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Bu caligma, siyasal pazarlama siireclerinde etkili bir konumda bulunan lider kavrami ve bu kavramin toplumsal
hayattaki énemine ve roliine iliskin sosyolojik bir analizi amaglamaktadir. insanligin bilinen ilk dénemlerinden
beri var olan siyaset kurumu genel olarak ifade edildiginde, yonetilen (halk) ile yoneten (siyasi otorite) arasindaki
iliski ve faaliyetlerin biitiiniinii ifade eder. Siyasi faaliyetler pek ¢ok boyutu ve unsuru biinyesinde barindiran bir
nitelige sahiptir. Siyasi olusum ya da organizasyonlarin, siyasi iktidar1 elde etmek ya da mevcut iktidarlarin1 devam
ettirmek i¢in pek ¢ok unsuru yerine getirmesi gerekmektedir. Bu unsurlarin basinda gelen siyasal pazarlama, siyasi
parti ya da orgiitlerin belirlenen amaglar dogrultusundaki politikalarinin toplumda etkili olmasi ve bu politikalarin
stirekliliginin saglamasi bakimindan iizerinde durulmasi gereken bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Lider,
siyasi partiler ve ideoloji gibi unsurlar siyasal pazarlama disiplininin basat 6geleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Siyasi lider, kisilik 6zellikleri ve kitlelerle kurdugu etkili iletisim sayesinde gerek partinin gériinen yiizii gerekse
de ideolojinin halka iletilmesinde miithim bir yere sahip olmasindan &tiirii, sosyal ve siyasal hayatta iizerinde
durulmasi gereken bir figiir olarak ifade edilebilir. Siyasal pazarlama kavramina yonelik literatiir taramasinin
yapildigt calismada, siyasal pazarlama teriminin ne anlama geldigi, siyasal pazarlama siireclerindeki lider
unsurunun toplumsal yonii kavram analizi yontemi kullanilarak teorik bir ¢er¢evede sunulmaktadir. Bu dogrultuda,

siyasal pazarlama kapsami ¢er¢evesinde lider faktoriiniin segcmenler ve kitleler iizerindeki etkisinin vurgulanmast
bu ¢aligmanin ana ¢ergevesini olusturmaktadir.
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AN ASSESSMENT ON THE SOCIOLOGICAL ROLE OF THE LEADER IN POLITICAL
MARKETING PROCESSES

ABSTRACT

This study aims at a sociological analysis of the concept of leader, who is in an effective position in political
marketing processes, and the importance and role of this concept in social life. When the political institution, which
has existed since the earliest known periods of humanity, is expressed in general, it refers to the whole of the
relations and activities between the governed (the people) and the ruler (political authority). Political activities
have a quality that includes many dimensions and elements. Political formations or organizations need to fulfill
many elements in order to obtain political power or to maintain their current power. Political marketing, which is
one of these elements, emerges as a concept that should be emphasized in terms of the effectiveness of the policies
of political parties or organizations in line with the determined goals in the society and ensuring the continuity of
these policies. Elements such as the leader, political parties and ideology come to the fore as the dominant elements
of the political marketing discipline. The political leader can be expressed as a figure that needs to be emphasized
in social and political life, due to his personality traits and effective communication with the masses, both because
he is the visible face of the party and because he has an important place in conveying the ideology to the public.
In the study, in which the literature on the concept of political marketing is reviewed, the meaning of the term
political marketing is presented in a theoretical framework by using the concept analysis method of the social
aspect of the leader element in the political marketing processes. In this direction, emphasizing the effect of the
leader factor on the voters and masses within the scope of political marketing constitutes the main frame of this
study.
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EXTENDED ABSTRACT

This study aims to emphasize the role and importance of the leader element, which has
an important position in political marketing processes, on society, with a sociological
perspective. In line with this purpose, the main effort of the study is to consider the concept of
political marketing from the perspective of society and from the axis of the leader. In this
context, in the study, the concept of political marketing and what the concept of political
communication is, the characteristics of political marketing and the elements of political

marketing tools are included.

When the political institution, which has existed since the earliest known periods of
humanity, is expressed in general, it refers to the whole of the relations and activities between
the governed (the people) and the ruler (political authority). Political activities have a quality
that includes many dimensions and elements. Political formations or organizations need to
fulfill many elements in order to obtain political power or to maintain their current power.
Political marketing, which is one of these elements, emerges as a concept that should be
emphasized in terms of the effectiveness of the policies of political parties or organizations in

line with the determined goals in the society and ensuring the continuity of these policies.

Although there are certain differences between the cultures and lifestyles of societies,
there are some common elements in almost every society. One of these factors is the preferences
of the voters who hold the power to determine the ruling class. In the realization of relations
between the people who hold the voting power and the political parties, the importance of
delivering the political products to the public through an accurate and effective communication,
together with political marketing strategies, cannot be denied. In addition, in order for these
relations to be sustainable, the political campaigns and the services to be delivered to the public

must meet the expectations and needs of the society.

Political marketing, which emerged as a combination of politics and marketing
disciplines, stands before us as one of the concepts that come to the fore in political processes.
Today, thanks to the important changes in the mass media, the political activities and especially
the leaders can reach larger masses through the media and advertising, making the concept of

political marketing gain importance. Due to this importance, it should be said that the
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importance of political marketing tools has increased in almost all societies and they are being
used effectively. Therefore, the orientation of social segments, especially political parties and
their members, in line with the determined political goals has brought the discipline of political

marketing to the fore.

Elements such as the leader, political parties and ideology come to the fore as the
dominant elements of the political marketing discipline. The political leader can be expressed
as a figure that needs to be emphasized in social and political life, due to his personality traits
and effective communication with the masses, both because he is the visible face of the party
and because he has an important place in conveying the ideology to the public. In the study, in
which the literature on the concept of political marketing is reviewed, the meaning of the term
political marketing is presented in a theoretical framework by using the concept analysis
method of the social aspect of the leader element in the political marketing processes. In this
direction, emphasizing the effect of the leader factor on the voters and masses within the scope
of political marketing constitutes the main frame of this study.

Leadership studies are at the forefront of the subjects in the studies of different branches
of science, extending to a wide spectrum, especially political science, sociology and business.
Considering the existence of social life since the ancient times of humanity, it is possible to talk
about the leader element since clan and tribal life. The phenomenon of leadership, which has a
history as much as social history, should be seen as a natural result of social and political life.
Because societies need to be managed and directed regarding internal and external issues.
Therefore, leaders, with their knowledge, impressive personality and ability to direct the
masses, stand out as the leading elements of social and political life, which has existed in almost

every period and has increased its importance today.

Considering the political environment in almost every country today, it is possible to
talk about the existence of various political cultures. It is a question that the leader element,
which is one of the concepts shaped in political culture, is a common phenomenon in all
societies, although the degree of importance is different. Underlying the efforts of the leaders
in the political marketing processes lies the goal of obtaining and maintaining political power
after informing, persuading and directing the voters or the masses of the people. On the other
hand, the main purpose of political campaigns carried out in the context of political marketing
is to raise awareness about marketing products of all segments of society, especially voters.

Therefore, the main purpose underlying the members of political parties or all political efforts
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is to ensure a positive influence in the electorate and in all segments of the society in line with

the political goals, to persuade the voters and to become a supporter of the political party.

Leader (candidate), political parties and ideology are among the main instruments
targeted by political marketing products to achieve success. As a matter of fact, the political
leader is at the forefront of the concrete example that the political parties set against the voters.
In addition to this effect of the political leader on the voters, the main factor in the trust of the
voters to the political parties comes from the accountable, transparent and democratic
management of the political parties. Fulfilling these issues shows a feature that strengthens the
ties between the political party and the voters. It should be stated that perhaps the most
important element of the political marketing process is communication. Because the political
views of the voters can be in the desired direction only if the communication process is
determined and managed well. In this context, it is possible to say that political marketing is
closely related to the concept of political communication. Therefore, when we look at the role
of the leader on the masses in the political marketing process, the fact that he acts as a bridge
between the political goals and the people and establishes a direct relationship with the voters

makes the leader different and special, as well as increasing his responsibility.

Discourse, policy, plan and program and continuity come to the fore as very important
elements in establishing a positive and effective bond with the voters. Having a positive image
of the leader on the voters seems to be a key element in achieving political goals. This situation
clearly shows the effect of the political mechanism and voter behaviors on the phenomenon of
political marketing. The role of political leaders' performances in the political campaign process
and the power of discourse in shaping voter behavior has an important function for winning
elections and for political parties to attract voters to their desired political targets. In addition to
these, leaders are in a key position as the determining factor of social integration and future
construction, thanks to their political communication and personality traits, as they dominate
the socio-cultural values of the society they come from and respond to the expectations of the
society. In order for voters to trust and participate in political parties and political processes,
political organizations must be in line with what democracy requires. The fact that the
management mechanisms, from the leader of the political party to the lowest unit, are open,
transparent and subject to control, can be said as the factors that increase the degree of influence

of political marketing activities.

As a result, political leaders stand out as individuals with special personalities that

society expects. On the other hand, leaders, as people who are in front of the society and have
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many responsibilities, aim to win the hearts of the people by using various tactics, strategies
and campaigns related to political marketing. In this context, it is possible to say that the
importance of the leader element in political marketing products will continue to increase today
and in the future. Based on all these, the leaders' consideration of democratic, transparent and
accountability principles in their political marketing processes will contribute to their positive
image in the eyes of the society. On the other hand, it can be stated as one of the indispensable
features for leaders that while trying to win the voters' appreciation, they do not pursue some
political calculations for their own future and consider the social benefit and interest. Although
personal interests or party interests are at the forefront nowadays, the necessity of overlapping
the interests of the leaders with the social interests in the political campaigns to become

permanent or to be successful is an issue that should be emphasized with sensitivity.

GIRIS

Insan birlikteliklerinin en kadim sorunu olan birlikte nasil yasayacagiz problemine
dayanan siyaset olgusu yoneten ve yonetilen arasindaki siire¢lerin tamamini ifade eder. YOneten
ve yonetilen arasindaki bu siirecte pek ¢ok faktdorden bahsetmek miimkiindiir. Bu faktorlerin

agirlik derecesi toplumdan topluma farklilik gdsterebilmektedir. Bu faktorler liderler,

propaganda, siyasi reklam ve kampanyalar, kamuoyu ve medya seklinde ifade edilebilir.

Siyaset ile pazarlama disiplinlerinin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan siyasal pazarlama,
siyasi siireglerde On plana ¢ikan kavramlardan biri olarak karsimizda durmaktadir. Glintimizde
kitle iletisim araglarindaki 6nemli degisimler sayesinde siyasi faaliyetlerin ve bilhassa liderlerin
medya ve reklam yoluyla daha biiylik kitlelere ulasabilmesi siyasi pazarlama kavraminin 6nem
kazanmasini saglamistir. Bu 6nemi sebebiyledir ki, hemen hemen biitiin toplumlarda siyasi
pazarlama araglarinin 6neminin arttigim1 ve etkin bir sekilde kullanilmaya caligildigini
soylemek gerekir. Dolayisiyla siyasi partiler ve mensuplar1 basta olmak Uzere toplumsal
kesimlerin belirlenmis siyasal hedefler dogrultusunda yonlendirilmesi siyasal pazarlama

disiplinini 0n plana ¢gikarmustir.

Siyasal pazarlama kavraminin ilk olarak uygulamada kitlelerin propaganda yontemleri
ile ikna edilmesi olarak sinirlandirilmasina karsin profesyonel pazarlamacilarin ticari pazarlama
uygulamalarint  politikaya uyarlamalar1 neticesinde farkli anlamlar kazandigindan
bahsedilebilir. Buna gore, siyasal pazarlama yalnizca bir iletisim yontemi ya da tarzi olarak

gorilmemekte; icinde se¢men, parti ya da politikact davraniglarinin, se¢men talep ve
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ihtiyaglarinin, rakip partilerin/politikacilarin, makro ve mikro ¢evre etmenlerinin ve daha
birgok faktoriin etkili oldugu bir alan olarak disiiniilmeye baslanmistir. Bu kapsamda,
literattirde siyasal pazarlamaya iliskin farkli tanimlar yapilmasi da s6z konusu olmustur. Bu
tanimlar arasinda siyasal pazarlamayi salt bir miibadele iligkisi olarak ifade eden tanimlara ilave
olarak siyaseti iletisim faaliyetleri ile sinirli tutan tanimlara da rastlandigi goriilmektedir

(llarslan Duygu 2017: 6).

Politik ya da siyasal pazarlama kavrami, segmenlerin siyasi siireglere iliskin ilgi ve
bagliliklarinin olusmasinda 6nemli bir hususa isaret eder. Siyasetin en 6énemli unsurunun
secmenleri ikna etmek oldugu gerceginden hareketle, siyasi pazarlama disiplini de bu agidan
segcmenlere yonelik en 6nemli siireglerden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda gerek
siyasal pazarlama iiriinlerindeki rolii gerekse de se¢menler iizerindeki etkisi bakimindan énemli
unsurlarin baginda lider kavrami gelmektedir. Lider, belirli hedefler dogrultusunda kitleleri ya
da insanlar1 yonlendirme ve ikna kabiliyetine sahip olan kisidir. Bu baglamda, halk Gzerinde
etkili ve karizmatik kisilige sahip olan liderlerin siyasal pazarlama stireclerindeki roll de giin
gectikce daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Guniimuzdeki hemen her {ilkedeki siyasi ortama bakildiginda, gesitli siyasi kiiltiirlerin
varligindan s6z etmek miimkiindiir. Siyasi kiiltiir i¢inde sekillenen kavramlardan biri olan lider
unsurunun butin toplumlarda 6nem dereceleri farkli olsa da ortak bir olgu oldugu soz
konusudur. Liderlerin siyasal pazarlama siireglerindeki gayretlerinin altinda ise, Segmenlerin ya
da halk kitlelerinin bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve yonlendirilmesinin ardindan Siyasi
iktidarin elde edilmesi ve siirdiiriilmesi hedefi yatmaktadir. Diger taraftan, siyasal pazarlama
baglaminda yiiriitiilen Siyasi kampanyalarin temel amaci, se¢menler basta olmak iizere
toplumun tim kesimlerinin pazarlama Uriinleri hakkinda farkindalik sahibi olmalaridir.
Dolayistiyla siyasi partilerin mensuplarinin ya da siyasi bitlin gayretlerin temelinde yatan temel
gaye, secmenlerde ve toplumun tim kesimlerinde siyasi hedefler dogrultusunda olumlu bir
etkilenmenin saglanmasi, se¢menlerin ikna edilmesi ve siyasi partinin bir yandasi haline

gelmesidir.

Bu calisma, siyasal pazarlama sireglerinde muihim bir konumda yer alan lider
unsurunun toplum {izerindeki rolii ve Onemini sosyolojik bir perspektif ile vurgulamay1
amaclamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda, siyasal pazarlama kavraminin topluma bakan yonii
ile lider eksenli ele alinmasi c¢alismanin temel g¢abasini olusturmaktadir. Bu kapsamda,

caligmada, siyasal pazarlama kavrami ve siyasi iletisim kavraminin ne oldugu, siyasi
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pazarlamanin 6zellikleri ile siyasi pazarlama araclarinin hangi unsurlari igerdigi gibi hususlara

da yer verilmistir.
Siyaset, Siyasal Pazarlama ve iletisim

Siyaset sozciigiiniin Ingilizcedeki karsiligi olarak “politics” kelimesi karsimiza
cikmaktadir. “Politics” sOzciigliniin ise, eski Yunanca’da sehir manasina gelen polis
sOzciigiinden tiiredigini sdylemek miimkiindiir. Bir siyasi modelin ad1 da olan Polis i¢inde biitiin
vatandaglarin sehir meselelerine kars1 hassas ya da duyarli olmasi istenmekte olup, bunu yerine
getirmeyenlerin ise ilgisiz olduklar1 kabul edilmekteydi. Ayrica Antik Yunan’daki politikanin
bugunki demokratik politika anlayisindaki gibi herkesi kapsayici bir nitelikte olmadigr bilakis
politika yapmanin niifus i¢inde kiigiik bir ziimreye ait oldugu goriilmektedir (Yayla 2014: 13).

Siyasetin temel fonksiyonlar1 arasinda one ¢ikan hususlar, yonetim islerinin yerine
getirilmesi ve kamu diizeninin saglanmas1 olarak sdylenebilir. Ilkel toplumlardan giiniimiiz
modern devletlere kadar bu fonksiyonun varlig1 ortada durmaktadir. Dolayisiyla idare igleri ve
kamusal diizen, bitin toplumlar igin zorunlu ve evrensel bir niteliktir. Bu nitelik, toplumlarin
bir arada bulunmasini ve alt yapilar olusturarak yonlendirilmesini igermektedir (Aydin 2006:
19). Bu baglamda, siyasetin temel islevinin insanlarin yonetim ihtiyacinin giderilmesi ile

toplumsal huzur ve refahin saglanmasi seklinde ifade edilmesi mimkunddir.

Siyasetin en 6nemli 6gesinin segmenler oldugu soylenebilir. Segmenlerin kararlarini
etkileyen siyasal pazarlama faaliyetleri ise geg¢misten giiniimiize degin en Onemli siyasi
siireglerin basinda gelmektedir. Ozellikle son yiizyil icinde siyasal pazarlama unsurlarmin
siyasi mekanizmalarda olduk¢a 6nemli bir yere sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
baglamda, siyasi partilerin siyasal pazarlama siireclerine doniik politikalar1 da giderek artan bir
etki olusturmaktadir. Siyasal pazarlamanin pek ¢ok unsuru biinyesinde barindirmasi ve pek ¢ok
araca sahip olmas1 6nemini ve gerekliligini artiran hususlarin basinda gelmektedir (Hill 1989:
18). Buna gore, se¢im 6ncesinde ya da segim esnasinda siyasi triinlerin veya kampanyalarin
belirli amaclar dogrultusunda se¢gmenlerin begenisine sunulmasi, siyasal pazarlama disiplininin

siyasi siire¢lerdeki roliinii ve etkisini artirmistir.

Pazar ifadesi genel olarak, belirli {irlin ve hizmetleri satin almaya istekli ve bunlari
alabilecek giicii olan insan grubunu tanimlamaktadir. Siyasal pazar ise, partilerin pazarladiklar
kisi, organizasyon, fikir, program ve hizmetleri kabul etmeye, almaya istekli olan ve bunlari

alacak konumda bulunan insan grubu seklinde agiklanabilir. Politik alanda ayni amag
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istikametinde yani iktidar1 elde etmek maksadiyla birbiriyle rekabet eden pek cok siyasi
partiden bahsedilebilir. Gerek se¢gmenler gerekse de siyasi partiler, en uygun degisimin
saglanmasi i¢in siyasi ortam igerisinde siirekli bir gayret icerisinde bulunmaktadir (Tan 2002:
15-16). Farkl siyasi olusumlarin birbiriyle miicadele ederck iktidari elde etmeye yonelik
girisimleri ya da siyasi kampanyalar ile topluma doniik propagandalari, siyasal pazarlama

disiplinini 6n plana ¢ikaran unsurlar olarak ifade edilebilir.

Siyasi parti ya da orgutlerin siyasi mecralardaki faaliyetleri ve bu faaliyetlerin segmenin
istegini kendi tarafina yonlendirme davraniglarinin tamamini siyasal pazarlamanin igerdigi
hususlar olarak saymak gerekmektedir. Diger taraftan, siyasi organizasyonlarin se¢gmenler ile
miinasebetleri yani etkilesimleri de siyasi pazarlama faaliyetleri bakimindan ele alindiginda
mithim bir yer isgal etmektedir. Bu baglamda, siyasal pazarlama siireglerinde {iriinlerin
insanlarin begenisine ya da takdirine sunulmasinda siyasal pazarlama taktik ve stratejilerinden
daha oncelikli olarak toplum kesimleriyle kurulacak olan etkili ve dogru iletisimin elzem bir

yeri bulundugunu séylemek gerekir.

Toplumlarin hayatinda 6nemli etkilere sahip olan ‘siyaset’, ‘pazarlama’ ve ‘iletisim’
kavramlarinin demokratik toplumlar icerisinde miihim bir rolii ve etkisinin oldugunu sdylemek
gerekir. Dolayisiyla bu toplumlar icin siyaset, parti politikasi, demokrasi ve parti demokrasisi
gibi hususlar demokratik bir anlayis igerisinde vazge¢ilmez bir 6neme sahip unsurlar olarak
gbze carpmaktadir. Pazarlama terimi ise, eski bir kullanima sahip olmakla birlikte modern
ekonomik iligkileri ve yontemleri ifade etmektedir. Pazarlama, modern manada 20. yiizyilda
ortaya ¢ikmis ve ylizyilin ikinci yarisinda ekonomik karsiligini bulmus ve gelismis bir disiplin
olarak dikkat cekmektedir. Iletisim ise, bir kaynaktan alinan bilgi, haber, diisiince, duygu ve
kaltarel nitelikli bir iletinin bir bagka insan, grup ya da kurulusa aktarilmasi siirecinin adidir
(Polat 2015: 4). Bu baglamda, siyasal pazarlama sureglerinde, siyasi partilerin ya da siyasi
liderlerin halk kesimlerine yonelik gerceklestirdigi kampanyalarin basariya ulagsmasinda halkin

ithtiyacglarin1 6nceleyen ve buna dayali kullanilan dilin yadsinamaz bir rolii vardir.

Siyasi pazarlama surecinin temelinde, segmenleri ve kamuoyunu belirli amagclar ya da
ilkeler dogrultusunda istenilen degisimlere c¢evirmek yatmaktadir. Dolayisiyla siyasal
pazarlama sorumluluk, etik davranig ve diger siyasi partilere saygi ¢ercevesinde ilerleyen ve
belirlenen bir siireci ifade etmektedir. Bu baglamda soylenebilir ki, politik veya siyasal
pazarlamanin ¢ok boyutlu ve ¢ok paydasa sahip bir kavram olarak ifadesinden bahsedilmesi
gerekmektedir (Baines vd. 2002: 9). Siyasal iletisim ifadesi, toplumun degisik kesimleri ile

iktidar odaklarinin ortak bir zeminde uzlastirilmasi olarak tanimlanmasinin yaninda siyaset ve
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ortak semboller olusturma ve bunlarin iizerinde diyalektik bir anlagmaya varma vetiresi olarak
izah edilen iletisim kavramlarinin birlesmesinden dogmaktadir (Oktay 2002’den akt.: Arici
2015: 54). Dolayisiyla siyasal iletisim, siyasi partiler ya da olusumlar ile halk kesimleri

arasindaki iliskinin saglikl1 bir sekilde kurulmasinda temel bir islev gérmektedir.

Siyasi faaliyetlerin ayn1 zamanda iletisim siire¢leri oldugunu sdylemek gerekir. Ciinkii
secmenlere karsi siyasi propagandanin ve kampanyalarin yliriitilmesinde siyasi iletigim
unsurlarinin  dogru ve yerli yerinde kullanilmasi se¢gmenlerin diislincelerinin degisim
gostermesinde 6nemli bir yere ve role sahiptir. Siyasal pazarlama konusunda yapilan bazi
aragtirmalar (Keresteci 2006; Aydogan 2007; Eroglu ve Bayraktar 2010), siyasal pazarlama
iiriinlerinin ve faaliyetlerinin se¢men davraniglarindaki roliiniin hangi diizeylerde oldugunu ve
oy verme davranislarindaki dnem derecelerini vurgulamiglardir. Buradan hareketle, siyasal
pazarlama iiriinlerinin se¢gmenlerin tercih ve davranislarin1 yonlendirmek icin siyasal partiler ve

liderler tarafindan kullanilan 6nemli bir ara¢ oldugu sdylenebilir.

Cagdas anlamda pazarlama kavrami, tiiketici ihtiyaglarinin saptanmasi, bu ihtiyaglarin
tiiketiciyi azami tatmin edecek sekilde giderilmesi ve bunun yani1 sira toplumun ¢ikarlarini da
dikkate alan bir sorumluluk anlayis1 vetiresini ifade eder. Siyasal pazarlama’da da benzer bir
durum s6z konusudur. Burada siyaset alanina pazarlama yonli bakildiginda tiiketicinin yerini
segmen almaktadir. Siyasal pazarlamanin odak noktasinda segmenler yer alir. Tiim diinyada
oldugu gibi iilkemizde de siyasetle ilgilenen insanlarin 6nemli bir kismi 6zellikle son yillarda
siyasete pazarlama yoOnelimli bakmaya baslamiglardir. Siyasal hedeflere ulagmanin yolunun
segmenden gectiginin kabul edilmesi ile siyasal pazarlamaya verilen 6nem giin gegtikge artis

gosterme egilimindedir (Tatar 2019: 2813).

Politik pazarlama teriminin ¢ok boyutlu ve c¢ok aktorli bir kavram oldugu
sOylenebilmektedir. Bu nitelikler siyasi pazarlamanin pek ¢ok unsuru barindirmasinin getirdigi
zorlukla beraber yiritilmesi gercegini gostermektedir. Secmenlerin yonlendirilmesinin ve
istenilen istikamete ¢ekilmesinin temel amag oldugu siyasal pazarlama ¢alismalarinin 6nemi
her gecen zaman daha 1yi anlasilmaktadir. Hemen biitiin iilkelerde biitiin siyasi partilerin siyasal
pazarlama faaliyetleri i¢in birgok profesyonel reklam ve tanitim sirketleriyle anlastigin1 ve

profesyonel destek aldiklarini sOylemek gerekmektedir (Barker 1999: 534).

Siyasi siireclerin olmazsa olmaz sartlarindan ve gerekliliklerinden olan siyasal

pazarlama teriminin temel gayesi, siyasi partilerin ya da organizasyonlarin secimlerde basari
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elde etmesini saglamak ve dolayisiyla siyasi iktidara sahip olmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
siyasal pazarlama olgusunun kisi, grup ve toplumdaki ¢esitli unsurlar1 ve kesimleri etkilemek
suretiyle basar1 elde etmesine yonelik olarak yapilan biitiin faaliyetleri ihtiva ettigini sdylemek
mimkundar (O’Cass 2002: 1003). Siyasal pazarlama faaliyetlerinin arzu edilen neticeye
ulagmasi i¢in siyasi partilere diisen gorev, toplumsal kesimlerin ihtiya¢larinin giderilmesine

doniik olarak tespitlerin dogru bir sekilde yapilmasi olarak ifade edilebilir.

Siyaset kurumunun en 6nemli 6gelerinden biri olan siyasi partiler ya da gruplar, kisileri
etkilemek ve istedikleri tarafa c¢ekebilmek maksadiyla tirli politikalar ve eylemler
gergeklestirirler. Bu baglamda siyasi partilerin ve mensuplarinin halkla kurmus oldugu
iletisimin ve yakinlhigin se¢imleri kazanmada ya da halkin begenisini kazanmada oldukca
onemli oldugu bir gercek olarak karsimizda durmaktadir. Dolayisiyla siyasal iletisim olgusu,
siyasal pazarlama vetiresinde gdz Oniinde tutulmasi ve Onemsenmesi gereken hususlarin
baginda gelmektedir. Siyasal iletisim yontemlerini aktif ve etkili kullanan siyasi orgiitlerin

muvaffakiyete ulasmasi kolay olmaktadir (Waller ve Polonsky 1996: 25).

Siyaset, toplumsal kurumlar igerisinde siirekli bir sekilde yonetilenlerin ve yoneticilerin
birbirleriyle kurduklar1 miinasebetlerin toplami olarak degerlendirilen siirecin adidir. Buna
gore, diinya lizerindeki biitiin devletlerde ve toplumlarda, halk ile i¢ i¢ce ve halkin sorunlarina
oncelik veren grup ya da birlikler halkin takdirini ve rizasin1 kazanmak adina ¢ok ¢esitli girisim
ve yeniliklerde bulunmaktadir (Baines vd. 2003: 238). Dolayisiyla halkin oncelikleri goz
oninde bulundurularak toplumun bittn kesimleriyle kurulan samimi ve yakin iliskiler siyasi

streclerde basariya ulasmak igin gerekli unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Toplumlarn kiiltiirii ve hayat tarzlari arasinda belirli farkliliklar olmasina karsin, hemen
her toplumda ortak bazi unsurlar s6z konusudur. Bu unsurlardan biri de, yonetici sinifi
belirleme yetkisini elinde bulunduran se¢cmenlerin tercihleridir. Oy verme yetkisini elinde
bulunduran halk kesimleri ile siyasi partiler arasindaki miinasebetlerin gergceklesmesinde ise,
siyasi Urlnlerin siyasal pazarlama stratejileri ile birlikte halk kesimlerine dogru ve etkili bir
iletisim sayesinde ulastirilmasinin 6nemi yadsmmamaz. Ayrica bu iligkilerin siirdiiriilebilir
olmasi icin siyasi kampanyalarin ve halka ulastirilacak hizmetlerin toplumun beklentilerini

karsilamasi ve ihtiyacina yonelik olmasi gerekmektedir.
Siyasal Pazarlama Araclar1 ve Temel Nitelikleri

Pazarlama felsefesi kavrami, pazarlamacinin ve buna baglhh olarak pazarlama

faaliyetlerinin varlik nedenini, tiiketici ve toplum olarak gormektedir. Dolayisiyla pazarlama
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terimi ise, mal ve hizmetleri Uretip onlar1 satma anlayisini tersine ¢eviren, tiikketiciyi kandirmay1
degil bilakis onu tatmin etmeyi ve ikna etmeyi hedefleyen, toplumsal sorumluluk {istlenmesinin
yaninda ayni zamanda ahlaki degerler tasiyan bir anlayis olarak tanimlanabilen bir kavramdir.
Buna gore tiiketicinin istek ve ihtiyaclarim1 karsilamak onu memnun etmek manasina gelir.
Beklentilerin 6tesine gegmek ise, onu tatmin etmek manasina gelir. Bu durum, bir siyasi parti
ya da siyasi orgiitler igin de gegerli bir husustur. Siyasi pazarlamacinin hedefi bir grubu ya da
toplumu tatmin ve ikna etmek olmalidir (islamoglu 2002: 24-25).

Giiniimiizde 6zellikle son otuz yildir haberlesme ve kitle iletisim araglarinin ilerlemesi
ve yayginlagsmasiyla birlikte siyasal pazarlama faaliyetleri de boyut degistirmistir. Yeni medya
araglariin insanlarin hayatlarinda vazgecilmez bir yere ve 6neme sahip olmasi siyasi olarak
reklam, propaganda, kampanya ve siireclerin doniisiime ugramasini da beraberinde getirmistir.
Bu acidan, siyasi pazarlamanin son yillarda degisime ugrayarak kitle iletisim araglar
baglaminda se¢menleri etkileyen bir goriiniime kavusmasi bu alanin siyasi pazarlama

bakimindan tagidigi 6nemi gozler 6niine sermektedir (Johnson 1996: 36).

Siyasal pazarlama, sahip oldugu unsurlarla birlikte insanlara veya segmenlere istenilen
adaylar1 ve parti programlarin1 segmede yonlendirmekte ve bdylece demokrasinin ¢alismasina
katkida bulundugunu belirtmek gerekir. Bu manada yapilan ikna ¢aligmalari, siyasi partinin,
vaatleri ile adaylarini1 segmenlere ulastiran ve dolayisiyla da siyasi orgiitiin de mevcut olmasini
saglayan pazarlama araglar seklinde sOylenilebilir (Demirbas 2004°ten akt.: Yilmaz vd. 2020:
301). Buna gore, farkli siyasal birliklerin siyasal pazarlama araglarini kullanarak se¢menleri
etkilemeye ve ikna etmeye yoOnelik 6zgiir ve esit bir bigimde kampanyalar yapmas1 demokratik

bir ortamin gelismesine de katki saglamaktadir.

Yukarida ifade edilen bilgiler 15181nda, siyasal pazarlamanin demokratik bir ortamin
olusmasinda miithim bir faktdr oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Siyasi parti ve olusumlarin serbest
ve Ozgur bicimde secmenlere yonelik mesajlar ve kampanyalar ylritmesi siyasi pazarlama
stirecinin saglikli bir sekilde islemesine ve demokrasinin gelisimine katkis1 olacagini ifade
etmek gerekir. Dolayisiyla, siyasal pazarlama siireglerinin bitdin siyasi birlikler icin adil, 6zgur,
seffaf ve hesap verilebilir nitelikte olmasinin demokratik ortami1 daha zengin kilacag1 da goz

Oniinde bulundurulmalidir.

Siyasal ya da politik pazarlama, énemli bir is alan1 ve ekonomik bir kavram olmasi

niteligiyle mithim bir yere sahiptir. Bu agidan bakildiginda partilerin cesitli seviyelerde
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yaptiklar1 masraflar1 bilmek pek miimkiin olmamakla birlikte, siyasi kampanya boyunca
dagitilan afisler ve brosiirlerin basim maliyetleri ve diger harcamalar milyarlarla ifade edilen
bir biiyiikliige karsilik gelmekte oldugu bir gergektir. Bu harcamalarin bir kismi yapilan bagis
ve yardimlarla karsilanmakta olup, adaylarin yaptig1 kisisel harcama ve parti imkanlarinin

devreye girmesiyle birlikte problemlerin ¢oziildiigli séylenebilir (Tan 2002: 35).

Siyasi partilerin siyasal pazarlama faaliyetlerine iliskin olarak harcama kalemlerini
seffaf bir sekilde kamuoyuyla paylasmalari demokrasinin ve etik davranmanin bir geregidir.
Buradan hareketle, segmenler nazarinda istenilmeyen diisiincelerin dogmasini engellemek i¢in
siyasal pazarlama harcamalarinin denetime tabi tutulmasi ve hesap verilebilirligin olmasi

onemli bir husus olarak ifade edilebilir (Aarts ve Semetko 2003: 762).

Insanlarin tutumlar1 ve davranis bigimleri 5Snemli dl¢iide onlarim bilgi ve deneyimlerine
dayanir ve bu unsurlar tarafindan yonlendirilir. Bundan dolayidir ki, onlarin bilgilerini
degistirmeden tutumlarini degistirmek hemen hemen imkansizdir. Ancak bu durum, bilgi, giiclii
ve ikna edici deliller vasitasiyla degistirilebilir. Bu agidan bakildiginda, se¢gmenlerin tutumlarini
bir siyasi partiye karsi olumlu bicimde yonlendirmek, parti ile se¢gmenleri 6zdeslestirmek ve
partiyi se¢gmenin zihninde en iist pozisyonda konumlandirmak i¢in yiiriitiilen haberlesme

araclarinin basat olanlarini,

o Propaganda

J Reklam

. Halkla Iliskiler ve Tanitim Faaliyetleri

o Siyasi Kampanya ve Gosteriler

o Adaylarin Caligmalar seklinde bes grupta toplamanin miimkiin oldugunu ifade

etmek s6z konusu olabilmektedir (Islamoglu 2002: 141).

Se¢menin ikna etme amaciyla olusturulacak pazarlama stratejilerine, politik pazarlama
karmas1 elemanlar1 kaynaklik edecektir. Arzulanan hedefe ulasma agisindan karma elemanlari
son derece 6nemlidir. Ancak, politik pazarlamada se¢cmeni etkileme durtisuyle hareket eden
mekanizmalar i¢in artik igler her gegen giin daha zor hale gelmektedir. Stratejiyi olusturmada
ve hayata gecirmede karsilasilan en énemli zorluk degisim olgusunun kendisidir. Pazarlama
stratejilerini olusturmada temel teskil eden karma elemanlari, degisen kosullar diisiintildiigiinde
yeniden irdelenmeli ve kapsam olarak mevcut duruma uyumlu hale getirilmelidir (Yilmaz
2016: 417).

104



Siyasal Pazarlama Siireclerinde Lider Unsurunun Sosyolojik Rolui Uzerine

Bir Degerlendirme

Siyasal pazarlama siirecleri incelendiginde, bdylesine biiylik miktarlarin s6z konusu
oldugu siyaset alanin bir ¢ikar pesinde kosma alani seklinde algilandig1 da bir vaka olarak
Oniimiizde durmaktadir. Bu bakimdan, hemen hemen her iilkede 6zellikle se¢im donemlerinde
siyasi kampanyaya iligkin harcamalar s6z konusu edilmek suretiyle partiler aras1 siirtiismeler
ve rekabet olmaktadir. Dolayistyla bu durumdan kaynakli olarak, segmenlerin nazar1 degisik ve
kafa karistirict birtakim olusumlara dikkat cekilmeye calisilmaktadir. Ekonomik gii¢
odaklarinin finansal yardimlarda bulunmalar1 sonucu pazarlama yontem ve tekniklerinin politik

alanlarda kullanilmasi yogun bir sekilde gergeklestigini sdylemek miimkiindiir (Tan 2002: 35).

Siyasi ve ticari degisimlerin anlasilmas: ve politika olarak se¢gmenlere uyarlanmasi
siyasal pazarlamada basarili olmanin yollarindan biridir. Buna gore, iletisim teknolojileri basta
olmak Uzere hemen her alanda hizli bir degisimin s6z konusu oldugu giiniimiizde siyasal
pazarlama stratejilerinin ve araglarinin bu degisime ayak uydurarak kullanilmasi siyasal
pazarlama faaliyetlerinin arzu edilen amaca ulasmasi i¢in gereklidir. Konjonkturel degisimlere
uyum saglamanin yaninda i¢inde yasanilan toplumun tarihi ve kiiltiirel yanlar1 dikkate alinarak

yapilan siyasal pazarlama kampanyalarinin etkili bir sonug verecegi de goz ardi edilmemelidir.
Siyasal Pazarlamada Lider Unsuru

Siyasal Pazar, (Polat 2015: 231)’a gore, segmenler, kurumlar, organizasyonlar, ¢esitli
gruplar, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilar gibi bir¢ok unsuru biinyesinde barindiran bir yap1
ozelligi gostermektedir. Bu yap1 i¢indeki unsurlar, toplumsal hayatin dogal bir geregi olarak,
gerek kendi iglerinde gerekse de karsilikli olarak yogun iligkilere sahiptirler. Ayrica, s6z konusu
olan her bir unsurun kendine 6zgii menfaatleri, talepleri ve beklentileri olup; bunlar, iliskilerin
tarzini, yogunlugunu, seklini ve derecesini etkilemektedir. Dolayisiyla bu durum, ¢esitli etki ve
giic cekismeleri ile ¢ikar catismalarini da ortaya ¢ikarmaktadir. Bu bigimdeki bir siyasal pazar

yapist ise partiler ya da adaylar i¢in dinamik, karmasik ve kontrol edilmesi gii¢ bir 6zellik tasir.

Guniimuzde liderlik Gzerine arastirmalarda bir artis oldugu sdylenebilir. Bu artigin
temelinde, se¢cimlerde daha ¢ok oy alabilmek maksadiyla kendi kisiliklerini 6n plana ¢ikararak,
siyasi lidere ve liderlik olgusunun Oneminin altina ¢izmislerdir. Kitle iletisim araclarinin
televizyon ve internet basta olmak iizere gliclenmesinin yani sira toplumun pargali bir kimlige
ve sorunlarla bogusmasi da siyasi liderlerden bekledigi umudu ve beklentiyi de artirmistir

(Heywood 2014: 440-441).
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Siyasal pazarlama Urunlerinin basariya ulasmak igin hedefledigi baslica enstriimanlar
arasinda en basta lider (aday), siyasi partiler ve ideoloji yer almaktadir. Aslina bakildiginda,
siyasi lider, siyasi partilerin segcmenlere karsi gostermis oldugu somut Srnekligin basinda
gelmektedir. Siyasi liderin segmenler Uzerindeki bu etkisine ilave olarak secmenlerin siyasi
partilere gliven duymasindaki temel unsur, siyasi partilerin hesap verebilir, seffaf ve demokratik
usullere uygun bir sekilde yonetilmelerinden gelmektedir. Bu hususlarin yerine getirilmesi,
siyasi parti ve segmenler arasindaki baglar1 kuvvetlendiren bir 6zellik gostermektedir. Siyasi
pazarlama siirecinin belki de en oOnemli unsurunun iletisim oldugunu ifade etmek
gerekmektedir. Zira segmenlerin siyasi goriislerinin istenilen dogrultuda olmasi ancak iletisim
slirecinin 1yi belirlenmesi ve yonetilmesiyle miimkiindiir. Bu baglamda, siyasal pazarlamanin

siyasal iletisim kavramiyla siki bir iligki i¢inde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ticari bir irtin veya hizmetin satilmasinda siklikla kullanilan pazarlama yontem ve
tekniklerinin, siyasi bir parti, aday veya fikrin tanitilmasinda ve pazarlanmasinda kullanilmaya
baslanmis olmasinin gerek siyasal iletisime farkli bir bakis agis1 gerekse de alana yonelik
elestirileri beraberinde getirdigini sdylemek miimkiindiir. Siyasal iletisim siirecinde pazarlama
ve kitle iletisim araclarinin yogun bir sekilde kullanilmasi siyasal parti, aday veya liderin hedef
kitleler karsisina albenisi yiiksek bir sekilde ¢ikmasini da beraberinde getirmistir (Kotler 1975:
765). Buna gore, yeni medya araglarinin yayginlik kazanmasi siyasal faaliyetlere ulasmanin
hizl1 ve kolay olmasini beraberinde getirirken ayn1 zamanda siyasal imajlarin olusmasinda da

miihim bir yerde durmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 ilizerinden insa edilen albeninin ya da cazibenin imajlarla
saglanmaya calisildiginin vurgulanmasi gerekmektedir. Bu durum siyasal alanin imajlar
tizerinden yeniden dizayn edilmesini ve gergekligin yerini kurgusalin almasini da beraberinde
getirmektedir. Bir kere imaj insa edildikten ve istenilen algi olusturulduktan sonra bunun
gerceklikle olan baglantis1 yeterince Onemsenmemekte ve imajin siirekliligi saglanmaya
calisilmaktadir. Bu noktada, imajlarin tiretilmesinde gergekligin ortiilmesi 6z konusu olmakla
birlikte, hedef Kkitlelerin maniptle edilme tehlikesi gucli bir ihtimal olarak ortaya
cikabilmektedir (Christopher vd. 1991).

Temel gayesi topluma ve insanlara hizmet etmek olan siyasal alanin aktdrlerinin bu tiir
bir manipulatif risk icerisinde bulunmasi siyasal alana olan giiveni azaltmanin yani sira ve
toplumsal gilivensizlik duygusunun da ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir. Bilhassa batili
siyasal sistemlerde politik se¢imlere olan alaka ve katilimin azliginin 6nemli bir nedeninin

siyasete olan giivenin azalmasi oldugu ifade edilebilir. Politik siire¢lere olan bu giiven hissinin
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azalmasinda yukarida bahsedildigi gibi siyasal iletisim siireclerinin giderek pazarlama
metodlar ve teknikleri ile imaj faaliyetleri lizerinden ytiriitiilmesiyle adeta politik mecralarin
bir imajlar savasi haline gelmesinin de roliiniin var oldugu belirtilebilir (Lees Marshment 2001.:

936).

Siyasal iletisim siirecinin pazarlama yontem ve teknikleriyle imaj c¢aligmalar
cercevesinde yliriitiilmesinin 6nemli sonucu da alanin giderek uzmanlagsma egilimine girmesi
ve maddi sermayeye daha cok ihtiya¢ duyar hale gelmesidir. Ozellikle kitle iletisim araglari
iizerinden yapilan faaliyetlerin belli bir maliyeti ve uzmanlik bilgisini gerektirmesi hem maddi
hem de sembolik sermayeye olan ihtiyac1 daha da artirmaktadir. Bu durum ise, belli gruplarin
ya da kesimlerin siyasete etkin birer aktor olarak katiliminin saglanmasini giiglestiren bir unsur

olarak goze carpmaktadir (Guven 2018: 243).

Siyasal pazarlama ozellikle kitle iletisim araclarmin hayatimizda olmasiyla birlikte
etkili bir goriinim kazanmistir. Dolayisiyla se¢menlere siyasi faaliyetler ve pazarlama
acisindan yeni bir mecranin daha ortaya ¢ikmasi da gosteriyor ki, bu mecra etkili ve dogru
kullanildiginda siyasi iktidar1 belirleyen bir giicii de bilinyesinde barindiran bir nitelik
kazanmakta oldugunu ifade etmek s6z konusu olmaktadir (Downs 1957). Guniimuzde
geleneksel medya ve yeni medya platformlari etkili ve halkin beklentileri dogrultusunda
kullanan liderlerin ya da siyasi partilerin rakiplerine oranla iktidari elde etmesi ve slirdiirmesi

daha mumkin olmaktadir.

Tiirkiye’de 2002 yilindan itibaren ger¢eklesen politik ortam daha dnceki yillara kiyasla
farkli unsurlar1 6n plana ¢ikarirken, ABD’de gergeklesen son baskanlik secimlerinde Obama
tarafinda ytriitiilen kampanyada sosyal medyanin 6ne ¢ikmasi degisimi vurgulayan bir durum
olarak yorumlanmalidir. Dolayisiyla siyasal pazarlama her gecen giin kabuk degistirmekte ve
etkin bir strateji yiiriitmek isteyenler bunu yakindan takip etmelidirler. Siyasal pazarlamada yer
alan karma elemanlari iki yonlii degisimle kars: karsiyadir. Ilki; ticari pazarlamanin gegirdigi
degisim ve giincellemenin karma elemanlarina yansimasi ve bu durumun siyasal pazarlama
karmasini etkilemesi, ikincisi; politika mecrasinda yasanan gelisme ve degisimlerin politikanin
yapilis tarzin1 ve dolayisiyla siyasal pazarlama karmasini etkilemesidir. Degisimin her iki
boyutu da siyasal pazarlamay1 derinden etkilemekte ve siyasal pazarlama karmasinin kavramsal

boyutunun simirlarii gelistirmektedir (Y1lmaz 2016: 417).

Siyasal Pazarlama Surecinde Lider Unsurunun Toplumsal Y6nu
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Liderlik caligmalari, siyaset bilimi, sosyoloji ve isletme basta olmak {izere genis bir
yelpazeye uzanan ve farkli bilim dallarinin c¢alismalarinda yer alan konularin basinda
gelmektedir. Insanligin kadim zamanlarindan itibaren sosyal hayatin varhig géz Oniinde
bulunduruldugunda, klan ve kabile hayatindan beri lider unsurundan bahsetmek mimkundr.
Toplumsal tarih kadar bir ge¢misi olan liderlik olgusunu, toplumsal ve siyasal hayatin ortaya
cikardigi tabii bir sonug olarak gérmek gerekir. Ciinkii toplumlarin i¢ ve dig meselelere iliskin
olarak yonetilme ve yonlendirilme ihtiyaci s6z konusudur. Dolayistyla bilgisi, etkileyici kisiligi
ve kitleleri yonlendirme kabiliyetine sahip olmasiyla liderler, hemen her donem varligim
stirdiiren ve giinlimiizde de 6nemini artirarak sosyal ve siyasal hayatin 6nde gelen unsurlar

olarak goze carpmaktadir.

Pazarlama siiregleri yasamin hemen her sahasinda s6z konusu oldugu gibi siyaset
sahasinda da biiyiikk 6nem arz etmektedir. Toplumsal kurumlarin en 6nemlilerinden biri olan
siyaset, pazarlama disiplini sayesinde etkisini ve 0zelligini pekistirmistir. Pazarlamaya ait
hususiyetlerin ortak niteligi, bir iirliniin tanitilmas1 ve satisinin saglanmasidir. Bu baglamda,
siyasal pazarlama’ya ait tanimlarin merkezi noktasinda, segmenler ile iliski ve segmen tercih
ve davraniglarinin istenilen dogrultuda yonlendirilmesi yatmaktadir (Yilmaz vd. 2020: 300).
Buna gore, Kitlelerin ve 6zellikle segmenlerin tercihlerinin yonlendirilmesinde ve se¢menlerle

kurulan iligkilerde basat rollerin basinda lider faktoriiniin geldigi ifade edilebilir.

Siyasal pazarlama kapsami dogrultusunda dogrudan ve dolayli sekilde bir dagitimdan
ya da iliskiden s6z etmek miimkiindiir. Siyasal partilerin higbir araciya gereksinim duymadan
lider (aday), mensuplar ve goniillii ¢alisanlar, dogrudan iliski kurulan unsurlar olarak
goriilebilir. Ote yandan, profesyonel kisi ya da kurumlar kullanarak siyasal {iriiniin segcmenlere
ulagtirilmas1 da dolayli dagitim olarak ifade edilebilir. Siyasal partiler, siyasal pazarlama
sirecinin gelisimine paralel olarak, segmenlerin istenilen istikamette yonlendirilmesi, daha
fazla Orgiitlii hale gelmesi ve bilgi paylasimmin daha hizli ve kolay olmasi amaciyla
profesyonel araglardan destek almaya bagladigi ifade edilebilir (Y1lmaz 2016: 422). Dolayisiyla
siyasal pazarlama siirecinde liderin kitleler {izerindeki roliine bakildiginda, siyasi hedefler ile
halk arasinda koprii vazifesi gormesi ve se¢menler ile dogrudan iliski kurmasi lideri farkli ve

0zel kilmanin yaninda sorumlulugunu da artirmaktadir.

Siyasal partiler ve liderlerin (adaylarin) se¢menlere ya da halka sunmus olduklar
vaatlerin bir karsilig1 olarak secimlerde kendilerine oy verilmesini talep etmeleri, siyasal
pazarlama disiplininin temelini olusturan miithim bir husustur. Siyasal pazarlama Diinya ve

Avrupa’da 1900’lerin basinda etkili olmaya baslarken; Tiirkiye’deki ilk siyasal pazarlama
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uygulamalarinda, 1946 secimlerinde Demokrat Parti tarafindan “Yeter S6z Milletindir”
sOylemini igeren afislerin kullanilmas: ve radyo basinda yer almasi Siyasal pazarlamanin en
etkili ornekleri arasindadir. Bilhassa 1980’lerden itibaren kitle iletisim araglarinin insanlarin
hayatlarinda daha ¢ok etkili olmasindan dolayidir ki, siyasi liderler 1980’lerden sonrasi
secimlerde siyasal pazarlama uygulamalart etkili bir sekilde kullanmiglardir (Demirtas ve
Ozgiil 2011: 16). Toplumsal ihtiyag ve beklentileri kendi siyasal amaglari istikametinde
kullanarak halk: etkileyen liderler, siyasal pazarlama sayesinde daha fazla kitlelere seslenme

giicline sahip olmuslardir.

Her siyasi organizasyon ya da kurumun belli bir ilkesi ve kimligi vardir. Her toplumda
farkli kimliklere sahip siyasi gruplar vardir. Bu farkli siyasi kimliklere sahip siyasi unsurlarin
secmenler ya da halk tzerinde etkili olabilmesi icin bu kimliklerini secmenlere iyi ve etkili bir
iletisimle anlatmak ve vaatlerinin onlar lizerindeki tepkisini 6lgmek suretiyle gerektiginde
degistirmek ya da giincellemek olmak durumundadir. Siyasi partilerin kimligi icinden ¢iktiklar
toplumun kiiltiirel unsurlariyla ve tarihiyle yakindan baglantilidir. Bundan dolay1r parti
kimliklerinin siyasi siireclerin hangi yonde gerceklesecegi konusunda belirleyici bir role sahip
olmasi1 dogal bir durum olarak belirtilebilir (Arens 1996). Bu baglamda, iginden ¢iktig1
toplumun sosyo-kiiltiirel degerlerine hakim olmasi ve toplumun beklentilerine cevap
vermesiyle liderler hem kurdugu siyasi iletisim hem de kisilik 6zellikleri sayesinde toplumsal

biitiinlesmenin ve gelecek insasinin belirleyici unsuru olarak kilit bir role sahiptir.

Liderin en 6nemli hususiyetlerinden biri olan siyasi iletisimin halkin nazarinda etkili
olabilmesinin belki de en 6nemli maddelerinden biri, i¢inde yasanilan toplumun iiyelerinin
kiiltiirel kodlarim1 ve yasam sekillerini, geleneklerini ve tarihini bilmektir. Ciinkii seslenilen
Kitlenin tarihini ve Kkiiltiirinii bilmeden atilan her adimin basarisiz olmasi miimkiin
olabilmektedir. Bu agidan siyasal pazarlama siire¢lerinin ve iletisimin saglikli ve stirdiiriilebilir
olmas i¢in toplumdaki insanlarin hayat tarzlarina iligkin bilgilerin bilinmesinin yaninda tarihi
ve toplumsal bakimdan temel karakteristik 6zelliklerine hakim olmak son derece 6nem arz

etmektedir (Niffenegger 1988: 18).

Liderlerin toplumsal sorumluluklarinin bir boyutu da siyasi siireg¢lerdeki finansman
konusudur. Ciinkii gerek siyasi parti yandaslarinin gerekse de diger halk kitlelerinin yaptigi
bagis ya da desteklerin seffaf ve hesap verilebilir bir sekilde toplumla paylasilmasi da biiyiik
onem arz etmektedir. Demokratik toplumlarin en 6nemli 6zelliklerinden birisini, Siyasetteki

finansmanin hangi amaglarla ve nasil kullanildiginin toplumla ve kurumlarla paylasilmasi
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olusturmaktadir. Siyasetin finansmani, dinyanin farkli iilkelerinde farkli bigimlerde
yapilmaktadir. Tiirkiye’de siyaset biiyiik oranda devlet tarafindan ve siyasi partiler Uzerinden
gerceklestirilmektedir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda, siyasetin pahali bir ugras olmasi ile onu
karsilayacak nitelikte cok sayida kisinin bulunmamasi yer almaktadir. Bunlara ek olarak, devlet,
siyasi partilerin kendilerini siyaset dis1 unsurlara karsi borglu hissetmemeleri i¢in devlet
politikasinin bir geregi olarak, siyasetin finansmaninin énemli bir miktarin1 siyasal partilere
hazine yardimi yapmak suretiyle kargilama yolun tercih ettigini s0ylemek s6z konusudur (Polat
2015: 253).

SONUC VE DEGERLENDIRME

Siyaset bilimi ile pazarlama disiplinlerinin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan siyasal
pazarlama, siyasal olusum ya da partilerin belirli hedefler dogrultusunda toplum kesimleri ile
iliski i¢inde olmasi seklinde ifade edilebilir. Bu iliskinin gergeklesmesinde, siyasal pazarlama
urinlerinden biri olan liderlik faktoriinim miihim bir yere sahip oldugu goéziikmektedir.
Yapilan ¢alismalardan da goriildiigli lizere, segmenlerin siyasi siireclere ilgisi ve oy verme
davraniglarinda lider faktorii 6nemli bir yer isgal etmektedir. Bu yoniiyle, siyasal pazarlama
stireclerinde gerek siyasi partinin vitrininde yer almasi gerekse de halkla kurdugu yakin
iliskiler, lider unsurunun 6nemini artirmaktadir. Bu agidan, toplumdan topluma 6nem derecesi
degismekle birlikte, siyasi partinin hem kurucusu olmasi hem de etkileyici kisiligi olmasi gibi

nitelikler liderleri toplum nazarinda farkli kilan 6zellikler olarak gortlmektedir.

Lider kavraminin gilinlimiizde daha fazla 6n plana ¢ikmasinda ve kitleler tizerindeki
etkisinde stiphesiz 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren Kkitle iletisim araglarinin
yayginlasmasinin 6nemli bir rolii oldugu sdylenebilir. Kitle iletisim araglarinin ve bilhassa
internet teknolojilerinin birbirinden farkli mecralari biinyesinde barindirarak gelismesi, siyasi
liderlerin toplumun her kesimine kolay ve hizli bir bicimde seslenmesini ve siyasal kampanya
ylriitmesini saglamistir. Dolayisiyla teknolojik gelismeler liderlerin toplumsal kesimlere
yonelik etki ve sdylem alanin1 da genisletmistir. Siyasi liderlerin ve partilerin toplumsal
kesimlerle kurdugu iletisimin ve olusturduklari olumlu imajin siyasal pazarlama silirecinde
uzerinde titizlikle durulmasi gereken faktorler oldugunu belirtmek gerekir. Bu bakimdan,
liderlerin televizyon, internet ve sosyal medya araglarini sdylem giiciiyle birlikte aktif bir
sekilde kullanmas1 toplum kesimleri iizerindeki etkileyiciligi ve imaji1 agisindan Onemli

hususlardir.
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Siyasi partiler, kampanyalar ve propagandanin toplum {izerindeki temel hedefinin
insanlarin begenisini kazanmak oldugu agiktir. Dolayisiyla siyasi partilerin segmenleri ve
ozellikle kararsiz segmen kitlelerini kendi taraflarina ¢ekmesi, ikna etmesi ve hatta siyasi parti
mensubu yapmasi i¢in liderlere 6nemli gorevler diistiigiinii s0ylemek gerekir. Siyasi pazarlama
stireclerinde siyasi partilerin Ozellikle iiyeleri tarafindan alinan bagislar1 ve diger gelir
kalemlerini seffaf ve hesap verebilir bir sekilde paylagsmast demokratik usullere uygun bir
davranis olacaktir. Bu kapsamda, verilerin acik bir sekilde kamuoyuyla paylasilmasi ve
kamuoyunun bilgilendirilmesi blyik éneme haiz bir konu olarak ifade edilebilir. Se¢menlerin
siyasi partilere ve siyasi slireclere giiven duyabilmesi ve katilim gdstermesi i¢in siyasi
organizasyonlarin demokrasinin gerektirdigi dogrultuda olmasi gerekir. Siyasi parti liderinden
en alttaki birimine kadar yonetim mekanizmalarinin agik, seffaf ve denetime tabi olmasi siyasi

pazarlama faaliyetlerinin etki derecesini artiran faktorler olarak ifade edilebilir.

Se¢menlerle kurulan bagin olumlu ve etkili olarak kurulabilmesinde sdylem, politika,
plan ve program ile siireklilik olduk¢a dnemli unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Liderin
secmenler lizerinde olumlu bir imaja sahip olmasi, siyasi hedeflere ulasilmasinda anahtar bir
unsur olarak goziikmektedir. Bu durum, siyaset mekanizmasi ile secmen davraniglarinin siyasal
pazarlama olgusu iizerindeki etkisini net bir sekilde gostermektedir. Se¢gmen davranislarinin
sekillenmesinde siyasi liderlerin siyasi kampanya slrecindeki performanslarinin ve sdylem
glictinlin rolii, se¢imlerin kazanilmasi i¢in ve siyasi partilerin se¢menleri istedikleri siyasal

hedeflere cekebilmeleri icin mihim bir fonksiyona sahiptir.

Sonug olarak, siyasi liderler toplumun beklenti i¢cinde oldugu 6zel kisilige sahip bireyler
olarak goze carpmaktadir. Diger taraftan, liderler toplumun 6niinde olan ve sorumluluklari fazla
olan kisiler olarak, siyasal pazarlamaya iliskin ¢esitli taktik, strateji ve kampanyalar kullanarak
halkin gonliinii kazanmay1 amaclamaktadir. Bu baglamda, lider unsurunun siyasal pazarlama
driinlerindeki Oneminin gilinlimiizde ve gelecekte artarak devam edecegini sOylemek
mumkindir. Tim bunlardan hareketle, liderlerin siyasal pazarlama siire¢lerinde demokratik,
seffaf ve hesap verilebilirlik ilkelerini g6z 6niinde bulundurmalar: toplum kesimleri nezdindeki
olumlu imajlarma katki saglayacaktir. Ote yandan, se¢menlerin begenisini kazanmaya
calisirken kendi gelecekleri icin birtakim siyasi hesaplar pesinde kosmayip toplumsal fayday1
ve ¢ikar1 goz oniinde bulundurmasi da liderler i¢cin olmazsa olmaz 6zelliklerden biri olarak ifade
edilebilir. Her ne kadar giiniimiizde kisisel ¢ikarlar ya da parti ¢ikar1 yer yer 6n planda olsa da,

siyasal kampanyalarin kalic1 bir hal almasinda veya basariya ulagmasinda, liderlerin ¢ikari ile
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toplumsal menfaatlerin ortiismesinin gerekliligi de {izerinde hassasiyetle durulmasi gereken bir

husustur.
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