SECIM KAMPANYALARINDA SiYASAL PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARININ YERi VE ONEMI
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OZET

Siyasetgiler rakiplerinden farklilagmak, yeni secmen kazanmak, se¢men kitlesinde parti ba-
Simliliginin olugmasini saglamak icin pazarlama biliminden yararlanmaktadirlar. Siyasal pazarla-
madan yararlanmayan siyasi partilerin i ise basarisiz olacagi sOylenebilir. Siyasetin vazgecilmezle-
rinden olan se¢imler demokratik hayatin en 6nemli donemeclerindendir. Se¢cim kampanyalarinda
pazarlama karmasi elemanlarinin etkin bir sekilde kullanilmasi, se¢menlerin oy tercihini, parti ve
aday farkliligin1 ve se¢men bagimligini pozitif yonde etkileyecektir.

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin kisa ve acik bir ifadesi olan siyasal pazarlama karmasi un-
surlar1 kullanilarak bilgilendirilen segmen daha kaliteli ve tutarli siyasi iiriinleri segme imkani elde
etmektedir. Boylece, siyasal pazarlama karmasinin iilkenin gelecegini belirleyecek isabetli adayla-
rin meclise girmesine ve tutarli siyasal programlarin uygulanmasinin daha kolay gergeklesebilme-
sine katki saglayici bir islevi olmaktadir. Bu sekilde, siyasal partiler ve adaylar se¢cim kampanyala-
rinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarin1 kullanarak segmenleri hem bilgilendirmekte ve hem
de etkilemekteyken, segmenler de bu faaliyetlerden yararlanarak siyasal partilerin ve adaylarin
programlari ve icraatlari hakkinda bilgilerini arttirmaktadirlar.
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ABSTRACT

Politicians have been make use of marketing science for distinguishing themselves from
their rivals, for gaining new voters, and for securing the party loyalty of the electorate. Political
parties which non benefitial of political marketing have been non succesfull. Elections, a crucial
part of politics, represent one of the most important defining moments of democratic life. Employ-
ing the elements of marketing mix effectively in election campaigns will positively influence the
voters’ preferences, electorate dependency, and the distinction of the party and candidate.

Informed by means of political marketing mix elements, which is a clarified and brief
expression of political marketing activities, voters have the opportunity to choose more qualified
and more consistent political products. Accordingly, political marketing mix has a function
contributing to the selection of worthy candidates as members of parliament and facilitating the
implementation of consistent political program. Thus, political marketing mix elements are used
in election campaigns by candidates and political parties for both informing and influencing the
voters, while the voters make use of these activities for expanding their knowledge about the
programs and accomplishments of political parties and candidates.
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GIRIS

Amerikan Pazarlama Derneginin 1985°de pazarlamanin ana ilkesini yeniden ta-
nimlayan karari, sosyal ve siyasal konularin genel pazarlama ile biitiinlestirilmesinde bir
doniim noktast olarak goriilmektedir. Bu tanimlamada mesru iiriinler listesine yeni ola-
rak, fikirler ibaresi eklenmistir. “Pazarlama, bireysel ve orgiitsel amaglart karsilayan
degisimler yaratmak icin fikirlerin, mallarin, hizmetlerin planlanmasi, fiyatlandiriimasi,
tutundurulmas: ve dagitilmast siirecidir’. Bu tanimlama konunun tam olarak ne oldugu,
ne olmadigi ve ne olmas1 gerektigi iizerine cesitli yorumlar yapilmasina ragmen, litera-
tiirde yaygin bir gecerlilige sahip olmay: siirdiirmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi
siyasal pazarlamayi ise, “partinin veya adayin kamuoyu arastirmasi ve ¢evre analizini,
orgiitsel amaglart gerceklestirebilecek ve oylari karsiliginda secmen gruplarint memnun
edebilecek, rekabet giiciine sahip bir fikir iiretmek ve tutundurmak icin kullanilma siire-
ci” olarak tamimlamaktadir (O’Shaughnessy,2002:173).

Siyasal partiler ve adaylar siyasal pazarlama faaliyetlerinde bulunurken, kontrol al-
tinda tutabilecekleri dort unsura sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunlar {iriin, tutundurma
(iletisim politikalar1), dagitim ve fiyatlandirmadir (Bowler, Donuvan ana Fernandez,
1996:172). Pazarlama karmas: elemanlar1 olarak belirtilen bu unsurlarin siyasal pazar-
lamadaki goriintimii su sekilde gosterilebilir.

Lider, Parti Programi ve Adaylar —  Uriin

Secim Sandigina Gitme, Oy Kullanma, Uye Aidatlari, Bagislar, Devlet Destegi
— Fiyat

Kitle fletisim Araclar1, Goniillii ve Parali Calisanlar, Partinin Il ve Tlce Teskilatlars,
Diizenlenen Sosyal Etkinlikler ve Toplantilar —  Dagitim

Reklam, Halkla Iliskiler, Kisisel Propaganda, Tamtim, Haber Niteligi Tasiyan
Programlar ve Oy Artirici Diger Calismalar — Tutundurma

Pazarlama karmasi elemanlari, nasil ki pazarlamanin faaliyetlerinin icerigini ve
temelini olusturuyorsa (Gronroos, 1994:5), burada kullanilan siyasal pazarlama karmasi
elemanlar1 da secim kampanyalarindaki faaliyetlerin icerigini ve temelini olusturmakta-
dir. Siyasal pazarlama karmasi1 elemanlarinin her biri secmene yonelik faaliyette bulun-
makta ve her birinin yaptiZ1 olumlu etki, diger karma elemanlarina yonelik se¢men tu-
tumunu da pozitif yonde etkileyebilir. Se¢cim kampanyalarinda siyasal pazarlama karma-
st elemanlar1 kullanilarak, se¢menlerin algilamalari, tutum ve oy verme davranislari
etkilenerek, secmenlerin partinin tercihleri dogrultusunda hareket etmesi saglanabilir.

Siyasal Uriin

Siyasal iiriinii olusturan unsurlarla ilgili farkli goriisler bulunmaktadir. Bir partinin
iiriiniiniin tanimlanmas: ile ilgili olarak; Harris (2001:46), parti imaji1, lider imaj1, politik
vaatler; Less Marshment (2001:1079), lider, aday, iiyeler, goniilliiler, iicretli ¢alisan
personel, semboller, parti politikalar;; Wring (2002:288) ve O’Shaughnessy
(2001:1051), parti imaji, lider imaj1 ve politik programlar; Limanlilar (1991:30), partile-
rin iirettikleri fikirler ve politikalar, iilke sorunlarina ve yerel sorunlara care olarak iiret-
tikleri ¢coziimler; Reid (1988: 38), politikalar paketi, liderlik stili, politik degerlerin belir-
tilmesi; Tan (2002:47), lider, parti programi, adaylar, siyasi partinin yapisi, ideolojik
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goriisii ile iilke sorunlarina iliskin ¢6ziim Onerileri gibi farkli siralamalar yapilmigtir. Bu
farkliliklar segcmen ve cografi 6zelliklerden kaynaklanmis olabilir. Siralama nasil olursa
olsun, siyasal iiriinlerin her biri se¢men tercihleri iizerinde etkilidir.

Uriin pazarlama karmasinin merkezindedir. Secim terimleri ile yaklasacak olursak
iiriin, li¢c anahtar unsuru bir araya getiren bir degiskenler karmasidir. Bunlar aday imaji,
lider imaji, parti programidir. Bu liclii siralamada da goriildiigii gibi, siyaset¢ilerin siya-
sal sorunlar1 gdz ardi ederek, imaja yonelik tutundurmaya dayali yaklagimlara 6nem
vermeye basladiklar1 goriilmektedir (O’ Shaughnessy, 2002:176).

Siyasal iiriin, siyasi parti ile segmenler ve potansiyel segmenler arasinda bir koprii
gorevi gormektedir. Ciinkii secmen, siyasi partiyi sundugu siyasal iiriine gore degerlen-
dirmektedir. Se¢mende olusturulan iirtin imaji1, segmenin bir defa oy verdigi belirli bir
siyasi partiye tekrar oy verip veremeyecegini etkiler. Belirli bir siyasal iiriiniin segmen-
leri de homojen bir grup olmamakta, her segmen siyasi Uriiniin farkli 6zelliklerine dnem
vermektedir. Bu durum onlarin psiko-sosyal bakimdan birbirlerinden farkli oluslarinin
bir sonucu veya farkli siyasi partilerin reklamlarinda iiriiniin farkli 6zelliklerine onem
vermelerinin bir sonucu da olabilmektedir (Ciftlik¢i,1996:105).

Bu nedenlerle, bir siyasi parti yonetimi, iiriiniin segmenler tizerinde etkili olabile-
cegi ozellikleri arastirmali ve bu arasgtirmalar sonucunda siyasal iirtiniin politika ve stra-
tejisini belirlemesi gerekmektedir. Olugturulan siyasal iiriin politika ve stratejilerinin,
diger siyasal pazarlama karmasi elemanlari ile uyumlu olmas1 gerekmektedir.

Siyasi partiler, kamuoyunun ¢esitli kesimlerine cesitli liriinler sunarak se¢menlerin
ihtiyaclarin ve isteklerini karsilamaya calisirlar. Bir siyasal iiriin segmenlerin istek ve
ihtiyaclarina uygun degilse, se¢cmen tarafindan kabul gérmez. Belki iiriin ilk kamuoyuna
sunuldugunda ilk se¢imlerde tercih edilebilir. Ancak se¢menlerin beklentileri karsilan-
mamis ise, secmen oy verdigi siyasi partiye diger secimlerde oy vermeyerek biiyiik bir
olasilikla yeniden satin almayacaktir.

Siyasal iiriin hakkinda se¢menlerin algilamalar1 net degildir. Secmenin algilamala-
11, segmenin psiko-sosyal durumuna gore farklilik gosterecegi gibi, segcmenin yasadigi
bolgeye gore de farklilik gosterebilmektedir. Siyasi partiler kamuoyunun bu algilamala-
rindaki farkliliklar1 goz oniinde bulundurarak, lider, aday ve parti programlarini bu dog-
rultuda meydana getirmeleri gerekmektedir.

Siyasal pazarlama karmasindaki tiriin kavramu ti¢ temel baslik altinda incelenebilir:
e Parti Lideri
¢ Partinin Aday1

e Parti Program

Parti Lideri

Lider, baskalarini belirli bir amag¢ yoniinde davranmaya yonelten kisidir (Uygur ve
Goral, 2005:125). Liderlik ise, belirli sartlar altinda belirlenen amaclar (kisisel ve grup
amaclarin1) gerceklestirmek, bir kimsenin bagkalarinin faaliyetlerini etkilemesi ve yon-
lendirmesi siirecidir (Giiney, 2001:159). Buna gore liderlik siirecinin 6ziinili, bir kisinin
baskalarin1 etkileyebilmesi olusturmaktadir.
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Lider insanlar1 giidiileme boyutunda, iiyelerin yaptig1 ise bir anlam katarak, onlarin
daha aktif hale gelmelerini saglamaktadir ve ayrica iiyeleri kendilerini gelistirecek, zor-
layacak hedefleri ve vizyonu kabul etmeleri ve bu hedeflerin pesinde kosmalar1 igin
yonlendirir. Ayrica insanlar1 diisinmeye sevk etme boyutunda lider, varsayimlari sorgu-
lamalarin1 ve olaylara farkli acilardan bakmalarini, zorluklar1 ¢ozebilecek problemler
olarak gormelerini saglayarak, parti iiyelerini yaratici ve yenilik¢i olmalari i¢in harekete
gecirir (Borii ve Giineser, 2005:137). Siyasi sistem icerisinde liderler, partinin ¢ekirde-
gini olusturduklarindan dolayi, partiler arasindaki rekabet siirecinde bu kisiler oncelikle
yipratilmaya calisilir. Siyasi parti ile biitiinlesmis liderin yipratilmasi, once partinin
sonra toplumun goziinden diisiiriilmesi (prestij kaybetmesi) durumunda, siyasi parti
dagilir veya se¢cmenlerin bu partiye verdikleri oy orani biiyiik dl¢iide azalir.

Demokratik yasamin dmriine, toplumun &zelliklerine ve i¢inde bulunulan kosullara
bagli olarak secimlerde liderin tercih tizerindeki etkisi degismekle birlikte, uygulamalar,
bu etkinin biiyiik oldugunu gostermektedir. Ornegin, Tiirkiye’de yapilan segimlerde
secmenin bilyiik 6lciide lidere bagli olarak oy kullandig1 gozlenmektedir. Se¢cmene hangi
partiye oy verdigi soruldugunda, parti isminden cok liderin ismi verilmektedir. Lider
sorunlarin iistesinden gelen giiclii muktedir kisi olarak degerlendirilmektedir (Islamoglu,
2002:117).

Tiirkiye’de tarihsel siirece bakildiginda, halk egemenligi ilkesine dayanan demok-
rasinin, 6nce cogunluk egemenligine, sonra iktidar egemenligine, diger bir ifade ile,
secimi kazanan parti egemenligine ve sonunda da genel baskan egemenligine doniistii-
giinii gézlemek miimkiindiir. Tiirkiye’de siyasi partiler asir1 bir patronajlik iliskisi iceri-
sindedir. Bu tiir siyasal ve yonetsel yozlagsmaya yol acan iliskilerin temelinde yatan bir
diger faktor ise, siyasi partilerin liderlerinin kisiliginde somutlasan asir1 yetki kullanimai-
dir. Bilindigi gibi, siyasi partilerin cogunda parti ile ilgili her tiirlii karar ve atama yetkisi
genel baskan sifatiyla parti liderlerine devredilmistir (Tekin, 2004:255).

Bir siyasi partinin imaj1 ile liderlerinin imaj1 arasinda derin bir bag vardir. Bu ne-
denle lider hem parti hem de siyasi {iriin imaj1 ile tutarli bir imaj gelistirmelidir. Bu imaj,
renkleri, sembolleri, tavirlari, stilleri, sozleri, goriintiileri, sloganlar1 v.b. 6geleri kapsar.

Eger siyasi partilerin programlar1 birbirine benzer ise, liderin imaji1 se¢cmen tercihlerini
etkilemede 6nde gider (Islamoglu, 2002:120).

Secimleri kazandiran asil faktor liderin kendisidir. Sosyal iletisimde dikkate deger
basarilar kazanmis olan Fransiz rekldmci Jacques Seguela ANAP’ 1 1989 se¢im kam-
panyasini hazirlamigti. Yapilan goriigsmeler sonucunda Seguela Mesut Yilmaz’a se¢im
kampanyasinin olusacagi temel unsurlar hakkinda sunlar1 soylemistir (Takvim, 27
Haziran 2007):

e Secimleri ideoloji degil, lider kazanur.

¢ Secimlerde gecmise degil, gelecege oy verilir.

¢ Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.

e Secim siyasal olmaktan ¢ok, psikolojik bir olaydir.

e Devlet adamligi i¢in lider efsane gelistirmelidir.
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e Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

e Lider, iilke i¢i imaj1 kadar, iilke dis1 imaja da 6nem vermelidir.
e Secimi lider kazanir, ama yalniz olmadigin1 unutmamalidir.

e Lider orta ve uzun vadeli diigiinebilmelidir.

Giintimiizdeki etkin liderlik i¢in iletisim tekniklerini etkin kullanmak, ayn1 zaman-
da bugiine yonelik olarak yasamak ve gelecegi ihmal etmemek, stratejik hedeflerden
ayrilmamak, bugiin atilacak her adimin gelecege yapacagi katkiy1 hesap etmekle miim-
kiin oldugu bilinmektedir.

Parti Programm

Bir adayin veya siyasi Orgiitiin siyasi programi (anayasa programi, se¢cim progra-
m1), siyasi Uriinii 6nemli dl¢iide etkilemektedir. Siyasi orgiitlerde, parti veya orgiitlerin
siyasi programlarinin iiriinii sekillendirdigi varsayilir. Ancak bu her zaman dogru degil-
dir. Biiyiik oranda sahsiyet yonlendirmesinin hakim oldugu iilkelerde, siyasi programlar
irliniin 6nemsiz bir parcasini olusturmaktadir. Program yonlendirmesinin ve program

partilerinin yogun oldugu iilkelerde iiriin, oncelikle anayasa programlariyla sekillenir
(Schroder, 2004:52).

Toplumlarin siyasal bilingleri ve egitim diizeyleri arttikca, parti programlarini in-
celeme ve ona gore karar verme ihtimalinin artacagi beklenebilir. Bu nedenle, parti
programu 6nemli bir referans kaynag olarak goriilmelidir. Ote yandan rakipler bir siyasi
partinin konumunu bozmak i¢in, onun programinin zayif yoOnlerine saldirirlar. Parti
programm hazirlamak ciddi ve bilimsel arastirmalar1 gerektirir. Clinkii, parti programi
¢Oziim getiren sorunlarin teshisini, bunlarin 6nemini ve 6ncelik sirasini, sorunlarin nasil
ve hangi kaynaklardan kullanilmas: ile ortadan kalkacagini gosteren bir yonergedir
(Islamoglu, 2002:123).

Parti programinda, yer verilen ¢6ziim Onerileri gerceklere dayanmalidir. Yani
program gercek¢i olmalidir. Hayali ¢dziim 6nerileri siralamak, hem partiyi hem de aday-
lar1 giivenilemez duruma diisiirecektir. Clinkii, gercek¢i Onerilerle yola ¢ikmayan parti
ya da aday, secildiginde veya iktidara geldiginde bunlar1 gerceklestiremeyecektir. Hangi
sorunlarin, hangi kaynaklar kullanilarak ¢oziilecegi ortaya konmali, bu ¢6ziim yontemle-
ri, iilke gergekleri ile tutarli olmalidir.

Degisen toplum istekleri ile uyumlu olarak programin bu degisime ayak uydur-
mamasi, siyasal toplum desteginin kaybolmasina ve partinin se¢imlerde oylarinin yavas
yavag erimesine neden olur. Degisime ilgisiz kalan insan, isletme, devlet, parti v.b. bii-
tiin unsurlart olumsuz siireclere itmektedir. Bu nedenle partiler degisimlerden kendileri-
ne diisen pay1 almali, program ve hedeflerini bu dogrultuda yapmalar gerekmektedir
(Ciftlikc¢i, 1996:154).

Basarilt bir program hazirlarken, iilkenin konjonktiirel yapisina uygun olmali,
diinyadaki uygulamalar izlenmeli ve bunlardan en iyi sonu¢ verenlerin iilke icin nasil
uygulanabilecekleri aragtirilmalidir. Parti programi, devletin var olusu, siirekliligi ve
ilkeleri ile ve ayn sekilde uluslararasit durumla da uyumlu ve tutarli olmalidir.
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Adaylar (Milletvekilleri)

Secim kampanyalar1 yontemleri ne kadar gelismis olursa olsun, partiler ve segcmen-
ler i¢in aday unsuru higbir zaman 6nemini kaybetmemektedir. Ciinkii, segmenleri etki-
lemenin en etkili yontemi yiiz yiize yapilan ¢alismalardir. Aym sekilde aday secimlerin-
de, kisinin kendisi on plandadir, yani secim bdlgesinde dogrudan se¢im séz konusu
oldugunda, kisinin rolii onemlidir. Kisisel 6zellikler secim siirecinde belirleyici rol
oynamaktadir.

Bir siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaj ve vitrini hakkinda fikir veren iiriin
karmasindan biri de gosterdigi adaylardir. Parti tercihlerinde adaylarin oynadigi rol ¢ok
yiiksek olmasina ragmen, bu durumdan duruma da degisir (Islamoglu, 2002:129). Seg-
men tek bir aday1 olan bir partiyi tercih ettiginde, belki de kisisel olarak o adaya sempati
veya giiven duymuyor olabilir. Buna ragmen benimsedigi partinin aday1 oldugu icin ona
oy verecektir. Ya da belli bir adayin fikirlerini begenmesine ragmen, adayin partisinin
iilke yonetiminde gii¢c kazanmasini istemedigi i¢in oy vermeyebilir. Ayn1 zamanda sec-
men partiyi begenmedigi halde de, adaya oy verebilmektedir (Butler ve Collins,
1994:24).

Siyasal pazarlamacilarin sundugu iiriin, adayin secilmesi durumunda se¢menlerin
ortaya ¢ikacagina inandiklari, bir¢ok potansiyel faydanin saglayacagi karmagik bir har-
mandir. Vaat edilen temel faydalar adayin partisi tarafindan resmi olarak telaffuz edilir.
Daha sonra reklamlar ve medya tarafindan halkin 6niine ¢ikislar saglanir. Adayin gec-
misteki durumu ve kisisel ozellikleri de, se¢cmenlerin potansiyel fayda beklentilerini
etkiler. Aym1 zamanda partinin imaji da, aday iizerinde etkili olur. Ornegin, Reagan
1984°teki secimde, Reagan’in kampanya grubu Mondale’in bir vergi artis1 iizerine yap-
t181 konusmayi, zeki bir sekilde kullanmislar ve Mondale’i Carter yonetimindeki eko-
nomik durgunlukla ilintilemislerdir. Bu durum Mondale’in demokratlar arasindaki des-
tegini erozyona ugratmistir (Niffenegger, 1988:17).

Uriiniin hedeflenen pazar boliimiine uydurulmasi igin, iiriin bigimlendirmesi te-
melde bir iirlin yonetiminin isidir. Siyasal pazarlamada ise, bu rol siyasi danigmalar
tarafindan yerine getirilir. Siyasi danigmanlar kampanya yonetimi, anketler, pazarlama,
bagis toplama, reklamlar ve halkla iliskiler gibi unsurlardan olusan tam bir aday hizmet-
leri paketi sunarlar. Danismanlarin aday imajina uyumlu ve etkili bir yon vermesinde
arastirmalarin rolii oldukga biiyiiktiir (Niffenegger, 1988:18).

Ayrica adayin parti i¢i imaj1 da, parti tiyeleri arasinda da destek gérmesi 6nemli-
dir. Ciinkii genelde adaylarin se¢imlerinde yonetici kadrolarimin, parti iiyelerinin ve
partili se¢menlerin etkili oldugu bilinmektedir. Adaylar hangi yontemlerle belirlenirse
belirlensin, 6nemli olan se¢men tercihini etkileyebilecek genel niteliklere sahip oldugu-
nun, belirlenme siirecinde gdz Oniinde tutulmasidir.

Siyasi parti veya adaylara bagimlhilik, geleneksel pazarlamadaki iiriine bagimlhilik-
tan fazladir (O’Cass, 2001:1010). Bu bagimlilig1 saglamak icin siyasal pazarlamacilar,
dikkatlerini ilk kez oy kullanacak se¢cmenlere yoneltmeleri konusunda partileri ve aday-
lar1 uyarmaktadirlar. Ciinkii ilk kez oy kullanacaklar partiye kazandirilirsa, bu segcmenle-
rin o partiye bagimlilig: siirekli olabilmektedir. Bu nedenlerle partiler, se¢cmenlerin ter-
cih ettigi adaylarda ne tiir 6zellikler aradiklarina ve ne gibi 6zelliklere dikkat ettiklerine
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yonelik, kamuoyu aragtirmalar1 yapmalar1 gerekmektedir. Ancak bu sekilde secmenlerin
parti ve aday bagimliliklarini saglayabilirler (Lees-Marshment, 2002:124).

Ancak adaylarin se¢men tarafindan degerlendirilmesi ve talep edilmesi ile partinin
aday1 degerlendirmesi ve talep etmesi arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Se¢men-
ler aday1 degerlendirirken kendi agisindan degerlendirme yapmaktadir. Oysa partiler
degerlendirme yaparken, aday partiyi temsil etmekte, partiyi iktidara tasimakta ve ikti-
dardaki basarisina katki saglamak gibi faktorleri goz oniinde bulundurarak degerlendir-
me yapmaktadirlar. Se¢cmenlerin adayda aradiklar1 6zelliklerden farkli olarak, partilerin
de adaylarda aradiklar1 bazi1 6zellikler vardir. Bunlar, aday kisisel oy potansiyeline sahip
olmali, toplumla iliskilerinde ve iletisiminde basarili olmali, iyi bir iine ve imaja sahip
olmaly, yiiz kizartic1 bir ge¢misi olmamali v.b. gibi 6zelliklerdir.

Adaylar, se¢gmenler tarafindan degerlendirilirken, olumlu reklamlarin pozitif etkisi
oldugu gibi, olumsuz reklamlarinda negatif yonde bir etkisinin oldugu unutulmamalidir.
Hatta aday hakkindaki negatif bilginin, aday tercihlerinde pozitif bilgiden daha etkili
oldugu soylenmektedir (Klein, 2005:131).

Aday partiye yakigsmalidir. Yapilan bir arastirmada sol partinin merkez sagdan bir
aday gostermesi durumunda %70 oraninda negatif etkiyle karsilagsmasi s6z konusu oldu-
gunu gostermektedir. Secmen her siyasi partiyi kendi bulundugu ya da temsil ettigi
misyon icerisinde gormek istemektedir. Partilerin aday, adaylarin parti belirleme siire-
cinde siyasal doku uyusmast 6nemlidir (Ozsoy, 2004:24). Tabi ki bu parti-aday uyusma-
sinin yerel secimde gosterilen adaylar lizerindeki etkisinin daha fazla oldugunu gérmek
zor degildir.

GENAR tarafindan on dort ilde 2527 kisi ile yiiz yiize goriiserek gerceklestirilen
arastirma, yerel se¢imlerde aday faktoriiniin parti tercihinden iki kat daha fazla 6nemli
oldugunu gostermistir. Arastirmada se¢cmenlere; yoneltilen “28 Mart 2004°te yapilacak
olan yerel se¢imlerde partiler mi daha oncelikli olacak, yoksa adaylar m1?” sorusuna
secmenlerin %63,8 nin “adaylar” cevabi verdigi goriiliirken, partiler cevabini verenlerin
oraninin %32,3’te kaldig1 goriilmiistiir (Ozsoy, 2004:25).

Siyasal Fiyat

Siyasal pazarlamada se¢im kararini etkileyen gercek bir fiyattan so6z etmek miim-
kiin degildir. Fiyat, sadece “taahhiit edilen hizmetler kargilig1 secim zamani adaya ya da
partiye verilen oy, iiye aidatlar1 ve partiye/adaya yapilan hizmetlerdir” (Tek, 1997:447).
Geleneksel pazarlamada iiriin ve hizmet karsiligi bir fiyat talep edilmektedir. Siyasal
pazarlamada ise belli bir partiye ya da adaya oy vermenin bir fiyat1 yoktur. Ancak se¢im
karar1 uzun donemli kisisel maliyetlere yol agmaktadir. Siyasal pazarlamada fikirler,
kisiler, politikalar, partiler pazarlanmaktadir. Bunun karsiliginda fikrin ya da adayin
benimsendigini gosteren oy s6z konusudur. Siyasal {iriin se¢cmen tarafindan satin alindi-
ginda ya da kabul gordiigiinde karsiliginda oy kazanilir (Henneberg, 2006:228).

Siyasal iktidar kendi yasam siirelerini uzatmak, secmenlerde kendi gercek gelirle-
rini artirmak icin caba igerisindedirler. Dolayisiyla kamu gelirleri ve kamu giderleri ile
ilgili kararlar aracilig1 ile segmen tercihlerinin yonlendirilmesi arasinda énemli bir iligki
kurulabilir. Hangi kamusal mallarin iiretilecegi, hangi hizmetlerin gerceklestirilecegi ve
bundan dogan harcamalarin nasil karsilanacagina iliskin ortaya konulan alternatif yollar
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ve etkinliklerini siyasi partinin pazarlama kararlar1 ile dogrudan iliskisi bulunmaktadir.
Ozellikle kamu gelirlerinin saglanmasi ile ilgili kararlar1 alirken ve uygularken segmen-
lerin gosterecekleri anlayis veya tepkilerin aragtirilmasi sonucunda daha etkili pazarlama
politika ve stratejileri gelistirebilir. Fertlerin kamu harcamalarina katilmalar1 karsiliginda
topluma gotiirillen hizmetlerin yaratacagi yararlar segmen ve kamuoyu psikolojisini
etkilemektedir (Tan, 2002:46). Kamu gelirleri ve giderleri siyasal iktidarin kamu hiz-
metlerini yiiriitmesinde 6nemli birer aragtir. Bunlarin miktari, niteligi, alan1 ve kapsami
izerinde ayarlamalar yapilmasi suretiyle 6nemli ekonomik ve sosyal etkiler yaratilabilir.
Bu ayarlamalarin pazarlama kararlariyla birlikte diisiiniilmesi siyasi partinin secimlerde-
ki basar1 oramin arttirabilecektir. Ciinkii siyasi partinin vaat ettigi toplumsal mal ve
hizmetlerin finansmanina toplum bireylerinin katilim oram1 o mal ve hizmetlere dolayi-
styla vaatte bulunan siyasi partiye olan talebi genis Ol¢iide etkileyebilir (Ciftlikei,
1996:133).

Ayrica, siyasi partilerin finansmaninda mali kaynaklarin saglanabilmesi i¢in piyasa
stratejisi olusturulur (Marland, 2003:107). Bu stratejiler sonucunda fon bulma yollari
belirlenir. Burada dikkat edilmesi gereken husus, siyasi partilerle ilgili bir dizi yasanin -
partilerin finansmanu ile ilgili yasanin- var olmasidir. Bu sebeple siyasi partilerin finanse
edilmesinin bir¢ok siir1 ve tiirleri vardir. Bunlar, liyelik aidati, partiye kayit iicreti,
bagislar ve devlet destegidir (Schroder, 2004:282).

Siyasal Dagitim

Siyasal pazarlamada dagitim, siyasi iiriinlerin ve bunlara iliskin mesajlarin (parti
programi, lider, aday, uygulamalar, 6rgiit) se¢cmen kitlelerine en kisa yoldan, en uygun
zamanda, en ekonomik ve etkin bicimde ulastirilmasi siirecidir. Bu iki sekilde gercekles-
tirilebilir. Birincisi, parti kadrolarinin higbir aract kullanmadan se¢menlere dogrudan
ulagmalaridir. Ikincisi ise, kadrolarin bir takim aracilar kullanilarak secmenlere ulasma-
laridir (islamoglu, 2002:135).

Birinci yolun iistiinliigii, iiriinlerin fikirlerin bagkalar1 tarafindan degistirilmeden
secmenlere ulastirilmasini, mesajlarin denetim altinda tutulmasini, eksik ya da yanlig
algilamalarin Oniine gecilmesini saglamasindadir. Ancak, maliyeti son derece yiiksektir.
Ikinci yol ise, birinci yolun avantajlarinin tersine dezavantajlara sahiptir. Ancak, maliye-
ti diistiktiir. Bu yolla, daha kisa zamanda daha diisiik maliyetle daha fazla sayida se¢me-
ne ulagilir.

Dagitim kanals, siyasi partinin iiriinleri olan adaylari, fikirleri, ideolojileri, politika-
lari, tilke sorunlarina iliskin ¢6ziim Onerileri ve biitiin s6z ve vaatleriyle ilgili mesajlari-
nin siyasi partiden, hedef kamuoyuna dogru akisinda izlenilen yoldur. Siyasi partiler
¢esitli eylemler yaparak mesajlarin akisin1 saglar ya da siyasi partiyle hedef kamuoyu
arasina cesitli kisiler ve orgiitler girer ve ¢esitli eylemler yaparak bilginin akis1 saglanir.
Siyasi iiriinler birbiri ardina dizilmis cesitli orgiitlerden gecerek, sanki belli bir yol izle-
yerek hedef kamuoyuna ulasirlar. Siyasi parti ile hedef kamuoyu arasinda yer alan orgiit-
ler, siyasi partinin kendi icinde olusturdugu birimler, boliimler ve siyasi parti disinda yer
alan iletisim araglar1 olmak {izere iki grupta toplanabilir. Adaylarin ve partilerin fikriya-
t1, politikalar1 hedef kamuoyuna veya hedef pazara ulagtirilmast icin iletisim araglarinin
rasyonel bir bi¢imde kullanimi 6nemlidir. Bir baska deyisle, iletisim araglar1 sadece
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tutundurma araci olarak degil, ayn1 zamanda dagitim kanali olarak ta diisiiniilebilir (Li-
manlilar, 1991:37).

Siyasal pazarlama faaliyetleri yerine getirilmesinde bir¢ok kisi ve kuruluslar rol
oynamaktadir. Siyasi partilere hukuki, iktisadi ve yonetsel agidan baglantili bir¢cok kanal
tiyesi mevcuttur. Bu iiyeler adaylar, siyasi parti orgiitleri, liyeleri ve goniilliiler, siyasi
parti calisanlaridir. Secmene ulagsma yontemlerinde dagitim kanallarinin kullanimu ise,
parti ile ilgili organizasyonlar olarak goriilmektedir. Bunlar mitingler, ev ve is yeri ziya-
retleri, aksam yemekleri, kadin ve genclik kollarinin ¢aligmalari, mahalli geziler gibi
faaliyetlerdir.

Tutundurma

Tutundurma, siyasal pazarlama karmasi icerisinde ¢esitli formlari ile en acik 6zel-
ligi olan pazarlama aracidir (Henneberg, 2002:18). Genel pazarlama kavrami olan tu-
tundurma kavramini, siyasal pazarlama karmasi elemam olan tutundurma kavramina
uyarladigimizda, bir siyasi partinin, aday ya da soz-vaatlerinin benimsenmesini kolay-
lastirmak amaciyla, siyasi Orgiitler tarafindan yiiriitiilen, se¢meni ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci
olarak tanimlanabilir.

Siyasi partiler ve adaylar, parti orgiitleri ve bagimsiz siyasi gruplarca yiiriitiilen
promosyon kampanyalarini temel alarak, secim sonuglarini yiiksek oranda etkilemeyi
diistinmektedirler. Se¢cim kampanyalarina yapilan harcamalarin miktarimin yiiksekligi ile
secimi kazanma arasinda bir paralellik olduguna inananlar bulunmaktadir. Se¢cmenler
tarafindan taninmayan bir adaym yiiklii promosyon harcamasiyla, se¢imi kazandigina
iligkin ornekler bu diisiinceyi destekler niteliktedir. Bazilar1 ise promosyon harcamalari-
nin oy verme eylemini ¢ok az etkiledigine inanirlar (Soley ve Reid, 1982:147). Tutun-
durmaya yonelik yapilan harcamalarin se¢gmenlerin davranislarini etkiledigine yonelik
bircok calisma mevcuttur. Ayni sekilde ABD’de yapilan secimlerin biiyiik kisminda,
secim kampanyalarina yapilan harcamanin yiiksekligi, secim sonuglarini etkiledigi gorii-
lebilmektedir.

Tutundurmanin, diger bir degisle oy arttiric1 ¢cabalarin siyasi hayatta biiyiik etkisi
vardir. Siyasi iiriinler, siyasi parti ile segcmenler arasinda bir koprii gorevi gorse de, bu
tiretilen adayin, s6z ve vaatlerin iistiinliikleri ve farkliliklarini segmenlere duyuramayan
siyasi partinin bagarist sinirlt ve tesadiiflere bagl kalacaktir.

Giiniimiizde iki trend ortaya ¢ikmaktadir. Bu trendin ilkinde, parti sinirlari iceri-
sinde parti araglar1 ve kampanyalar iizerinde daha merkezi bir yap1 bulunmaktadir. Bu
durumda, parti ¢alisanlarin ve adaylarin rolleri daha ¢ok verilen gorevleri yerine getir-
meye yonelik olup, partinin yapisi ve mesajlari daha tek diizen hale gelmektedir. Parti
icerisinde kitle iletisim araclar1 ve pazar arastirmast danigmanlari ile daha siki iliskiler
ortaya ¢ikmaktadir. Ikincisinde ise, kampanya kararlari, geleneksel parti ideolojileri
tarafindan tanitilan, parti liderlerinin tek baslarina alacaklar bir karar olmaktan ¢ikmak-
tadir. Kalic1 reklamlarin oncelikleri, hiikiimet olmadan 6nce, bir partinin politikalarinin
yerlestirilmesini gerektirmektedir. Kalict kampanyalarin devamlilik gosteren yapilari ve
medyanin siyaseti etkileme giicii, parti stratejisinin vurgu noktasini imaj ve sunuma
dogru kaydirmistir. Partiler mesajlarin1 daha iyi yansitabilmek i¢in, tipki ticari igletmeler
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gibi, Pazar aragtirmasi tekniklerinden genis bir bicimde yararlanmaya baslamislardir
(Sparrow ve Turner, 2001: 985).

Se¢menlerin tutumlarini partiye karst olumlu bicimde yonlendirmek, parti ile seg-
menleri 6zdeslestirmek ve partiyi secmen zihninde en iist pozisyonda konumlandirmak
icin yiiriitiilen iletisim siiregleri; kisisel propaganda, reklam, halkla iligkiler, oy artirici
araclardir.

Propaganda

Ikna edici iletisim tiirlerinden biri olan ve daha ¢ok siyasal iletisim anlatmada kul-
lanilan propaganda dikkat dagilimini etkileyerek, dikkatlerin belli konulara ¢ekilmesine
yonelik bir etkileme araci olarak tammlanir. flke olarak, bu iletisim tiiriinde bilgi vere-
rek diisiince ve davranis degisimi istenmektedir. Propagandanin somut amaci ise, karsi-
likl1 anlayis yaratmak yerine, Onerilen diisiince veya davranigi kesin kabulii saglanmasi-
na yoneliktir. Etkin bir siyasal propagandanin dort temel sart1 vardir (Altintag, 2001:42).

¢ Kitlenin dikkati saglanmig olmalidir.
¢ Kitlenin giiveni saglanmig olmalidir.

e Egilimler (tutum, davranmis) géz Oniinde tutularak, propaganda ile yaratilmak
istenen degisiklikler, kitlelerin icinde bulundugu anda besledigi umut ve bek-
leyisler, hos goriinen alternatifler olarak sunulmug olmalidir.

e Kitleler iginde bulundugu ortamda, degismenin gerektirecegi eylem yoniinde
harekete ge¢cmeye elverisli olmalidir.

Propagandanin basarili olmasinin temel kosulu, mesaj kaynaginin bilinmemesi ve
mesaj tastyicilarinin inandirici olmasidir. Bireyin savunmaya ge¢gmeden mesaj1 algila-
mast ve tarafsiz olarak bu mesaji yorumlamasi saglanmalidir. Bu nedenle mantik siirec-
leri iyi analiz edilmeli ve mesaj kanitlarla desteklenmelidir. Aynm1 zamanda propaganda
ozenli bir galisma ve planlanmaya dayandirilmahdir (islamoglu, 2002:142). Ayrica
propaganda, kars1 propagandanin yapilabilecegini dikkate alarak hazirlanmalidir. Bu
sekilde propagandanin kolayca ciiriitiilebilir, yalanlanabilir ve carpitilabilir nitelik tasi-
mast engellenebilir.

Propagandanin bagarili olabilmesi i¢in, ortaya atilan konuyu, iddiayr dagitmamali
ve konsantrasyon yiiksek tutulmalidir. Propaganda bir diisiince, bir sembol veya bir
insan {izerinde veya cevresinde toplanmalidir. Propaganda ayrintilara elden geldigince
az inmeli, konuyu bir biitiin olarak en ¢arpici bi¢imde sunmalidir.

Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’'nin tanimina gore reklam, herhangi bir iirtiniin, hiz-
metin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak
bicimde yapilan ve kisisel satis ve halkla iliskiler disinda kalan tamitim faaliyetleridir.

Kitlelere ulasmadaki bagaris1 nedeniyle reklam, siyasette de dnemli bir rol oyna-
maktadir. Ozellikle secim kampanyalar1 vasitasiyla, hedef kitlelere siyasi partinin, ada-
yin benimsetilmesi ve tanitilmasi siirecini gerceklestirir. Reklam siyasi iiriinii, orgiiti,
lideri ve ideolojiyi tanitir. Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin tanitimi, benimsetilmesi
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ve oy hacminin artirllmasi amaci dogrultusunda reklam, su amaglar1 gerceklestirmekte-
dir (1slam0glu, 2002:150; Tan, 2002:87; Fill,1999:281):

® Yeni bir lideri, programi, uygulamay1 ve bunlarin sonuglar1 hakkinda kamuo-
yunu bilgilendirir.

e Siyasi partinin ve adaylarin imajin1 yaratmak ve hedef kitlenin bagimliligim
saglamak.

¢ Yanlis ve olumsuz izlenimleri ortadan kaldiracak bilgileri aktarir. Se¢menlerin
korku ve endiselerini giderici bilgiler verir.

e Secmenleri bilgilendirerek, yenilikleri tanitir.

e Partinin, liderin, adaylarin ve siyasi iiriinlerin hatirlanmasina, gelecekteki siya-
si tirtinlerin tanitilmasina ve siyasi partinin ilk akla gelen parti olmasini sagla-
maya yonelik bilgileri verir.

¢ Kisisel propaganda ile ulagilamayan kisilere ulagsmay1 saglamak.

e Secmenleri siyasal katilima tegvik etmek.

Reklam aracin1 ve medyanin sec¢imi, reklam yoneticisinin yapacagi en zor islerden
biridir. Etkili bir medya iligkisi kurarak, duyurmak istedikleri mesajlar1 hedef kitleye
iletirler ve bu suretle, toplumun belli kesimleri ile karsilikli anlayisa ve isbirligine daya-
nan bir koprii meydana getirirler (Fill,1999:286). Modern demokrasilerde, medya sadece
bir mesaj kanali degil, ayn1 zamanda siyasal siirecin katilimc1 bir aktorii gorevini {iist-
lenmektedir.

Reklam tekniklerinin siyasete uygulanmasi, adaylar ve siyasi partilere yeni imkén-
lar kazandirmaktadir. Bu tekniklerin siyasete uygulanmasi, secmenlerin siyasete ilgisini
daha da artirmistir (Ozsoy, 2001:10). Bu ilginin artirilmasim saglamak, reklam araglari-
nin etkin kullanimi ile miimkiindiir. Reklam araglarinin se¢imi ve kullanim 6zellikleri de
reklamin etkinligini etkilemektedir. Bu araglarin ozellikleri ve hedef kitleyi etkileme
diizeyleri farklilik arz eder.

Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirlenmis kitlelerle diiriist saglam bag-
lar kurup gelistirerek, onlar1 olumlu inang¢ ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendi-
rerek tutuma yon vermesi, bdylece karsilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki
planli ¢cabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir (Asna, 1997:214).

Toplumun destegini ve giivenini saglamak gerek partiler gerekse de adaylar icin
biiyiik 6nem tasimaktadir. Halkla iligkiler ¢aligmalarinin siyasal pazarlamadaki hedefi,
secmenler ve parti orgiitiinde gorev yapanlar, sendikalar, ¢esitli baski ve ¢ikar gruplari
ile iletisim saglamaktir. Siyasal pazarlamada halkla iligkilerin temel amaci, verimli bir
iletisim kurup, parti- aday ile secmenler arasinda olumlu beseri iligkiler yaratmak ve
kendi faaliyetleri hakkinda se¢menlere bilgiler vererek iyi bir imaj kazanmaktir.

Siyasal halkla iliskiler, partinin ve adayin izlemekte oldugu yolun halka benimse-
tilmesi, calismalarinin siirekli ve tam olarak halka duyurulmasi, uygulamalara karsi
olumlu bir hava yaratilmasi, bunun yani sira halkin ne diisiindiigiiniin ve segmen olarak
beklentilerinin neler oldugunun hayata gecirilmesi siirecidir (Ozsoy, 2004:51).
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Halkla iligkiler, secim kampanyasi doneminde, diger tutundurma elemanlar ile
birlikte ele alinir ve stratejiler bu sekilde belirlenirse daha etkili sonuglar elde edilebili-
nir. Halkla iligkilerin secim kampanyalarinda iletisim ile ilgili baz1 islevleri vardir (Ok-
tay, 2002:77):

e Haber degeri olan 6ykiilerin ve kurgusal olaylarin planlanmasi ve duyurum
cabalarinin orgiitlenmesi

¢ Haber medyasi ve yayincilar ile iliskilerin orgiitlenmesi

e Hedeflenen aday kimliginin yapilandirilmasinda, kose yazarlarina bilgi akisini
saglamakta etkin olmak ve bu anlamda haber akisin1 denetlemektir

¢ Aday ya da partinin, giindemi etkileme ¢abalarinin yonlendirilmesi

e Aday tartisma oturumlari, basin toplantilari, se¢cim gezileri ve mitinglerin,
medya da aday ve parti lehine yer almasini kolaylastiric1 haber degeri iceren
Oykiileri olusturmak

¢ Adayin kitle iletisim araglarinin dogasina uygun olarak sunumunun tasarlan-
masl.

Halkla iliskiler diger tutundurma yontemlerine gore daha az maliyetlidir. Ciinkii
desteklenen higbir mesaj icerigi icin, medya alan1 ve zaman maliyeti yoktur. Halkla
iligkiler iyi diizenlenebilir ve yiriitiilirse, segcmen iizerindeki etkisi reklamdan giiglii
olur. Halkla iliskiler faaliyetleri belirli promosyonlarla desteklenirse, psikolojik etkisi
daha fazla olur (1slam0glu, 2002:158).

Oy Artiric1 Cabalar

Siyasi partiler kamuoyunun sempatisini kazanmak amaciyla sosyal, kiiltiirel, spor-
tif ve bilimsel her alanda yapilan faaliyetlere katilarak olumlu bir izlenim yaratmaya
calisirlar. Bu amagla yarigmalar diizenleyerek, kamuoyunun yararina faaliyet gosteren
sosyal kuruluglarin (dernek, kuliip) yonetimlerinde gorev alarak, maddi kaynak saglar-
lar. Fuar, sergi, festival gibi organizasyonlara katilarak, seminerler, konferanslar ve
bilimsel toplantilar diizenleyerek kamuoyunun her béliimiine siyasi partinin tanitimini
saglayabilirler (Tan, 2002:62). Bu tiir etkinlikleri diizenleyerek, kamuoyuna bizler sizin
gibi diisiiniiyor, sizin hoslandiginiz seylerden zevk aliyoruz imajin1 vermek, bdylece oy
oranlarin1 artirmayi amaglamaktadirlar. Ayrica siyasi partiler, se¢menlere hediyeler,
ikramlar, iicretsiz konserler gibi hizmetler de sunmaktadirlar.

SONUC

Siyasal pazarlama teorisinde siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 biiyiik 6nem ta-
simakta ve temel yapisini olusturmaktadir. Siyasi partilerin, siyasal pazarlama karmasi
elemanlarim kullanma diizeyleri birbirlerinden farklilik gostermekte, bu farkliliklarin
secim sonuglarina oy yiizdesi olarak yansidigini sdylemek miimkiindiir.

Secim kampanyalarinda siyasal pazarlama karmas: elemanlarimi dogru ve etkin
kullanan siyasi partiler rakiplerine gore daha basarili olacaktir. Ayni1 zamanda siyasi
partiler, parti programlarini, adaylarini ve aksakliklara getirdikleri ¢6ziim Onerilerini
secmen kitlesine dogru araglar kullanarak iletmedeki basarilar1 da istedikleri oy yiizde-
sini elde etmelerinde ve rakiplerine gore farkindalik ve bilinirlik yaratmada etkin rol
oynayacaktir.
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