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t. GİRlş

Kitle iletişim araçlannın kamuoyunu etkileme giicü inkar edilemcyen bir gerçektir.
Politikacılann da bu araçlan kendi amaçları doğrulıusunda kullanmalan, yadırganacak ve si_
yasal ahlakla bağdaştırılamayacak bir durum değildir. Politika ve iletişimin bu birlikteliği
reklam ajanslannca formüle edilerek, siyasal pazulama,siyasal ileüşim, siyasal reklamcılık
gibi kavramlarla yaygınlaşmışur. Siyasal reklamcılık, siyasal yoğunluğun gittikçe artuğı
günümüz poliıika plalformunda, genelde tüm seçmenlcre, spesifik olarak ise, kararsız seç_
menlere değişik allematiflerle yaklaşrak, onlann siyasal ıercihlerini eıkilemcye çalışmaktır.

Fikirlerin ve parli liderlerinin pazarlanması yeni bir kavram otarak pazarlama titera-
tilriine girmişlir. Kendilerini temsil ettiklerine inandıklan lidcrleri seçebilmck için, onlan
yakından arııyabilmek, her seçmenin en doğal hakkıdır. Kendisine sunulaıı değişik alterna_
tiflerden hangisini seçeceğine karar vermek, parti programı, ilkcleri ile birlikte, sözkonusu
liderlerin rakiplerinden farklı özelliklerinin seçmeni etkiliyebilme şkline de bağlıdır. Bunun
için her parti lideri, kendisine göre olumlu bulduğu farklı niteliklerini kamuoyuna sunıhak
için, kitle iletişim araçlanndan yararlanmaktadır. Siyasal reklam kampanyasında kullanılan
başlıca araçlar ; basın, televizyon, radyo, a{işler, cl ilanlan, mcktuplar, telefon göri§meleri,
billboardlar, kasetlcr ve diğerleridir. Aynca parti liderlcrinin medyada yaptıklan konuşmalar,
aç* oturum toplantılan gibi programlar, seçmen kararlıın iizerinde etkili olmakıadır,

Poliük propagandada siyasal partiler, plan vc progr*lar,ndaki bilgilcri, kiılelere an-
latmak durumundadırlar. Propaganda, tanıtımın daha sratajik ve ıcşvik edici nitclik taşı-
masıdır. Her iki durum da, bilginin ve mesajın iletilmesi iizerinde durur.

Bu çalışmada, siyasal pazarlamanın uygulanması vc gclişimi ele alınacaktır.

2. slYAsAL PAZARLAMANIN TANIMI

Siyasal pzulamaveya başka bir ifadeyle poliıik pazarlama, halk tarafından gedt Ou-
yulan prolyamları ve hizmeıleri gerçektcştirmek ve kurumsal ianınmA, destek kazanma ama_
cıyla, siyasal örgütlerce yürütülen faaliyetler olarak bclirlenmektedi(Koı]er, |972; 599\.

Siyasal pazarlama bir fikir pazarlamasıdır. Fikrin pazarlanması, partilerin ülke so_
runlannı saptamalaıını, bu sorunların nedenlerini teşhis etmelerini ve bu sorunların çözü_
müne yönelik önerdikleri yöntemleri, seçmen bölümünc benimseımelcri çalışmalannı içe_
rir. Değişik siyasal partiler, aynı sorunlaıa değişik görüş açılanyla bakar ve değişik çö2üm_
ler önerebilirler. Bunlann ideolojik bir çerçeve içine konulabilmesi sözkonusu olabileceği
gİbi, pragmatist bir çerçeveye de dayandırılabilir.
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Örgütün pazarlanmasında, örgütün (partinin) h-edeflerinin benimsenmesi, partiye
üyelik kayıtlannın yapılması, finansal katkıda bulunulması, partinin yandaşı, scmpatizanı,
miliunı olunmasının sağlanması, parıinin ülke sorunlanna çözüm getirebilecek tuıarlı poli_
ükalara, bu politikalan uygulayabilecek özverili elemanlara sahip olunduğunun çevreye ya_
yılmasına yardımcı olunması, siyasal pazarlamanın öğeleri olarak di§iinülebilir (Limanlılar,
1991;35).

. Ayncı rakip firmalann (siyasal partilerin) iiriinlerinden farklılaşurmalara da dikkat
edilmelidir. Örneğin 20 Ekim 199l Erken Genel Seçimlerinde, Ustllnlllkler ve faıkhlıklar
özellikle vurgulanmaya çalışılmıştır. Liderlerin yaşlılıklan ve gençlikleri bir farklılık öğesi
olarak, hem kendilerince hem de partilerince kullanılmıştır. Anavauın Partisi lideri Mesut
Yılmaz, kendisi " en tA?E lidcr " olmayı önemli bir fark olarak nitelem§ür. (Limanlılar,
l99l; 30).

Sosyal Demokrat Halkçı Parti lideri Erdal İnönü, bir bahma daha eskimemiş bir li-
der olaıak laze lider sayılabilirse de kendisi "denenmemiş lider" deyimini tercih etmiş, bunu
bir farklılık öğesi olarak kullanmışur (Limanlılar, l99l; 30).

Doğru Yol Partisi lideri Süleyman Demirel'in yeterince denenmişliği, kendisince ve
paftisince 1965 - 1980 yıllan arasındaki başbakanlıklan sırasında inşa edilen barajlarla, sa_
nayi yatınmlan ve refahın artması ile somutlaşurılmaya, bir çeşit marka imgesi " baba "
imgesi ile zihinlerde canlandınlmaya çalışılmıştır (Limanlılar, l991; 30).

Siyasal partilerin, bildiğimiz anlamıyla üç tür müşterileri vardır (Limanlılar, l99l;
35- 36):

l. Partiye üye yapılacaklar; partinin rcmelini oluşturan ve partinin faaliyetlerini
yerine geüren seçmenlerin partiye kazandırılmasıdır. Partiye üye sayısının artrnası; seçme-
nin kendisinin gönüllü gelmesi, üyelerin tanıdıklan aracılığıyla gelmesi ve üye getiricilerle
gelmesi olarak sınıflanünlabilir.

Kendiliğinden partiye üye yazılanlaç söz konusu partinin reklamlanndan, seminer-
lerinden, toplantılardan parti hakkında edindikleri olumlu izlcnimler sonucunda, partinin dü-
şüncelerine ve programmı benimseyip, bu partiyle birlikte siyasal faaliyetıe bulunmayı uy-
gun görrrıektedirler.

Üyelerin ıanıdıklan aracılığıyla partiye üye yazılanlar, daha örrce söz konusu parti ile
herhangi bir diyaloğu olmadığı halde, parti üyesiyle olan yakın ilişkiler sonucundaki
olumlu izlenimler, arkadaşhk ilişkileri, üyenin unıdık olması ve orıak ideallere sahip ol_
manın verdiğ güvenle partiye üye kaydedilmektedirler.

Üye getiriciler, partiye yeni üyeler yazmakla görevlendirilmişlerdir. Partinin prog-
ramına uygun, partİnin fikrİne ters olmayacak ve partiye yararlı olabilecek kişileri, partiye
üye kaydolunması için ikna etmeye çahşmakadırlar. Bu faaliyetlerin yerine getirilmesi için
paıti yetkililerince eğitilip, görevlendirilmiş kişilerdir.

2. Parı.i yandaşlan ve sempatizanlan, parti üyesi olmadıklan halde, bir çeşit maıka
bağmlılığıyla paniye taraf olan kişilerdir. Söz konusu partiye olan bağlılıklarının değişti_
rilmesi çok güçıür.

3. Parti üyesi ve de parti yandaşı veya sempati7anı olmayan, seçim zamanında bek-
lentilcrine uygun olduğuna inandıklan partiye oy veren soçmenlerdir. Kararsız çoğunluk ola-
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rak tanımlanabilecek bu seçmen kiüesinin etkilenmesi, partilerin yapacaklan araştırmalarla
belirlenmeli, buna göre poliüka ve progııım geliştirip, tutunourmİ çıışmıariuu yoncİ
ağııl* kazanmalıdır

3. sİYAsAL PAZARLAMANIN ILKELERİ

_ _Şlry§"l Pazar|amada,da gcnel pazarlama ilkelerinin uygulandığı açıkça göriilebil-
mektedir. HerŞeyden Once siyasa! pazarlama ve siyasal retlamİ:İİ* ıçın-neolrİazİnnucılr-
lenmesi_ve tianınması gereklidir. Siİasal parırlamaİı,n hede'radseİenlerdir. Bu rıedenle
hedef alınan seÇmen grubunun eğllimlÖrl iyice belirlenreİidir. Soz konusu ."çr"nın İo-ıımu tanımlanır ve daha. sory py*_]rTa çalışmalan, hedef grubunun özellikleri ,e gereıtsİ-
nimlerini kaşılayacak biçimde silrdiirillilr @rUl, lgag; ll). -

_ Bu ortamdaki Pazar, orlak bilgi ve bcktentiye sahip, bir grup insarı veya seçmendir.
Bu grubun değişik özeltiklere sahip o1ması, insan übiatın, ui, ğ"ğioır.

Pazarda etkili olunabilinmesi için, pazar bölümlemesi yapılmalı,pazatalt bölüm_
lerine aYnŞıınlmalıdır. Öleğin pani ÜyeGıi, ilgisizler, sempatiİanıar gıÜi veya yöre bö_
l!$er_n9si, YaŞ, gelir, meslek grupla n, eğitim ğiUl or"lli1,!e.go, ontıno" tutulmak sure_
üyle alt bölümlcmeye gidilmelidiı@rdil, 1989; ğ3).

Fil(ri henüz otuŞmamıŞ, yan$z konumda olanlar, seçim sonuçlarını çok rahat bir
biÇimde etkileYebilecek durumda olabilirler. Bu.nedeıte he. uorv ,"İ"irrti, bu tip g.pır.
Y]§'rk llilluPq.ğ üm çal,şmalarını planlamal, ,e uu pİİnİ t'İtırjıtı" "igiıi.ji,o"(Mimtad, 1987;37). Bu.P_'14g dgEişik tekniklerte ,ygrlanaLilir. encar ,*aŞıan,ı,p ,e
isıenen değŞimin elde.edilebilmesib_iOugu için, birincİ?erece es:ıs alınan hcdcikiıieye ula-
Şabilmenin araÇları kullanılmalıdır. Yine pazarlama ilkelerinde oıdugu gibi, bu ,oİı".; .ıilanlan, _uI§l"l, mitingler, radyo ve televizyon programları, açıt Öıuiumia1u. liuioır(Gegez, 1990;39).

._ §lYqol Pazartamada Pz.arlamakarması clemanlanndan olan üriin, siyasal partilerin
iireuikleri_fikir_ler ve PoIitikalar, ülke sorunlanna ve yerel sorunlara tare olarak ürettikleri
Çözümlerdir. Her üriin gibi, partilerin üriinlerinin de birer yaame!İsı vardır. Bu fikirterpartilerin iiriinleri olduğuna ve bunlann yaşam eğrileri uuıuniuguni-tore, bunlann yaş;
eğrisinde düşüşe gçmiş olanlann yerine yenııpri fonulmalıd" rüranfiıa.,'|ggİ| ü):--"

Aynca rakip partilerin iiriinlerinden farklılaşnrmalara da özenle dikkat edilmelidir.

SiYasal Pazarlamada, pazarltma karması elemanlanndan olan fiyaç üye aidatı, ba_
ÜıSlarr.n_anile verilebilecek çeşitli hizmetler, ürtinler karşılığr uı, u"o"İ ÖıauııÖcegı giuİ, en
önemli nrı ou seçim zamanı adaya veya partiye oy ,errlk -re 

adı geçen parti vc ioi'yrn'oi-
aYa koYduğu ve savunduğu politikalan oyla atsrctlcmektir. Adayı"«lesteÜcmenin nyau, oyv9gek için sandığa gitmenin maliyeti, (yol parası, yorgunluk, o iş için harcan u"'raİİİ
vb.) kampanyaya bağış ve gönüllü çalışmİ olabilir. 

- '

|lnc3, Şeemenin adayın değerlerini kabulü, ya da adayın seçmeni ıaımin edecek bi-
çim& değerlerini değişürmesi de bu atışverişin bir b;şka yontısayıııuılecektir.

_ . Aidaı, üYelerden _llılan Pağış ve gelir sağlayıcı çeşitli sosyal etkinlikler, üyelerin
ödedik]eri,_fiYat bileŞnidir. Bunlann da üyelerin e-tonomiİ İtıçle,tnl oygun olarak'f;klıiaş_
unlabileceği orıadadır. - -J|

. , _ YandaŞlaı ve semPaıizan|ardan sağlanacak her ttirlü katkı ve bağşlar da, bunlan yan-eŞllğu ve sempaı,izanlığa yönelten partİOegelerinin bir ç"şİİnİuu'oı'u.uı. ğorortınJı,nabilir.
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Siyasal pazarlamada dağıum kanallan, paıtinin il ve ilçe örgftleri ve diğertiıimkndr

Köy ve kasabalara kadar siyasal partiler örgüüenmeye gidemeyeceğirıe göıe, il ve ilçe
örgütleri, köy ve kasabalara kadar dilzenleyecekleri sosyal etkinlikler ve loplantılarla,

Partinin iiriinleri, fikirler, ideolojiler, poliükalar, ülke sorunlanna, değişik bğlgelerin
ve çeşitli ç*aı gruplannın sonınlanna çafe btılm4 çatışan çıkarlann uzlaşmasını sağlama,
vergiler ve desteklemelerle ilgili vaailer, çeşiüi hizmeı vaatleri gibi şeyler olduğundan,
bunlann dağıum kanallan arasında iletişim araçlannın da sayılması gerekmektodir. Bu
açıdan, adaylann ve parti di§ünce ve politikalannın hedcf pazara ulaştınlması için, iletişim
araçlannı rasyonel ve eıkin bir biçimde kullanmak önem arzetrnektedir. Bir başka deyişli,
ileüşim ar4lan sadece üfuııdurma aracı olaıak de§l, dağıtım kanalı olarak da dt§iinülebile-
cekür (fek, 199l;46l).

Tanıtım, bir ileüşim ve pazarlama aracıdır. Tanıtım, genel olarak, hizmelin, sim-
gelerin ve fikirlerin bilgi verme ve ikna yoluyla topluma iletilmesine yaıdımcı olur.

Tanıum faaliyetleri, üalep eğrisinin esnekliğini azalıabilecek bir eıkiye sahiptir. Ta-
nıtımın marka bağımlılığı oluşturma etkisi, yüksek fiyatlar için, lalep elastikiyetini azal-
ıacalaır.

Propaganda, ıanıumın daha stratejik ve tcşvik edici nitelik taşımasıdır. Her iki du-
rum da, bilginin ve masajın iletilmesi üzerinde durur.

Politika propagandada, öngöriilen hedefe, üçüncü kişilere, daha stıaıejik laküklerle
mesaj ve bilgi verilmekte, ya da teşvik edilmektedir. Ya da şöyle bir ayrım yapılabilir:
Propaganda daha çok, poliük ağırhkh bir ııanttım faaliycüdir.

Propaganda hiç bir r:lmalı,korku, tehdit, sosyal baskı, usandıncı tekrar gibi vasıla-
larla insaıılan yapmak isıediklerine tamamen zıt şeyler yapt,rtmak demek değildir.

Foliük propagandada siyasal parüler, plantadıkları bitgileri veya progftımlanıdaki
bilgileri, kitlelere veya seçmenlere anlatmak durumundadırlar @rdil, 1989; 35).

Giinümlizde siyasal reklamcılık, ticari rcklam ıckniklcrinden yararlanarak doğup ge-
lişmesini tamamladıktan sonra. reklamcılığın özel bir çalışma alanı haline gelrniştir.
Siyasal reklamcılığın tanımı, ticari reklamcılığın uyarlanmış durumudur. Reklamcılık, bir
ürünü pazanna uygun duruma getirme, tükeüciye tanıtma, rakipleriyle arasındaki farklılığı
yanıtma ve minumum araçla satıştan elde edilecek kan en yüksek diınye ulaştırmak için,
kultanılan tekniklcrin bütünüdür diyen Fransız reklamcı Michel Bongrand, siyasal reklam
için, bu t]anımını şu şekle çevirmiştir:

"Politik reklamcılık, bir adayın potansiyel seçmcn|erine uygunluğunu sağlamak,
adayı en yüksek sayıdaki seçmen kitlcsinin ve bu kitledeki seçmenin tanımasınr sağlamak,
rakiplerle farkınr yaratmak ve minumum araçla kampanyayi kazanmak için, gerekli olan oy
sayısını elde eımek için kullanılan tekniklerin bütünüdür " (Bongrand, |992; |7).

Siyasal reklamlann seçim dönemlerindeki işlevlcri yedi ana başlık alunda toplana-
bilir: Bunlar (Özkök, 1993; 9) :

l. Adayın kamuoyunda isim yapması ve tanınmaslnın sağlanması,
2. Adayakaşı seçmende ilgi uyandınlması,
3. Adayın özelliklerinin ve yeteneklcrinin scrgilcnmcsi,
4. Adayın desteklenmesi konusunda halkın motive otması için psikolojik baskı

yapılması,
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5. Seçmenlerin siyasal katılıma teşvik edilmesi,
' 6. Kamuoyunda lartışılması istenen lemel meselelerin ve sorulması istenen sorulann

basın ve tg|evizyon aracılığıyle gündeme getiritmesinin sağlanması,
7. Tilrn bu faaliyetlerin seçmeni sıkmadan bir eğlence ortamı içinde sunulması.

4. SİYASAL PAZARLAMANIN ORTAYA ÇIİilŞI
DünYa'da.siyasal pazarlamanın ortaya çıkışı daha yakın geçmişte olmuşhır. Ancak

kullanıma.Çok Ouh? 0l_"p başlanmıştır. Pazaılamanİn scçlnİ rampanyalİr,na girmesi, poliü_
kacrlar iÇin, can simidi gibi olnıuş, seçim kampanyaları, rekabetİn de arİnasıyla, oat a
rerıkli bir Şekle biirünmüşliir. Seçim kampanyalannda modern halkla ilişkilerin bİşlangıcı,
XIX. y{izyılın sonlanna doğru uzanır.

görev almıŞlar ve danışmanlık görevi yapmışlardır. Ancak, siyasat pazarlamanın'rchelleri
esas iübariyl" .dy9 ve televizyonun gelişmesi ile atımıştır."lİadyo ve televizyonun seçim
kamPanyalanna yeni bir boyuı kazandrracığ gerçeğini rarl<eden poliıikacılar, nl araçhrÜn,
kendi kaıhpanyalannda yararlanma ylolunu seçmişlerdir (G egez, İgg}; 3g\.

RadYo ve televizyon çok büyük kiüelere, asgari ölçüde harcama ile (diğer ulaşım
Yöntemlerine nazaıan) ulaşbilmektedir. lşte, radyo ve televizyonun çok bııyiik kiİelere, ko_
laYlıkla ulaŞabilme gücü, bu araçlann yönetiminden anlayan, bir uİman İaoıoya gcreksi.
nimi orıaya Çıkarmıştır. Gerçekte pahalı o|an bu aıaçların etkin kullemımıyla, mİnuİrum fi-
nan§al ytike karşılık, maksimum kitleye ulaşılabilirse, çok başrılı sonuçİann elde edilebi_
lSfeğj anlaşılmış, bu durum da, pazarlama uzmanlannı orıaya çıtarmıştıı (Gegez, 1990;
]9). Bu saYede, ABD b_aşkanlanndan Dwight Eisenhower tarltıte lİir reklah alansİna İşre.",
ilk Politikacı olaıak bilinmektedir. Siyasal pazalunabütün diınyada, yeni Ür kavram ola-
rak kabul edilmektedir. 9I.. siyasal iletişimin tarihi cok daiıa eski dbnemlere kadar geri
gitmektedir. "Poliıik ileıişim, tüm iktidar biçimlcrinin ihtiyaçlanna cevap vermck üĞe,
her dönemde var olmııştur" (Bongrand, 1992:9\. Kamuoyu üİerinde kiıle iletişim araçlan
ve iletiŞim tekniklerinin önemi açıktır. Tarih boyunca ileıişim ıekelini elinde 

-bulunduran

gruPlar, daimq ya iküq9r olüuşlar veya iktidara çok yakın olmuşlardır. Bu nedenle her siya-
sal Paıti iletiŞim kanallannı ele geçirerek, düştlncel6rini yönlendirmek ve kamuoyu oluşu-
munu etkilemek istemiştir. Kamuoyu üzerinde etkili olabilmek için, kullanılan araçlar,
qPğqanda_u_e |el<!gnOlr. Propaganda ve reklam tekniklerinin birleşİmi tüm dünyada, foli_ıik rcklamglık (political advcrtising) kavramını ortaya ç*armıştır:

. SiYasal reklamcılığın diinya politika platformunda kesin olarak yer alması, 1960
Yılın9a_gergekleşmişür. Bu yıl yapılİn ABD-başkanlık scçimlerinde, John F. Kennedy ve
rakibi Richard Nixon arasındaki ünlü televizyon düellcısu ile politik süreçıe güçltı bir araç
olan, siyasal reklamcılık keşfedilmiştir (Sezgin vd., 199l; 106).

Fransa'da 1958'de de Gaulte' ün iktidaıa gelmesiyle televizyon, siyasal alanda etkin
bir biÇimde kullanmay1 başlannııştır. O dönemde basın da de daulle' ü tutmad,gı için,
kendisi televlızyona fazla önem vermiş, bu eıkin medyayı sık sık kullanmaya oaşÜmşuİ
Clopuz, |977: $6).

İngiltcre'de 1959 yılından itibaren seçim kampanyaları dönemi başlamıştır. Ancak
teleüzyonun seçim sonuçlaıı üz.erinde etkili olabilecik bir fakıör ha|inde l<enoinl gostermesi
1964 seÇimlerinde mümkün olmuştur. Muhazafakar parti ilk kez 1978'dc kendİıanıtımını
Saarchi & Saarchi reklam firmasına vermişü (Topuz, 1977:42).
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5. TÜRKIYE,DE sİYAsAL PAZARLAMANIN GELİşıMI

Türkiye' de siyasal ıeklamcılık konusu, politika sahnesine 1977 seçimleriyle gir-
miştir. Cenajans' ın 5 Haziran |97'l seçimlerindeki Adaleı Partisi için hazırladığr kampanya
bizde siyasal reklamcılığın baş|angıcı sayılmaktadır. Bu seçimdc Adalet Partisi, Cenajans'
ın yardımlan ile, seçim kampanyasını siirdiirm§ ve reklamcılık rckniklcrinden yararlaıarak,
propaganda malzemelerini haznlamıştır. Tiirkiye'de ilk kez reklam ajansı-siyasal pa{ti iŞbir-

İıgiİıin geryekleştirildiği |9't7 seçimlerinde, hem toplumun, hem de siyasi partilerin böyle
bir uygulamaya hazn olmadıklan gör'ümüştiir.

1983 seçimleri ile ilk defa bitimsel kampanyalar hazırlayan reklamcılar, siyasal
paıtilere, siyasİl reklamın eıkin kullanılması halinde, iktidar yolunun açılabileceğini gös-

İermişlerdir. Reklam ajanslan, siyasal partilerin uzun bir zaman süresi içinde denŞm_e_-.Y}-

nılmayoluyla elde edebilecekteri bilgilere ve tecrübelere ııaman bnakmamışlardır. Ozellikle
siyasaİ rekİamçılığın en fazla gcliştiği ABD'de, daha önce yapılan seçim kampanyalannı
inteleyerek, denerımiş ve olumlu sonuç alınmış yÖntemlcri Türkiyc' ye de uygulayarak par-

tilere ve liderlere ydrdımcı olmaya çahşmışlardır. Amerikan politikasının, Türk politikasına
siyasal reklamcılık yoluyla kazandırdığı en önemli özellik de canlı, cıvıl cıvıl şovlar görü-

ntİmündeki seçim kampanyalan ile halkın politikaya daha sıcak bakması ve siyasal katılı-
mın artınası olmuştur (fokgöz, |99l;23).

Türkiye Radyo ve Televizyon Kurumu C[RD, 1983 seçimlcrinde, halkı biIgilendir,
mek ve poliük bilgi akışını sağlamak için üç parti liderinin katıldığı bir açıkoturum düzen-
lenmiştir (Özkök, l99l; 65).

Siyasal reklamcılığın uygulanması, düa geniş boyuıta ve ilcri iletişim teknikleri ile
1987 seçİmlerinde de devam elıniştir. Ancak Ttirkiye'de siyasal rcklamcılık l99l seÇimleri
ile adını ve siyasetıeki yerini kesin olarak bclirlemiştir.

199l Erken Genel Seçimlerinde ANAP, Türk reklamcıları ile yetinmeyerek, yatıancı
bir reklamcıyı getirtmişıir. İ}u reklamcı, siyasal reklamcılık uzmanı Jacques Seguela'dır.
ANAp'ın Seguela ile anlaşmasından sonra, diğer siyasat partiler de, birer reklam ajansıyla

çalışma zorunlulugu duymuşlardır. Ancak l99l Gcnel Seçimleri'ndc, bir yabancı iletiŞimci
İle çalışan parıi sadece ANAP'tır. SHP, Yorum Ajans'la; DYP, AX Ajans'la; PŞ|,
Cenajans'la; RP ise Anajans'la çalışmıştır. Siyasal partilerden sadcce Sosyalist Partiı bg
reklam ajansıyla anlaşma yapmamış ve beraber çalışmamıştır. Seçim sonuçlarına göre;DYP
birinci; ANAp ikinCi; SHp üçüncü; Rp dördüncü; DSp beşinci parti olarak Meclise
girmiştir. Alınan bu sonuçlara, siyasal reklam kampanyalartnın ne ölçüde etkili olduğu
kesin olarak bilinmemektedir.

Tiirk potiükası siyasal reklamcılık ile kazandığı görüntüsünü, 2'7 Mut l994'te ya,
pılan genel yerel seçimlerde de siirdiirmüştür. 24 Aıalık t995 seçimlerinde yanıltıcı mesajt1
nn seği. sonuçlannı değişıirebileceği düşünüldüğünden ve seçim üzerindcki olumsuz etki-
sinin 6ııyıık olduğuna inanıldığınün, siyasal parülerin reklam yapmalan yasaklanmıştır.
Siysal parti liderlerinin gazetelerde yönlendirici beyanda bulunmalaıı scrbest bırakılmışkeı,
araştınİıa şirketlerinin seçim sonuçlan hakkında ıahminde bulunmaları yasaklanmıştır. 24
Aralık 1995 Genel Seçimlerinde, siyasal reklam yasaklanmışken, plrti liderlerinin televiz-
yon kanallannda açıklamada bulunmalan ve fikirlerini pazulamaluına imkan sağlanmışlır.
Açık oturum tartışmalan, siyasal pazarlamanın bir boyuıu olarak, seçmen üzerindeki kesin
etkisini hesaplamak zor olmakla birlikte, seçmcnler üzerinde etkili olmuştur.
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6. SİYASAL PAZARLAMANIN DİĞER PAZARLAMA TURLERINDEN
FARKLARI

_.SiYgŞi bir adayın reklamı ile, herhangi bir mal reklamı ve pazarlaması arasında
önemli farklar vardır. Bu fıırklar üç şkilde sınıflandınlabilir (Mc Gann, ı989; ı61:

l. SiYasal Pazarlama ve siyasal reklamlarda yer alan iddialann, sağlam temellere
daYanmıyor olmasıdır. Oysa bir malın ıanıtımı yapılnken, somut vet'ilerin s-unulması gerc_
kir.

2. DaYanıklı tüketim mallan dışanda tutulurs.4, tüketim mallannın çoğu, en kısa
aralıklı seçimlerden bile, daha sık yenilenmektedir. Ürün piyasasında tııkedcği koruyan
önemli Şylerden birinin tecrilbe olduğunu söyleyebiliriz. Oysa seçim sıırecinde, siyaraİra_
aliyetler ve reklamlar, tecrübe temeline yer bırakmayacak olğlıde, uzun aralıklaıla teirarlan-
maktadır..

Bu nedcnle, tüketim malı satın alımında kul|anılan ve yararlanılan tecrübe birikimi,
siYasal Pazarlamada tüketicilerce ( hedef kiıle tarafindan), yeteİince kullanılamamakıa ve iyİ
değerlendiri lememck ıe«iir.

3. Tükeıim mallarının çok büyük bir bölümü, garanıi bclgesi ile.satışa sürülmek_
tedir. Bu garanülerin önemli bir kısmı da anında dcğişıirme garanİisidir. Önemli alımlarda
garanıi bclgesinin varlığı, yalnız tüketicinin ıercihini etkilemİk, ıercih üzerinde önemli rol
oYnamakla kalmaz, aynı zamanda reklam metninin de önemli bir öğesini oluşturur. oysa
siyasal Pazarlamada " eğer bizim pari.imizc oy verirseniz, uygun gtırmeaigınlzoİ oegıştirme
olanağına sahipsiniz " şeklindeki bir mcsaj, gerçek dışı olduğu gibi, ayı zamandainandıncı-
lık nircliği dc yoktur.

7. soNUÇ

SiYasal pazarlama,pazarlama biliminin giıtikçe gclişcn bir alt disiplini olarak kabul
edilmcktedir. Mal ve hizmetlerin pazarlanmasıyla birlİkte, fikirlerin de pazarlanmasının
kamuoyu üzerinde etkili sonuçlan olacakur.

Etkin bir propaganda ve tanıtım faaliyeti ile, seçmenlcr üzerinde etkili olabilecekle-
rini_düŞünen partililer, plan ve programlarını kendilerinin aç*lamalannın yantsıra, müzikli,
canlı, cıvıl cıvıl şovlarla da eıki yaıatmaya çalışarak, kulağa hoş gelen müzikleri kullana-
rak, rakip partilerdcn üstünlük y aftiınaya çalışmaktadıılaı.

_ 
Siyasal kampanyalann amact, seçmenlere adaylar hakkında, çeşiıli iletişim snaği_

leri, sloganlar ve vaadler aracılığıyla bilgi vererck onlan belirli adaylara-ve/veyaİiyasal par_
tilere oy vermcyc yönc.ltmektir. Siyasal reklamcılık ve iletişim uzmanları oİ selim Üm-
Panyaları sırasında en fazla sayıda seçmeni cüilcyebilmek iain, kitle iletişim araçlanndan
Yararlanırlar. Çünkü kitle ileıişim araçlannın yayınları, siyasal hayatı bclİrlemed-e öncmli
bir kaynaktır

_ 
S.eÇim kampanyası döncminde basın, özellikle günlük gazcteler ve politika muha-

birleri siyasal partilerle seçmenlcr arasında sağlıklı bir İiyasal iledşimin kurulması için ça-
lıŞmlŞlardır. Kamuoyunu etkilemenin yolunun, kiıJe ilctişim araçlarından geçtiğini ğok iyi
bilen_siyasctÇilcr ve -siyasal partiler de, seçim kampanyası boyunca medyanın gıınaeminÖe
olumlu olarak kalabilmek ve imajlaıını güçlendirmck için çaba harcamışlardır. -

Sosyal Pazarlama anlayışının gündemde kaldığı ve önem kazandığı günümüzdc, tü-
keticilerin karar vcrmelerini kolaylaştıran mal ve hizmetlerin güveniliİvğ dıirtıst bir bi_
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çimde tanıtımınm uygulanması gerektiğiyle birlikte, aynı zamanda scçmen olan tiiketicile-
rin siyasal karaılannda da etkili olabilecek ıanıum ye reklam uygulamalan yararlı olacakıır.
24 Aıalık 1995 Genel Seçimlerinde partilerin siydsal tanıtım yapmalan büyiik ölçüde ya-
saklanmakla birlikıe, günümüzde daha fazla bilgili, eğitim görmüş, doğru ve yanlışı ayırt
edebilme konusunda inisiyaıif kullanabilen, manipülasyona gelmeyen seçmenlerin varlığı
d§ünüldüğünde, siyasal pazaılamanın güncelliğini koruması ve geliştirilmesi, sosyal pazar-
lama açısından bir z.orunluluktur.
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