tartismasini  sunarak, alandaki arastirma
olanaklarin1 vurgulamay1 amaglamaktadir. Devam eden boliimde aragtirmanin yontemi ve bulgular
sunulacaktir.

3. Arastirma Yontemi ve Bulgular

Bu calisma, Tiirkge literatiirde yakin zamanda bagslanan ve siyaset pazarlamasi alaninin bir uzantisi
olan siyaset markalagmasi kavramina odaklanmaktadir. Uluslararasi literatiirde siyaset markalagmasi
caligmalari, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaj1 gibi markalagsma kavramlari iizerinden gelisim
gosterirken, ulusal literatiirde markalagsma kavramlarinin sinirlt bir sekilde ele alindigi goriilmiistiir.
Siyaset pazarlamasi alaninin siyaset markalagma dogrultusunda ilerleyecegi ongoriisii (Pich ve
Newman, 2020) dogrultusunda, ulusal literatiirde siyaset markalama kavramlarinin daha fazla yer
almas1 gerekmektedir. Bu nedenle, bu calisma, siyaset markalagsmasinin markalagsma kavramlari
iizerinden incelenmesi gerekliligini vurgulayarak, yerli siyaset pazarlamasi ve siyaset markalagmasi
alanlarina katki saglamay1 hedeflemektedir.

Bu dogrultuda, arastirmada veri toplama yontemi olarak PRISMA protokolii kullanilmaktadir
(Moher vd., 2009). Saghk arasgtirmalarinda sikca kullanilan PRISMA protokolii, pazarlama
caligmalarinda da onemli bir veri toplama ve inceleme yontemi olarak gecerliligini kanitlamistir
(Huurne vd., 2017; Lim vd., 2021). Kapsaml1 bir inceleme saglayan PRISMA protokolii, belirleme,
tarama, uygunluk ve analiz etme olmak {izere dort temel adimi igcermektedir. Bu ¢aligma, PRISMA
protokolii adimlar1 cergevesinde yerli literatiirdeki siyaset markalama calismalarinin analizini
sirasiyla gerceklestirecektir. PRISMA protokoliiniin dérdiincii adimi olan analiz etme asamasinda,
verilerin detayl1 bir sekilde incelenmesi i¢in tematik analiz yontemi kullanilmistir. Bu adimlar detayli
bir sekilde aciklanacaktir.
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Sekil 1. PRISMA Protokolii Analiz Siireci

3.1. Tanimlama

Siyaset pazarlama alaninin markalasma kavramlarinin siyasi arenada kullanimiyla birlikte gelisecegi
belirtilmektedir. Ancak siyasette markalagsma kullanim1 oldukg¢a yeni bir kavramdir. Bu ¢aligma, bu
nedenle 2015-2022 yillarim1 kapsayan yedi yillik bir doneme odaklanmaktadir. Son yapilan
caligmalarin aktif olarak takip edilmesi ve kapsamli bir veri olusturulmasi amaciyla Google
Akademik arama motoru kullanilmistir (Gusenbauer, 2019). Calismanin yiriitiilmesi i¢in "siyasal
pazarlama", "siyasal markalama", "siyaset pazarlamasi", "siyaset markalasmasi” anahtar
kelimeleriyle Google Akademik'te arama yapilmistir. Tiim anahtar kelimelerin aranmasi sonucunda,
belirlenen anahtar kelimeleri iceren 952 makale bulunmustur. Tanimlama adiminin ardindan tarama
adimina gecilmistir.

3.2. Tarama

Anahtar kelimelerin aranmasi sonucunda "siyasette markalasma" adli klasorde toplanan tiim yayinlar
tarama adiminda detayli bir sekilde incelenmistir. Ilk olarak, tekrarlanan eserler g¢ikarilmistir.
Ardindan, Tiirkce disinda yazilan kaynaklar da ¢ikarilarak, incelenen kaynaklarin cesitliligine
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odaklanilmistir. Bu siirecte kitaplar, kitap incelemeleri, konferans bildirileri ve tezler gibi aragtirma
makalesi disinda yazilan kaynaklar klasorden ¢ikarilmis ve veri toplami1 138 olarak belirlenmistir.

3.3. Uygunluk

PRISMA protokoliinde uygunluk adimi, makale tiirii ve kaynak kalitesine odaklanmaktadir (Lim vd.,
2021). Bu g¢alismanin amaci, yerli literatiirde yapilan siyasette markalagsma arastirmalariin
incelenmesi oldugundan, uygunluk adiminda toplanan makalelerin anahtar kelimeleri tekrar gézden
gecirilmis ve Ozetleri okunmustur. Sonug olarak, siyasette markalagsma kavramiyla dogrudan ilgili
olan toplam 18 makale belirlenmistir. Uygunluk adiminin tamamlanmasiyla birlikte protokoliin son
adim1 olan analiz etme adimina gegilmistir.

3.4. Analiz Etme

Analiz etme adiminda, toplamda 18 makaleden olusan veri tematik analiz yontemiyle incelenmistir.
Makalelerin amag ve kapsamlari, kullandiklari teoriler, kavramlar ve yontemler kapsamli bir sekilde
analiz edilmistir. Tematik analiz, Braun ve Clarke (2006) tarafindan belirlenen alt1 asamali siireci
takip ederek gergeklestirilmigtir. Nitel aragtirma kapsaminda kodlar olusturularak analiz
gerceklestirilmistir (Creswell, 2009). Ilk olarak, arastirmacinin veriye yonelik asinaligini artirmak
amactyla makaleler tekrar tekrar okunmustur. Ikinci asamada kodlar olusturulmustur. Ugiincii
asamada elde edilen kodlardan genel temalar ¢ikarilmaya calisilmistir. Var olan literatiirle iliskili
potansiyel temalar belirlenmistir. Temalarin netlestirilmesi ve tanimlanmasiyla birlikte raporlama
asamasina gecilmistir. PRISMA protokoliiniin son adimi olan analiz etme, tematik analiz yontemiyle
gerceklestirilmistir. Sonraki boliimde bu analizle ilgili sonuglar ve degerlendirme sunulmustur.

4. Sonug¢ ve Degerlendirme

Bu arastirma, yerli literatiirde siyasette markalagma alaninda yapilan ¢aligmalarin ayrintili bir tematik
analizini gerceklestirerek, alana yonelik bir temel olusturmay1 hedeflemektedir. Analiz sonuglarina
gore, siyasetteki markalama kavraminin uluslararasi literatiirle dogru orantili olarak arastirmalarin
konusu oldugu goriilmektedir. Ancak, uluslararasi literatiirdeki siyasette markalagma arastirmalarinin
artmasina ragmen, yerli literatiirde ilginin zamanla azaldig1 belirlenmistir. Bu durumda, siyasette
markalagsma kavraminin yerli literatiirde heniiz siyaset pazarlamasi alaninin bir uzantisi olarak
bagimsiz bir alan haline gelmedigi ifade edilebilir.

Siyasette markalasma literatiirii incelendiginde, genellikle siyasi partilerin markalagsmasi
iizerine odaklanildig1 ve bu baglamda segmenlerin tutumlarma odaklanmldig: gériilmektedir. Ornegin,
Toksar1 ve Dage1 (2016) Adalet ve Kalkinma Partisi 6rnegi lizerinde calisarak giiclii bir siyasi parti
markas1 olusturmay1 ve se¢menlerin zihnindeki giiglii parti markasini anlamay1 hedeflemislerdir.
Boyraz ve Balim (2015) ise Tokat ilinde segmenler iizerinde nicel bir arastirma gergeklestirerek,
siyasi parti marka kisiligi algisin1 anlamaya yonelik ¢caligmalarini siyasal parti markasina odaklanarak
gerceklestirmiglerdir.

Siyasette markalagma calismalarinda, siyasi parti markalar1 iizerindeki analizler genellikle
liderler veya siyasetcilerin marka kavramlariyla iligkilendirilerek gergeklestirilmistir. Girisken vd.
(2015) tarafindan gergeklestirilen bir calismada, 2011-2014 yillar1 arasinda yasanan sosyal olaylarin
siyasi parti ve liderlerin marka kisiligine etkileri incelenmistir. Farkli kavramlar1 ve farkli siyasi
markalar1 bir araya getiren ¢alismalar, siyasi markalarin birbirlerine etkilerini gérmek agisindan etkili
olsa da siyasi markalarin kendi baslarina detayli bir analizini igeren yeterli sayida akademik
arastirmanin olmadigi aciktir. Bu nedenle, siyasi markalar1 kavramsal olarak daha derinlemesine
anlamamizi saglayacak arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.
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Yapilan arastirma kapsaminda ortaya c¢ikan bir diger 6nemli nokta, mevcut caligmalarin
markalagma kavramlaria sinirlt bir odaklanma gostermesidir. Siyasi marka kisiligi, siyasi marka
imaj1 gibi kavramlar kullanilsa da diger markalama kavramlar1 ¢aligmalarda yer almamaktadir.
Siyaset markalama alaninin genislemesi, yeni markalama kavramlarinin da siyasette markalagma
alaninda kullanilabilecegini gostermektedir. Ayrica, siyasette markalagsma ¢alismalari siyasal iletisim
cabalarinin bir uzantis1 olarak da goriilmektedir. Ornegin, Karayel-Bilbil ve Celikkol (2015), siyasette
markalagsmanin siyasal iletisimde Onemli oldugunu vurgulamakta ve 2014 Cumhurbaskanligi
secimlerinde adaylarin siyasal marka olarak nasil konumlandirildigini analiz etmektedir.
Markalagsmanin siyasal iletisimde 6nemli bir rol oynadigi bilinse de siyasette markalasma, siyaset
pazarlama alaninin bir uzantisi olarak degil, genisleyen literatiir kapsaminda bagimsiz bir alan olarak
da degerlendirilebilecegi aciktir. Bu dogrultuda, yerli literatiirdeki siyasette markalagsma
caligmalarinin diger alanlarin altinda degil, bagimsiz ancak destekleyici bir konumda incelenmesi
gerekmektedir.

Ayrica, verilere bakildiginda nicel ¢alismalarin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir (Demirag ve
Tan, 2017; Boyraz ve Balim, 2015; Memis, 2017). Siyasi markalar1 derinlemesine anlamak i¢in nitel
caligmalarin yapilmasi gerektigi analiz sonucunda ortaya ¢ikmistir. Arastirmada ulasilan sonuglara
ek olarak, calismanin bazi kisitlar1 da bulunmaktadir. Calisma, 2015-2022 yillar arasinda yayimlanan
yerli literatiirdeki arastirmalara odaklandigindan belirtilen zaman dilimi disindaki ¢alismalara yer
vermemistir. Ayrica, arastirmada sadece arastirma makalelerine odaklanilmis olup kitaplar, kitap
boliimleri ve bildiriler gibi diger ¢aligmalar tartismalara dahil edilmemistir. Bir diger kisitlama ise
alanin yeni gelismekte olan bir alan olmasi nedeniyle kavramlarla ilgili ortak bir dilin heniiz
olusmamis olmasidir. Bununla birlikte, arastirmanin bahsedilen kisitlar1 goz 6niine alindiginda,
siyasette markalasma alaninda uzmanlar ve akademisyenler i¢in bir baglangi¢ noktasi olabilecegi
degerlendirilmektedir.

Sonug olarak, bu ¢alisma yerli siyasette markalagsma ¢alismalarinin detayl bir analizini yaparak
alanin gelismesine katkida bulunmaktadir. Uluslararasi literatiiriin de isaret ettigi gibi, siyaset
pazarlamasi alaninin gelisimi markalagsma ve markalama kavramlarinin siyasete adapte edilmesiyle
gerceklesecektir. Bu baglamda, bu ¢aligma yerli siyaset markalama alaninda yapilacak ¢aligmalarin
gerekliligine vurgu yapmaktadir.
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