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1. GIRIS

Kitle iletisim araglarinin kamuoyunu etkileme giicii inkar edilemeyen bir gergektir.
Politikacilarin da bu araglart kendi amaglari dogrultusunda kullanmalari, yadirganacak ve si-
yasal ahlakla bagdagtirilamayacak bir durum degildir. Politika ve iletigimin bu birlikteligi
reklam ajanslarinca formiile edilerek, siyasal pazarlama, siyasal iletigim, siyasal reklamcilik
gibi kavramlarla yayginlagmistir. Siyasal reklamcilik, siyasal yogunlufun gittikge arttii
giiniimiiz politika platformunda, genelde tiim segmenlere, spesifik olarak ise, kararsiz seg-
menlere degisik alternatiflerle yaklasarak, onlarin siyasal tercihlerini etkilemeye galigmakutir.

Fikirlerin ve parti liderlerinin pazarlanmas: yeni bir kavram olarak pazarlama litera-
tiirtine girmigtir. Kendilerini temsil ettiklerine inandiklan liderleri segebiimek igin, onlar
yakindan taniyabilmek, her segmenin en dogal hakkidir. Kendisine sunulan defisik alterna-
tiflerden hangisini segecegine karar vermek, parti program, ilkeleri ile birlikte, sozkonusu
liderlerin rakiplerinden farkli 6zelliklerinin segmeni etkiliyebilme sekline de baghidir. Bunun
icin her parti lideri, kendisine gore olumlu buldugu farkh niteliklerini kamuoyuna sunmak
i¢in, kitle iletigim araglarindan yararlanmaktadir. Siyasal reklam kampanyasinda kullanilan
baglica araglar ; basin, televizyon, radyo, afigler, el ilanlari, mektuplar, telefon goriigmeleri,
billboardlar, kasetler ve digerleridir. Ayrica parti liderlerinin medyada yapuklan konugmalar,
acik oturum toplantilani gibi programlar, segmen kararlar iizerinde etkili olmaktadir,

Politik propagandada siyasal partiler, plan ve programlarindaki bilgileri, kitlelere an-
latmak durumundadirlar. Propaganda, tanitimim daha stratajik ve tegvik edici nitelik tagi-
masidir. Her iki durum da, bilginin ve mesajin iletilmesi iizerinde durur.

Bu ¢aligmada, siyasal pazarlamanin uygulanmasi ve gelisimi ele alinacaktir.

2. SIYASAL PAZARLAMANIN TANIMI

Siyasal pazarlama veya bagka bir ifadeyle politik pazarlama, halk tarafindan gerék du-
yulan programlari ve hizmetleri gergeklestirmek ve kurumsal taninma, destek kazanma ama-
ciyla, siyasal Orgiitlerce yiiriitiilen faaliyetler olarak belirlenmektedir(Kotler, 1972; 599).

Siyasal pazarlama bir fikir pazarlamasidir. Fikrin pazarlanmasi, partilerin iilke so-
runlarini saptamalarini, bu sorunlarin nedenlerini teshis etmelerini ve bu sorunlarin ¢6zii-
miine yonelik dnerdikleri yontemleri, segmen boliimiine benimsetmeleri ¢aligmalarini ige-
rir. Degisik siyasal partiler, ayn1 sorunlara degisik goriis agilariyla bakar ve degisik ¢oziim-
ler onerebilirler. Bunlarin ideolojik bir gerceve i¢ine konulabilmesi sézkonusu olabilecegi
gibi, pragmatist bir ¢ergeveye de dayandirilabilir.
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Orgiitiin pazarlanmasinda, orgiitiin (partinin) hedeflerinin benimsenmesi, partiye
tiyelik kayitlarinin yapilmasi, finansal katkida bulunulmasi, partinin yandasi, scmpatizani,
militam olunmasinin saglanmasi, partinin iilke sorunlarina ¢ziim getirebilecek tutarli poli-
tikalara, bu politikalan uygulayabilecek 6zverili elemanlara sahip olundugunun gevreye ya-
yimasina yardimci olunmast, siyasal pazarlamanin dgeleri olarak diigiiniilebilir (Limanlilar,
1991; 35).

. Aynica rakip firmalarn (siyasal partilerin) iiriinlerinden farklilagtirmalara da dikkat
edilmelidir. Ornegin 20 Ekim 1991 Erken Genel Segimlerinde, iistiinliikler ve farkliliklar
Ozellikle vurgulanmaya galisgtimigtir. Liderlerin yagliliklar ve genglikleri bir farklilik 6gesi
olarak, hem kendilerince hem de partilerince kullanilmigtir. Anavatan Partisi lideri Mesut
Yilmaz, kendisi " en taze lider " olmay: 8nemli bir fark olarak nitelemistir. (Limanllar,
1991; 30).

Sosyal Demokrat Halkgi Parti lideri Erdal In6nii, bir bakima daha eskimemig bir li-
der olarak taze lider sayilabilirse de kendisi "denenmemis lider" deyimini tercih etmig, bunu
bir farklilik 6gesi olarak kullanmistir (Limanlilar, 1991; 30).

Dogru Yol Partisi lideri Silleyman Demirel' in yeterince denenmisligi, kendisince ve
partisince 1965 - 1980 yillar1 arasindaki bagbakanliklar sirasinda inga edilen barajlarla, sa-
nayi yatrimlan ve refahin artmasi ile somutlagtiriimaya, bir ¢esit marka imgesi " baba "
imgesi ile zihinlerde canlandinlmaya ¢alisilmigtir (Limanhlar, 1991; 30). :

Siyasal partilerin, bildigimiz anlamiyla ii¢ tiir miigterileri vardir (Limanhlar, 1991;
35-36):

1. Partiye ilye yapilacaklar; partinin temelini olugturan ve partinin faaliyetlerini
yerine getiren segmenlerin partiye kazandirilmasidir. Partiye iiye sayisinin artmasi; segme-
nin kendisinin goniillii gelmesi, iiyelerin tanidiklan aracilifiyla gelmesi ve ilye getiricilerle
gelmesi olarak siniflandinlabilir.

Kendiliginden partiye iiye yazilanlar; s6z konusu partinin reklamlarindan, seminer-
lerinden, toplantlardan parti hakkinda edindikleri olumlu izlenimler sonucunda, partinin dii-
siincelerine ve programini benimseyip, bu partiyle birlikte siyasal faaliyette bulunmayi uy-
.gun gormektedirler.

Uyelerin tamdiklan aracihigiyla partiye iiye yazilanlar, daha énce séz konusu parti ile
herhangi bir diyalogu olmadif: halde, parti iiyesiyle olan yakin iligkiler sonucundaki
olumlu izlenimler, arkadaghk iligkileri, iiyenin tanidik olmas: ve ortak ideallere sahip ol-
manin verdigi giivenle partiye itye kaydedilmektedirler.

Uye getiriciler, partiye yeni iiyeler yazmakla gorevlendirilmiglerdir. Partinin prog-
ramina uygun, partinin fikrine ters olmayacak ve partiye yararl olabilecck kisileri, partiye
iiye kaydolunmas igin ikna etmeye ¢aligmaktadirlar. Bu faaliyetlerin yerine getirilmesi igin
parti yetkililerince egitilip, gorevlendirilmis kigilerdir.

2. Parti yandaslan ve sempatizanlari, parti iiyesi olmadiklar1 halde, bir ¢esit marka
bagimhilifiyla partiye taraf olan kisilerdir. S6z konusu partiye olan baglihklarinin degisti-
rilmesi ¢ok giictiir.

3. Parti iiyesi ve de parti yandagi veya sempatizani olmayan, segim zamaninda bek-
lentilerine uygun olduguna inandiklar partiye oy veren segmenlerdir. Kararsiz ¢ogunluk ola-
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rak tanimlanabilecek bu segmen kitlesinin etkilenmesi, partilerin yapacaklan arastirmalarla
belirlenmeli, buna gére politika ve program geligtirip, tutundurma galigmalar1 bu yonde
agirlik kazanmalidir,

3. SIYASAL PAZARLAMANIN ILKELER!

Siyasal pazarlamada da genel pazarlama ilkelerinin uygulandif1 agikca goriilebil-
mektedir. Herseyden 6nce siyasal pazarlama ve siyasal reklamcilik igin hedef pazarin belir-
lenmesi ve taminmasi gereklidir. Siyasal pazarlamanin hedef pazan se¢gmenlerdir. Bu nedenle
hedef alinan segmen grubunun egilimleri iyice belirlenmelidir. S6z konusu segmenin tu-
tumu tammianir ve daha sonra pazarlama ¢aligmalan, hedef grubunun dzellikleri ve gereksi-
nimlerini kargilayacak bigimde siirdiiriiliir (Erdil, 1989; 33).

Bu ortamdaki pazar, ortak bilgi ve beklentiye sahip, bir grup insan veya se¢mendir.
Bu grubun degisik 6zelliklere sahip olmasi, insan tabiatinin bir geregidir,

Pazarda etkili olunabilinmesi igin, pazar béliimlemesi yapilmali, pazar alt b6liim-
lerine aynigtirilmahidir. Ornegin parti iiyeleri, ilgisizler, sempatizanlar gibi veya yore bé-
limlemesi, yas, gelir, meslek grupla 1, cgitim gibi ozellikler goz oniinde tutulmak sure-
tiyle alt boliimlemeye gidilmelidir (Erdil, 1989; 33). :

Fikri heniiz olugmamis, yansiz konumda olanlar, segim sonuglarini ¢ok rahat bir
bigimde etkileyebilecek durumda olabilirler. Bu nedenle her aday veya parti, bu tip gruplara
ulagmak igin yapacag tiim galismalarini planlamali ve bu plam titizlikle uygulamalidir
(Mimtad, 1987; 37). Bu planlar degisik tekniklerle uygulanabilir. Ancak amag, tamum ve
istenen degisimin elde edilebilmesi oldugu icin, birinci derece esas alinan hedef kitleye ula-
sabilmenin araglari kullaniimalidir. Yine pazarlama ilkelerinde olduBu gibi, bu araglar; el
ilanlan, afigler, mitingler, radyo ve televizyon programlari, agik oturumlar vb. gibidir
(Gegez, 1990; 39).

Siyasal pazarlamada pazarlama karmas: clemanlarindan olan iiriin, siyasal partilerin
iirettikleri fikirler ve politikalar, iilke sorunlarina ve yerel sorunlara gare olarak iirettikleri
¢Oziimlerdir. Her iiriin gibi, partilerin iiriinlerinin de birer yasam egrisi vardir. Bu fikirler
partilerin iiriinleri olduguna ve bunlarin yasam cgrileri bulunduguna gore, bunlarin yagam
egrisinde diisiise ge¢mis olanlarin yerine yenileri konulmalidir (Limanlilar, 1991; 34).

Aynica rakip partilerin iiriinlerinden farklilagtirmalara da 6zenle dikkat edilmelidir.

Siyasal pazarlamada, pazarlama karmas: elemanlarindan olan fiyat, iiye aidau, ba-
gislar, partiye verilebilecek gesitli hizmetler, iiriinler kargili1 bir bedel olabilecegi gibi, en
onemli fiyat da segim zamani adaya veya partiye oy vermek ve adi gegen parti ve adaym or-
taya koyduBu ve savundugu politikalan oyla desteklemektir, Aday1 desteklemenin fiyati, oy
vermek i¢in sandia gitmenin maliyeti, (yol parasi, yorgunluk, o ig i¢in harcanan zaman
vb.) kampanyaya bags ve goniillii ¢aligma olabilir,

Ayrica, segmenin adayin degerlerini kabulii, ya da adayin segmeni tatmin edecek bi-
¢imde degerlerini degistirmesi de bu aligverisin bir baska y6nii sayilabilecektir.

Aidat, iiyclerden alinan bagis ve gelir saflayici gesitli sosyal etkinlikler, iiyelerin
dedikleri, fiyat bilesenidir. Bunlarin da iiyelerin ekonomik giiglerine uygun olarak farklilag-
urilabilecegi ortadadr. :

Yandaslar ve sempatizanlardan saglanacak her tiirlii katki ve bagislar da, bunlari yan-

dagliBa ve sempatizanliga yonelten parti degerlerinin bir gesit fiyau olarak gozoniine ali-
nabilir.
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Siyasal pazarlamada dagitim kanallan, partinin il ve ilge orgiitleri ve diger biimleridr.

Koy ve kasabalara kadar siyasal partiler drgiitlenmeye gidemeyecegine gore, il ve ilge
orgiitleri, koy ve kasabalara kadar diizenleyecekleri sosyal etkinlikler ve toplanularla,
buralarda oturan topluluklara da ulagsmalidiriar.

‘Partinin iiriinleri, fikirler, ideolojiler, politikalar, iilke sorunlarina, degisik bolgelerin
ve gesitli ¢ikar gruplarinin sorunlarina ¢are bulma, gatisan ¢ikarlarin uzlagmasint saglama,
vergiler ve desteklemelerle ilgili vaatler, cesitli hizmet vaatleri gibi seyler oldugundan,
bunlanin dagiim kanallar arasinda iletigim araglarinin da sayilmasi gerekmektedir. Bu
agidan, adaylarin ve parti diigiince ve politikalarinin hedef pazara ulagtiniimas: igin, iletigim
araglarini rasyonel ve etkin bir bicimde kullanmak tnem arzetmektedir. Bir bagka deyisli,
iletigim araglan sadece tutundurma araci olarak degll dagium kanali olarak da diisiiniilebile-
cektir (Tek, 1991; 461).

Tanitim, bir iletisim ve pazarlama aracidir. Taniim, genel olarak, hizmetin, sim-
gelerin ve fikirlerin bilgi verme ve ikna yoluyla topluma iletilmesine yardimct olur.

Tanitim faaliyetleri, talep egrisinin esnekligini azaltabilecek bir etkiye sahiptir. Ta-
mtimin marka bagimlilig: olusturma etkisi, yiiksek fiyatlar igin, talep elastikiyetini azal-
tacakuir.

Propaganda, taniumin daha stratejik ve tegvik edici nitelik tagimasidir. Her iki du-
rum da, bilginin ve masajin iletilmesi iizerinde durur.

Politika propagandada, dngoriilen hedefe, iigiincii kisilere, daha stratejik taktiklerle
mesaj ve bilgi verilmekte, ya da tesvik edilmektedir. Ya da soyle bir ayrim yapilabilir:
Propaganda daha ¢ok, politik agirlikli bir tamtim faaliyctidir.

Propaganda hig bir zaman, korku, tehdit, sosyal bask1, usandirici tekrar gibi vasita-
larla insanlan yapmak istediklerine tamamen zit geyler yaptirtmak demek degildir.

Politik propagandada siyasal partiler, planladiklar: bilgileri veya programlarindaki
bilgileri, kitlelere veya segmenlere anlatmak durumundadirlar (Erdil, 1989; 35).

Giiniimiizde siyasal reklamcilik, ticari rcklam tckniklerinden yararlanarak dogup ge-
lismesini tamamladiktan sonra, recklamciliin 6zel bir galigma alani haline gelmigtir.
Siyasal reklamcilifin tamimu, ticari reklamcihifin uyarlanmig durumudur. Reklamceilik, bir
iiriinii pazarina uygun duruma getirme, tiiketiciye tanitma, rakipleriyle arasindaki farkhilig:
yaratma ve minumum aragla satigtan elde edilecek kan en yiiksek diizeye ulasm'mak icin,
kullanilan tekniklerin biitiiniidiir diyen Fransiz rcklamcn Michel Bongrand, siyasal reklam
icin, bu tanimin: su sckle gevirmigtir:

"Politik reklamcilik, bir adayin potansiyel secgmenlerine uygunlugunu saglamak,
aday1 en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledcki segmenin tamimasini saglamak,
rakiplerle farkim1 yaratmak ve minumum aragla kampanyayi kazanmak igin, gerekli olan oy
sayisimi elde etmek igin kullanilan tekniklerin biitiiniidiir " (Bongrand, 1992; 17).

Siyasal reklamlarin se¢im donemlerindeki islevleri yedi ana baglik altinda toplana-
bilir: Bunlar (Ozkok, 1993; 9) :

1. Adayin kamuoyunda isim yapmasi ve taninmasinin saglanmast,

2. Adaya kars1 segmende ilgi uyandiriimas,

3. Adayin dzelliklerinin ve yetencklerinin sergilenmesi,

4. Adaym desteklenmesi konusunda halkin motive olmasi icin psikolojik baski
yapilmasi,
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5. Segmenlerin siyasal katilima tesvik edilmesi,

6. Kamuoyunda tartigilmasi istenen temel meselelerin ve sorulmasi istenen sorularin
basin ve televizyon aracilifiyle giindeme getirilmesinin saflanmast,

7. Tiim bu faaliyetlerin segmeni sikmadan bir eglence ortam iginde sunulmasi.

4. SIYASAL PAZARLAMANIN ORTAYA CIKIS!

Diinya' da siyasal pazarlamanin ortaya gikisi daha yakin gegmiste olmustur. Ancak
kullanima ¢ok daha 6nce baglanmigtir. Pazarlamanin segim kampanyalarina girmesi, politi-
kacilar igin, can simidi gibi olmug, se¢im kampanyalari, rekabetin de artmasiyla, daha
renkli bir gekle biiriinmiigtiir. Segim kampanyalarinda modern halkla iligkilerin baglangici,
XIX. yiizyilin sonianina dogru uzanir. -

Bu yillarda segim kampanyalarinda deneyimli gazeteciler, fiili olarak, kampanyalarda
gorev almiglar ve danismanlik gorevi yapmiglardir. Ancak, siyasal pazarlamann temelleri
esas itibariyle radyo ve televizyonun geligmesi ile aumugtir, Radyo ve televizyonun segim
kampanyalarina yeni bir boyut kazandiracif gergegini farkeden politikacitar, bu araglardan,
kendi kampanyalarinda yararlanma yolunu segmislerdir (Gegez, 1990; 39).

Radyo ve televizyon ¢ok biiyiik kitlelere, asgari dlgiide harcama ile (diger ulagim
yontemlerine nazaran) ulagabilmektedir. Iste, radyo ve televizyonun gok biiyiik kitlelere, ko-
laylikla ulasabilme giicii, bu araglarin yonetiminden anlayan, bir uzman kadroya gereksi-
nimi ortaya gikarmistr. Gergekte pahal olan bu araglarin etkin kullanimiyla, minumum fi-
nansal yiike kargilik, maksimum kitleye ulagilabilirse, ¢ok baganli sonuglarin elde edilebi-
lecegi anlagilmig, bu durum da, pazarlama uzmanlarimi ortaya ¢tkarmigtr (Gegez, 1990;
39). Bu sayede, ABD baskanlarindan Dwight Eisenhower tarihte bir reklam ajansina igveren
ilk politikact olarak bilinmektedir. Siyasal pazarlama biitiin diinyada, yeni bir kavram ola-
rak kabul edilmektedir. Oysa siyasal iletigimin tarihi cok daha eski donemlere kadar geri
gitmektedir. "Politik iletigim, tiim iktidar bigimlerinin ihtiyaglarina cevap vermek iizere,
her donemde var olmustur” (Bongrand, 1992; 9). Kamuoyu iizerinde kitle iletigim araglart
ve iletigim tekniklerinin dnemi agikur. Tarih boyunca iletigim tekelini elinde bulunduran
gruplar, daima ya iktidar olmuglar veya iktidara gok yakimn olmuglardir. Bu nedenle her siya-
sal parti iletigim kanallarin: ele gegirerek, diisiincelerini yoniendirmek ve kamuoyu olusu-
munu etkilemek istemigtir. Kamuoyu iizerinde etkili olabilmek igin, kullanilan araclar,
propaganda ve reklamdur. Propaganda ve reklam tekniklerinin birlesimi tiim diinyada, poli-
tik reklamcilik (political advertising) kavramini ortaya gikarmigtir,

Siyasal reklamcilifin diinya politika platformunda kesin olarak yer almasi, 1960
yilinda gergeklegmistir. Bu yil yapilan ABD bagkanlik segimlerinde, John F. Kennedy ve
rakibi Richard Nixon arasindaki iinlii televizyon diiellosu ile politik siiregte giiclii bir arag
olan, siyasal reklamcilik kesfedilmigtir (Sezgin vd., 1991; 106). :

Fransa' da 1958’ de de Gaulle' iin iktidara gelmesiyle televizyon, siyasal alanda etkin
bir bigimde kullanmaya baglanmigtir. O donemde basin da de Gaulle' ii tutmadi@: igin,
kendisi televizyona fazla 6nem vermis, bu etkin medyay sik sik kullanmaya baglamigtir
(Topuz, 1977; 106). ’

Ingiltere' de 1959 yilindan itibaren se¢im kampanyalar1 donemi baglamigtir. Ancak
televizyonun segim sonuglart iizerinde etkili olabilecik bir faktdr halinde kendini gostermesi
1964 segimlerinde miimkiin olmustur. Muhazafakar parti ilk kez 1978' dc kendi taniimint
Saatchi & Saatchi reklam firmasina vermistir (Topuz, 1977; 42).
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5. TURKIYE' DE SIYASAL PAZARLAMANIN GELISIMI

Tiirkiye' de siyasal reklamcilik konusu, politika sahnesine 1977 segimleriyle gir-
migtir. Cenajans' in 5 Haziran 1977 segimlerindeki Adalet Partisi i¢in hazirladifi kampanya
bizde siyasal reklamciligin baglangici sayilmaktadir. Bu segimde Adalet Partisi, Cenajans’
m yardimlan ile, segim kampanyasim siirdiirmiis ve reklamcilik tekniklerinden yararlanarak,
propaganda malzemelerini hazirlamigur. Tiirkiye' de ilk kez reklam ajansi-siyasal parti isbir-
liginin gergeklestirildigi 1977 segimlerinde, hem toplumun, hem de siyasi partilerin boyle
bir uygulamaya hazir olmadiklan goriilmiigtir.

1983 segimleri ile ilk defa bilimsel kampanyalar hazirlayan reklamcilar, siyasal
partilere, siyasal reklamin etkin kullanilmas: halinde, iktidar yolunun agilabilecegini gos-
termiglerdir. Reklam ajansian, siyasal partilerin uzun bir zaman siiresi i¢inde deneme-ya-
nilma yoluyla elde edebilecekleri bilgilere ve tecriibelere zaman birakmamslardir. Ozellikle
siyasal reklamciligin en fazla gelistigi ABD' de, daha once yapilan segim kampanyalarini
inceleyerek, denenmis ve olumlu sonug alnmig yontemleri Tirkiye' ye de uygulayarak par-
tilere ve liderlere yardimci olmaya galismiglardir. Amerikan politikasinin, Tiirk politikasina
siyasal reklamcilik yoluyla kazandirdig1 en 6nemli dzellik de canh, civil civil sovlar gorii-
niimiindeki segim kampanyalar ile halkin politikaya daha sicak bakmasi ve siyasal katili-
mun artmasi olmustur (Tokgoz, 1991; 23).

Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT), 1983 segimicrinde, halk: bilgilendir-
mek ve politik bilgi akigini saflamak igin ii¢ parti liderinin katldig: bir acikoturum diizen-
lenmistir (Ozkok, 1991; 65). :

Siyasal reklamciligin uygulanmasi, daha genig boyutta ve ileri iletigim teknikleri ile
1987 segimlerinde de devam etmigtir. Ancak Tiirkiye'de siyasal reklameilik 1991 segimleri
ile adim ve siyasetteki yerini kesin olarak belirlemigtir.

1991 Erken Genel Segimlerinde ANAP, Tiirk reklamcilari ile yetinmeyerek, yabanci
bir reklamciy: getirtmistir. Bu reklamci, siyasal reklamcilik uzmani Jacques Seguela'dir.
ANAP'1n Seguela ile anlagmasindan sonra, difer siyasal partiler de, birer reklam ajansiyla
caligma zorunlulugu duymuglardir. Ancak 1991 Genel Segimleri'nde, bir yabanct iletigimci
ile galigan parti sadece ANAP'ur. SHP, Yorum Ajans'la; DYP, AX Ajans'la; DSP,
Cenajans'la; RP ise Anajans'la ¢aligmigtir. Siyasal partilerden sadece Sosyalist Parti, bir
reklam ajansiyla anlasma yapmamis ve beraber galismamistir. Segim sonuglarina gére;DYP
birinci; ANAP ikinci; SHP iigiincii; RP dordiincii; DSP besinci parti olarak Meclise
girmigtir. Alinan bu sonuglara, siyasal reklam kampanyalarimin ne Slgiide etkili oldugu
kesin olarak bilinmemektedir.

Tiirk politikas: siyasal reklamcilik ile kazandi1 goriintiisiinii, 27 Mart 1994'te ya-
pilan genel yerel segimlerde de siirdiirmiigtiir. 24 Aralik 1995 segimlerinde yamluct mesajla-
rn segim sonuglanini degistirebilecegi diisiiniildiigiinden ve segim iizerindeki olumsuz etki-
sinin biiyiik olduguna inanildigindan, siyasal partilerin reklam yapmalari yasaklanmigtir.
Siysal parti liderlerinin gazetelerde yonlendirici beyanda bulunmalart serbest birakilmigken,
aragtirma sirketlerinin segim sonuglari hakkinda tahminde bulunmalar yasaklanmigtir. 24
Aralik 1995 Genel Segimlerinde, siyasal reklam yasaklanmisken, parti liderlerinin televiz-
yon kanallarinda agiklamada bulunmalar ve fikirlerini pazarlamalarina imkan saflanmugtir.,
Agik oturum tartigmalari, siyasal pazarlamanm bir boyutu olarak, se¢men iizerindeki kesin
etkisini hesaplamak zor olmakla birlikte, segmenler iizerinde etkili olmustur.
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6. SIYASAL PAZARLAMANIN DIGER PAZARLAMA TURLERINDEN
FARKLARI

Siyasi bir adaywn reklami ile, herhangi bir mal reklami ve pazarlamasi arasinda
onemli farklar vardur. Bu farklar ii¢ sekilde simiflandinilabilir (Mc Gann, 1989; 16):

1. Siyasal Pazarlama ve siyasal reklamlarda yer alan iddialarin, saglam temellere
dayanmiyor olmasidir. Oysa bir malin tanttim1 yapilirken, somut verilerin sunulmasi gere-
kir.

2. Dayamikh tiiketim mallar1 disanda tutulursa, tiiketim mallarinin ¢ogu, en kisa
aralikhi se¢imlerden bile, daha sik yenilenmektedir. Uriin piyasasinda tiiketiciyi koruyan
onemli geylerden birinin tecriibe oldugunu sdyleyebiliriz. Oysa segim siirecinde, siyasal fa-
aliyetler ve reklamlar, tecriibe temeline yer birakmayacak 8igiide, uzun arahklarla tekrarlan-
maktadir..

Bu nedenle, titketim mah saun alinunda kullanilan ve yararlanilan tecriibe birikimi,
siyasal pazarlamada tiiketicilerce ( hedef kitle tarafindan), yeterince kullanilamamakta ve iyi
degerlendirilememecktedir.

3. Tiiketim mallarimin ¢ok bilyiik bir boliimii, garanti belgesi ile satiga siiriilmek-
tedir. Bu garantilerin nemli bir kismi da aninda degistirme garantisidir. Onemli alimlarda
garanti belgesinin varlif, yalmiz titketicinin tercihini etkilemek, tercih iizerinde dnemli rol
oynamakla kalmaz, ayn1 zamanda reklam metninin de 6nemli bir Ogesini olusturur. Oysa
siyasal pazarlamada " eger bizim partimize oy verirseniz, uygun gormediginizde degistirme
olanagna sahipsiniz " seklindeki bir mesaj, gergek dis1 oldugu gibi, ay1 zamanda inandirici-
Iik niteligi de yoktur. '

7. SONUC

Siyasal pazarlama, pazarlama biliminin gittikce gelisen bir alt disiplini olarak kabul
edilmektedir. Mal ve hizmetlerin pazarlanmasiyla birlikte, fikirlerin de pazarlanmasinin
kamuoyu iizerinde etkili sonuglari olacakur.

Etkin bir propaganda ve tanium faaliyeti ile, segmenler iizerinde etkili olabilecekle-
rini diisiinen partililer, plan ve programlarini kendilerinin agiklamalarinin yamisira, miizikli,
canh, civil civil sovlarla da etki yaratmaya caligarak, kulaga hos gelen miizikleri kullana-
rak, rakip partilerden iistiinliik yaratmaya ¢alismaktadirlar. :

Siyasal kampanyalarin amaci, segmenlere adaylar hakkinda, cesitli iletigim strateji-
leri, sloganlar ve vaadler araciliiyla bilgi vererck onlar belirli adaylara ve/veya siyasal par-
tilere oy vermeye yoneltmektir. Siyasal reklamcilik ve iletisim uzmanlar da secim kam-
panyalan sirasinda en fazla sayida segmeni etkileyebilmek igin, kitle iletigim araglarindan
yararlanirlar. Ciinkii kitle iletisim araglarinin yayinlari, siyasal hayat belirlemede énemli
bir kaynaktir. :

Segim kampanyasi déneminde basin, ozellikle giinliik gazeteler ve politika muha-
birleri siyasal partilerle segmenler arasinda saglikli bir siyasal iletisimin kurulmasi igin ¢a-
himiglardir. Kamuoyunu etkilemenin yolunun, kitle iletigim araglarindan gegtigini ¢ok iyi
bilen siyaseigiler ve siyasal partiler de, segim kampanyasi boyunca medyanin giindeminde
olumlu olarak kalabilmek ve imajlarim gii¢lendirmek iin ¢aba harcamiglardir.

Sosyal pazarlama anlayisinin giindemde kaldig: ve 6nem kazandif1 giiniimiizde, tii-
keticilerin karar vermelerini kolaylagtiran mal ve hizmetlerin giivenilir ve diiriist bir bi-
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gnmde tamtiminin uygulanmas: gerektigiyle birlikte, ayn1 zamanda segmen olan tiiketicile-
rin siyasal kararlarinda da etkili olabilecek tamum ve reklam uygulamalan yararh olacakur.
24 Aralik 1995 Genel Segimlerinde partilerin elyasal taniim yapmalan bilyiik dlciide ya-
saklanmakla birlikte, giiniimiizde daha fazla bilgili, egitim gérmiig, dogru ve yanlig1 ayirt
edebilme konusunda inisiyatif kullanabilen, manipiilasyona gelmeyen segmenlerin varlig
diisiiniildiigiinde, siyasal pazarlamanin giincelligini korumas: ve gelistirilmesi, sosyal pazar-
lama agisindan bir zorunluluktur.
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