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Ozet: Se¢menler siyasi partileri veya siyasi adaylart ifade eden mallart satin alirlar.
Politikacilar ve adaylar bu mallar: sunarlar. Politik pazarlamada, mamul adaymn ken-
disini, onun parti programini ifade eder. Politik pazariama esas olarak ikna ve iletigime
dayandii igin iletigim, politik mallarin satilmasi igin 6nemli bir aragtir. Segmenlerin oy
davramiglar: ve se¢menlerin tutumlart iizerinde etkileri vardir. Propaganda ve segim
kampanyalar1 en gok kullanilan iletisim teknikleridir. Sonug olarak, politik pazarlama
parti liderinin veya adayin se¢gmenin diigiincesini kazandigr eylemlerdir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, politika, lider, kampanya, se¢cmen.

SIYASi SECIMLERIN ETKILERi

Segimler, iilkelerdeki oy davraniglarini, oylarin giivenilirligini, siyasal a-
daylarin belirlenmesini, demokratik ortamin gelistirilmesi agisindan 6nem ta-
sirlar (Kavanagh, 1983: 76). Bu anlamda, se¢im sistemleri iki agidan 6nemlidir.
Birincisi; 6nemli politik sonuglar verir. Partilerin ve parti sistemlerinin yapisini
sekillendirir ve segmenlerin stratejileri ile politikacilarin davraniglarini etkiler.
Ikincisi, politikacilarin tercihleriyle ilgili, dikkat ¢ekici bilgiler verir
(Mainwaring, 1991: 21). Hangi segim sisteminin aday veya parti segiminde
kullanilacag) 6nemli bir sorun olmakla birlikte (Shugart ve Taagepera, 1994:
323) adaylar veya partiler kendilerini segmenlere kabul ettirebilmek icin pa-
zarlama siirecini kullanmak durumundadir. Siyasi partilerin en Snemli fonksi-
yonunun segimleri kazanmak oldugu (Gitelson, Conway, Feigert, 1984: 67)
dikkate alinirsa partinin, liderin, partiye iiye delegelerin ve partiyi destekleyen-
lerin biitiin halinde yer aldig1 bu pazarlama siirecinin 6nemi daha kolay anlasi-
labilir.

SECMENLERIN TERCIHLERI VE IHTIYAC OLARAK POLITIKA

Diinya’da ihtiya¢ karsilama yetenegine sahip biitiin mallar pazarlama bilimi-
nin kapsamindadir. Her mal ve hizmet kendisiyle ilgili bir ihtiyaci. karsilamak-
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tadir ve bu nedenle pazarlanmaktadir. Ancak, sadece mal veya hizmetler degil,
fikirler de pazarlanmaktadir. Dolayisiyla, siyasi anlamda se¢menler kendisini
yonetecek ve beklentilerini kargilayacak bir parti ve bununla baglantili olarak
bir lider arar. Segmenler agisindan bu bir ihtiyagtir ve dolayisiyla pazarlamanin
konusu igindedir. Burada stz konusu olan elle tutulur ve gozle goriiliir somut
mamul degil insanlarin goriislerine ve mantigina uyabilecek fikirler s6z konu-
sudur. Bu fikirler yukarida bahsedilen ihtiyaglari karsilayacak mamul niteligin-
dedir. Liderler bu fikirleri (mamulii) segmene tanitan ve bundan sorumlu olan
en yetkili kisidir. Parti liderlerinin bu anlamda degerlendirilmesi, fikir dedigi-
miz mamuliin liderin kisiligi ile birleserek daha genis bir anlama biirlinmesine
neden olur. Dolayistyla “fikir ile lider”, ileride ayrintili deginilecegi iizere, po-
litik pazarlamada mamul kavramini olustururlar ve ihtiyact karsilarlar.

Politik pazarlamada, segmenlerin siyasi tutumlar1 oy kullanacaklan partiyi
belirlediginden, segmenlerin politik tutumlari 6nem tasimaktadir. Siyasi tu-
turmnlara yonelik dikkat ¢ekici konulardan biri kamunun siyasi sistem ve onun
yoneticilerine iligkin tatmin olma/olmamanin kaynaklarini ve yapisini tanimla-
ma ¢abasidir. Bu anlamda se¢menler; aklinda bulundurduklar: (pocketbook) ve
sicak baktiklari (sociotropic) oylama sekliden iki tiirlii degerlendirme yaparlar
(Rahn vd., 1996: 29). Politik adaylarin ortaya koyduklari konumlara, partinin
goriisiine, ideolojisine ve kisisel niteligine iligkin bilgiler, bir ¢ok se¢gmenin
zihninde tek bir baskin sonuca doniismektedir. Bunun sonucunda tercihlerine
uyan aday: segmektedirler (Sullivan vd., 1990: 40-461).

POLITIiK PAZARLAMA KAVRAMININ TANIMLANMASI

Siyasi partilerin segmen kazanma faaliyetleri politik pazarlamanin ¢ikig
noktasidir. Bir lider dnderliginde halka kendi mamuliinii yani fikirlerini veya
goriislerini kabul ettirerek (satarak) iilke yonetiminde iktidar olmak ve iktidarini
(pazar onderligini) siirdiirmek olayin gergek siirecini agiklamaktadir. Tiiketim
veya hizmet mamullerinin pazarlamasinda yapilan bir yanhs nasil mamuliin geri
¢ekilmesini getirebiliyorsa, piyasadan ¢ekilme kararina da neden olabilir. Poli-
tik pazarlama siirecinde yapilan 6nemli bir yanhs bu anlamda partinin oy kay-
bina (pazar payi) neden olabilecegi gibi politik ortamdan ¢ekilmesi sonucunu
getirebilir. Tiiketim mamulleri pazarlamasinda tiiketici kazanma amaci, politik
pazarlamada; oy verme yasina gelmis segmen kazanma seklini almaktadir.

Politik pazarlamanin fiziki mallarin pazarlamasindan esas itibar ile fark:
yoktur. Sadece yontem degismektedir. Isletmelerin mal satisindan elde ettikleri
kér politik pazarlamada partinin fikirlerini halka iyi tanitmasindan kaynaklanan
"oy alma" veya "sandiktan birinci parti " olarak ¢ikmaya déniismektedir. An-
cak, bu noktada, bir siyasal partinin kurulusundaki amacinin iktidan ele gegir-
mek oldugu diisiiniiliirse, bu amacina ulagsmak iginde bir 6rgiit kurmaktadir.
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Her partinin mutlaka iktidara tek bagina ge¢me olasihig diisiiniilemeyecegine
gore, iktidara gegmek istegi, bagka bir partiyle birlesme, koalisyon kurma sek-
linde de diisiiniilebilir (Cam,1990: 378).

Politikada pazarlama genel olarak ii¢ béliimden olusur:

¢ Halkin (sadece segmenler degil) ihtiyaglarinin belirlenmesi,

¢ Parti tarafindan hazirlanan ve partinin segmenlere yapmay: vaat ettigi
programlarin halkin gereksinimlerine gére hazirlanmasi ve segmenleri bu
anlamda etkileme,

¢ Yapilan genel segimlerde (yerel segimlerde olabilir) oy elde edilerek bir
anlamda parti fikrinin segmenlere satiginin gergeklestirilmesi,

Politik pazarlama, ihtiyaglarla partinin uygulamalarinin "biitiinlestirilmesi"
olarak diistiniilebilir. Bu tanim dikkate alindiginda politik pazarlama 4 temel
unsurdan olugur:

e Halkin (sadece segmen degil iilkede yasayan herkesin) ihtiyaglarinin ve
tatmin edilme hedefinin belirlenmesi,

¢ Rakip partilerin ve politik piyasanin, yeni kurulan partilerin siirekli olarak
gozlenmesi ve degerlendirilerek bilgi sistemi dahilinde parti iist yonetimi-
ne aktarilmasi,

¢ Partinin iilkede veya bolgelerdeki gevresel degisimleri ve trendleri kargila-
yabilecek hizli karar mekanizmasina sahip olmasi,

e Partinin mamuliiniin (fikirlerin) segmene sunulmasina destek olacak dele-
gelerden ve diger kisilerden politik pazarlama sisteminin biitiin agamala-
rinda yararlanilmasi.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda politik pazarlama; “Ulke insanmin toplumsal, e-
konomik ve siyasi ihtiyaglarim karsilayacak bir fikrin, etkili bir lider onciilii-
giinde halka sunulmasi ve kabul edilmesini saglamaya yo6nelik ¢aligmalardir”
seklinde tanimlanabilir.

Politik pazarlamada parti liderleri veya adaylar, segmen pazarina girer ve
maksimum segmene ulagmak i¢in pazarlama arastirmasi ile reklamlar kulla-
nirlar (Kotler, Armstrong, 1987: 507). Politik pazarlamanin amaci, her anin a-
nalizi iizerinde ¢aligmak, daimi olarak evrimlesmek ve en uygununu segmek i-
¢in tiim senaryolar olusturmaya izin vermektir. Pazarlamanin temeli olan pa-
zarlama karmasi politik pazarlamada asagidaki unsurlari igermektedir
(Okutomi, 2000).

POLITIK PAZAR KAVRAMI

Politika alaninda ger¢ek anlamda bir pazar olmasa da, yine de "bir segmen
alici kitlesinden" soz edilebilir (Bongrand,1986: 116). Ancak, pazarin tanimini,
alicilarin (se¢menler) ve saticilarin (partiler) birbiri ile iliski kurdugu ve ma-
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muliin (fikirlerin) belirli bir bedel (oy) karsili1 gergeklestigi bir mekanizma
(Jaffe, Sirmans, 1989: 51) seklinde alirsak politik pazarin se¢im zamani ger-
ceklestigi goriilebilir. Ciinkii se¢im zamani se¢menlerle partiler karsilikli san-
dikta bulugmaktadir. Politik pazarlar, rekabetin "kazanan hepsini alir” seklinde-
ki rekabetin var oldugu diger ekonomik pazarlardan farkli bir yapiya sahiptir
(Davis, Ferrantino, 1996: 4). Ciinkii koalisyonlar mevcuttur.

POLITIiK PAZARLAMADA MUSTERILER VE PARTILERIN
HEDEF KiTLESI

Siyasal partilerin bildigimiz anlamiyla ii¢ tiir miisterileri vardir (Limanlilar,
1991: 35-36).

1. Partiye iiye yapilacaklar; partinin temelini olugturan ve partinin faaliyetle-
rini yerine getiren se¢menlerin partiye kazandirilmasidir.

2. Parti yandaslar1 ve sempatizanlari; parti iiyesi olmadiklari halde , bir gesit
marka bagimlilif gibi partiye taraf olan kisilerdir.

3. Parti iiyesi ve parti yandas: veya parti sempatizanlari olmayan, se¢im za-
manindan beklentilere uygun olduguna inandiklari partiye oy veren se¢gmenler-
dir.

Partinin fikirlerini benimseyen ve bu partiye oy vermeye istekli olan kisiler
vardir. Ancak bu kisilerin oy verme haklar1 olmadig: (yaslari 18'in altinda olan
kisiler) igin fikirler bu kisilere bir anlamda satilamaz. Bu olas: bir pazar1 agik-
lar. Genelde her partiyi kendi fikirlerine yakin bulan ve oy hakki olan kisiler
(se¢menler) de vardir; ancak oy kullanma istekleri olmadigindan tutum ve dii-
siinceleri belli bir asamaya gelinceye kadar partinin fikirleri satilamaz. Bu po-
tansiyel pazari agtklar. Oy hakki olup bu hakkini kullanmak isteyen segmenler
de vardir, ancak o partinin fikirlerini benimsememekte ve kendi diisiincesine
uygun gérmemektedir. Bu nedenle bu segmenlere satis yapilamaz. Bunlari he-
niiz gelismemis ya da olgunlasmamig pazar olarak nitelemek gerekir. Muhte-
mel, potansiyel ve heniiz gelismemis pazarlar, gesitli ¢ekicilikler vaat ederken
partiler ilgilerinin oncelikle aktif talebe dogru (partiye bagli olanlara) yonelt-
mesi gerekir. Partinin fikirlerine olan talep ii¢ kriter varsa gergeklesir: fikirlere
duyulan ihtiyag, oy kullanma hakki ve istektir. Bunlardan en 6nemlisi ihtiyagtir.
Sunulan bir fikrin pazar yaratmasi igin ihtiyaglara cevap vermesi gerekir.

POLITIK PAZARLAMADA PAZAR ARASTIRMASI

Politik pazarlamada pazar arastirmasi baglaminda en ¢ok segmentasyon ve
konumlandirma &nemlidir. Segmentasyonda demografik, sosyo - ekonomik,
cografi, mesleki faktorler dikkate alinir. Konumlandirmada ise mamul adayin
kendi oldugunda iistiinliik ve zayifliklarinin ¢ikarilmasidir (Okutomi, 2000).
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Parti; politik pazarlama siirecinde kullanacag: planlarini fazla gelistirmeden
ve fikirlerini sunmadan 6nce faaliyet gosterecegi politik pazar hakkinda bilgiler
toplamalidir. Asagidaki pazarlama faktorleri pazarlama aragtirmasi yardimiyla
partilerin elde etmesi gereken bilgilerdir:

» Segmenlerin genel ve gercek anlamda benimsedigi fikirler (mamul) nedir ?

¢ Oy oranlarinin bityiikliigii ve parti bagina diigen oranlar nedir?

o Faaliyet gosterilecek esas bolgeler (secim bolgeleri) nereleridir ?

¢ Soz konusu bolgedeki siyasi rekabetin durumu nedir ?

¢ Fikirlerin segmenlere iletilme yontemleri (dagitim yéntemleri) nelerdir ?

e Parti fikrinin benimsenmesi veya kabul edilmesi igin gerekli ¢abalarin et-
kinligi nedir ?

¢ Bu ¢abalarin maliyeti nedir ?

¢ Oy aldiktan sonra segmenlere yapilacagina ait soz verilen hizmetler (vaat-
ler) nelerdir ?

¢ Hangi kosullar altinda hangi gériise dogru bir kayma trendi vardir?

* Ailede parti veya aday segiminde en etkili kisi kimdir? (Ozellikle, bayan
se¢menlerin yadsinamaz Olgiide ¢ogunlukta oldugu durumlarda bayan
se¢menlerin esi, babasi veya erkek kardeslerinin etkisi altinda kalip kal-
madig1 Snemlidir. Ancak bu bir teori konusudur (Dietz, 1985: 348.)

o Se¢menlerin, tarihsel olarak ve iilkenin yapisi incelendiginde genel olarak
parti tercihleri nelerdir? (Tirkiye’deki se¢imler ve tercihlerine ilitkin or-
nek olarak Bkz: Kalaycioglu, 1994: 402)

Bunun disinda son giinlerde kullanilmaya baglanan internet araciligiyla pa-
zar aragtirmalar1 yapilmaktadir. Partilerin interneti kullanma amaglarinin en 6-
nemlisi ve birincisi e-mail aracilifiyla internet kullanicilar: ile iletisime gec-
mektir. Béylece belli 6lgiide bilgi toplanmaktadir.

POLITIK MAMUL

Politik iirin politikasinin gelistirilmesinde ii¢ degiskenden s6z edilebilir.
Bunlar parti imaji, aday imaj1 ve savunulan goriiglerdir. Parti imaji, genelde sa-
hip oldugu gruba seslenmesi gibi, genelde sahip oldugu imaj1 ve 6zelde de se-
¢im kampanyas: igin belirledigi konumu igerir. Uriin politikasi, sozii edilen bu
ii¢ degiskenin uyumlastiriimasi ile olusmalhidir (Uztug, 1996: 848).

Politik pazarlamada, temel unsurlardan biri partilerdir. Bir partiyi meydana
getiren unsurlar ise sunlardir (Saribay, 1994: 118);

1. Liderler
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2. Faal iiyeler

3. Siradan tiyeler

4. Destekleyiciler

5. Kendilerini partiyle 6zdeslestirenlerdir.

Partinin mamuliinii (fikirlerini) pazarlama kosullarina gore siniflamas: ge-
reklidir; fikirleri kimlerin benimsemesinin olasi oldugu ve kimin kabul edece-
ginin, segmenlerin bir ihtiyag mi, bir istek mi yoksa bir zlem mi duyarak oy
kullandiginin degerlendirilmesi gerekir. Mevcut durumda segmenlerin ihtiyag-
larinin, isteklerinin ve dzlemierinin kargilanip kargilanmadiginin tespit edilme-
si ve ayrica segmenlerin partinin fikirlerini kabul ederek, diger bir ifade ile oy
vererek neler kazanacaginin belirlenmesi gerekmektedir. Politik mamul iki se-
kilde siniflandirilabilir. Standart fikirler ve farklilagtiriimig fikirler. Standart
mamul (fikir) partinin uzun yillardan beri benimsedigi ve sundugu fikirlerdir,
milliyet¢i muhafazakar, demokratik sol ve dinsel agirlikli gibi. Farkhilastirilmis
mamuller ise partinin bu fikirlerini kabul etmeyenlere yonelik olarak diizen-
lenmis ve ayni zamanda partinin karakterini bozmayan fikirlerdir. Aslinda fark-
lilik mamuliin niteliginde degil, pazarlamayla ortaya g¢ikarilan gozle goriilme-
yen Ozelliklerde gizlidir. Diger bir ifadeyle se¢menlerin zihninde 6lgege gore
bir ustiinliiktiir.

Parti mamulii (fikri) ile ilgili olarak sunlar1 sormalidir?

e Diger parti fikirlerine gore baskin ve kendini ayiran 6zellige sahip bir ma-
mul mii?

e Cok fazla parti (rakip) var m1 ?

¢ Nis pazarlama olasiligi var m1 ? ( Baz1 bdlgelerde yogunlagarak o bélgede
daha fazla milletvekili gikarmak gibi)

e Parti yeni mi kuruluyor ? Tanitimi ne zaman yapilmahdir ?

e Mamul veya partinin fikirleri mevcut iilke trendleriyle bagdasiyor mu ve
segmenlerin gerek sosya! gerekse ekonomik yapisiyla uyumlu mu ?

¢ Diinya egilimleri ve iilke incelendigi zaman fikrin ve partinin piyasada tu-
tunma olasilig1 nedir?

POLITIK MARKA VE SECMENLERIN OY DAVRANISLARI

Siyasal parti tutma, genel olarak bireyin herhangi bir siyasal partiye iiyeligi-
ni degil, o partiye psikolojik bagini kastetmede kullanilan bir konudur (Saribay:
496) Sunu unutmamak gerekir ki; segmenler taraftari oldugu partiyi deyim ye-
rindeyse “babasinin veya biiyiikbabasinin partisi” diye siirekli desteklemez, ye-
ni veya politik arenada bulunan daha kiigiik ve oy potansiyeli diisiik partilere
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yonelik iglerinde gizli de olsa bir isteklilik gosterebilirler (McAllister, Mughan,
1987: 48).

POLITiK MARKA VE SECMENLERIN SADAKAT DAVRANISI

Oy verme, bireylerin ve sosyal gruplarin hayatinda belli araliklarla tekrarla-
nan bir olay olduguna gore; tek bir se¢imin o anlik oluslar Stesine gegmek ge-
rekir. Belirli bir bolge ya da gruplarin neden su veya bu partiyi destekledikleri-
ni, yalmzca farkh siyasal yonelimlerle ilgili sosyal bagintilar: bilmekle agikla-
mak olanaksizdir. Sorunlarin ya da farkl partilerin rollerinin degigmesine rag-
men, siyasal gruplara uzun vadeli olarak devam eden baglanmalar, tutarlilik ya
da doniisiin gerisindeki kosullarin incelenmesini gerektirmektedir. Coziimlen-
mesi gereken, parti programini degistirdikten sonra, bir grubun bir partiyi tut-
maya devam ettigi hallerdir (Tungay, 1986: 260-262) .

Genel anlamda; bir isim, sembol, dizayn veya herhangi bir sekilde olusturu-
lan ve mamulii tanitmak igin kullanilan marka (Rachman, 1974: 188); politik
pazarlamada partinin ismi, kendi parti bayraklarindaki sembol ve "el isaretleri"
bile marka igerisinde degerlendirilebilir. Markanin mamuliin imajiyla bagdas-
masi, hafizada kalmasi, segmenin ilgisini gekmesi, digerlerine gére farkinin ol-
masi, reklamda kolaylik saglamasi, anlagilmasi, kolay telaffuz edilebilmesi, et-
kileyici olmasi gerekmektedir (Shipley, Hooley, Wallaew, 1988: 225).

POLITiK MAMULUN HAYAT EGRISi

Her mamuliin bir hayat egrisi vardir. Giris, gelisme, biiyiime ve inig agama-
lar1 kesinlikle yasanir. Inig o fikrin artik toplumda benimsenmedigini anlatir.
Politik fikirlerin alternatif yasam egrileri Sekil 1°de verilmistir.

Goriildiigii gibi birinci sekil politik pazarda zaman igerisinde ortalama basa-
r elde eden bir partiyi ve onun fikirlerini ifade etmektedir. Ikinci sekilde politik
pazarda siirekli segmenlerden destek alarak iist seviyelerde kalmay: bagarmig
parti ve fikrinin egrisi gériilmektedir Ugiincii sekil politik pazara biiyiik umut-
larla birden giren, baslangigta ilgi géren fakat pazarlama faaliyetlerinin basari-
siz olmasi nedeniyle ¢ekilen partiyi ve onun fikirlerini agiklamaktadir. Dordiin-
cii sekil pazarlama faaliyetlerindeki basarisizlik veya liderin konumundan veya
parti programinin yetersizliginden kaynaklanan bir hata yiiziinden siirekli olarak
inis ve ¢ikis yasayan bir parti ve fikrinin egrisi vardir. Besinci sekilde ise parti-
nin veya liderin halk tarafindan ge¢ anlasiimasi yada partinin savundugu fikirle-
rin segmenler tarafindan ge¢ kabul edilmesi nedeniyle ge¢ gelen mamul hayat
egrisidir. Altinci sekilde partinin ilerlemesi sézkonusudur ancak belirli bir siire
sonra aniden diisiis yasanmis ve tekrar yiikselme gergeklesmistir.
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Sekil.1. Partilerin Hayat Egrileri

Ust I I
Ortalama Basari Siirekli Zirvede Olan
Orta
Diisiik
Zaman
il v
Simsek Gibi Cikip Inen Dengesiz Dongiiye Sahip
\Y VI
Gecikmeli Une Sahip Olan Geri Doniis ve Belirsiz
Yiikselme

(Charles Seton, "The Marketing of a free Lance Fashion Photographer'den Philip Kotler, Gary
Armstrong, Marketing An Introduction,1987 5.507' den uyarlanmustir )
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PARTI LIDERLERI

Politik pazarlamada esas mamul fikirlerdir. Ancak parti liderleri bu fikirleri
sunduklari igin liderin kisisel yapisi da 6nemlidir. Zira liderin yapabilecegi bir
yanlis oy kaybina neden olabilir. Giiniimiizde fikirden daha ziyade veya ayn1 o-
randa liderlige dikkat edildiginden bir parti liderinde hangi unsurlarin bulunma-
st gerektiginin ortaya konmasi gereklidir.

Parti liderliginde en 6nemli araglardan biri etkin iletisim ve biligimdir. Lider
kendisini ¢alhistigi ortamn tavirlari ve kanaatleriyle uyumlu halde tutmak zo-
rundadir; aldig1 kararlari inandirict ve tatmin edici bigimde agiklamak, savun-
mak ve kabul ettirmek zorundadir (Karl6f, 1993: 105). Parti liderleri kendilerini
iyi bicimde prezante etmelidir. Ciinkii adaylardan biri hakkinda bilgi sahibi o-
lamayan segmenler o adaya oy vermeyi diisiinmeyebilir (Akat, 1993: 99).

Dolayisiyla politik pazarlamada mamul, hem partinin fikirleri hem de parti
liderinin kisisel yapisinin bilesiminden olusmaktadir. Parti liderlerinin kamusal
gorevi partilerinin "yiiziinii ve sesini duyurmaktir" (Graetz, McMallister, 1987:
486). Parti liderlerinin popiilaritesi birgok farkli faktére baglidir. Segmenler
kendi davranmislarin1 yansittigina inandig1 bir lideri destekler. Burada segilecek
liderin karakterinin belirlenmesi 6nem tagimaktadir. Hiikiimet yoneticileri tara-
findan kisilik degerlendirilmesi araci olarak kullanilmaktadir. Burada dértlii bir
skala vardir (Lyons, 1997: 793). Bunun disinda genel anlamda su faktorler li-
derlerinin degerlendirilmesinde, aile ge¢misi, segmenlerle benzer 6zelliklere
sahip olma izlenimi, sosyo ekonomik statiisii, politik davranislar, parti baglilig
etkili faktorlerdir (Graetz, McMallister, 1987: 496). Bunun disinda bir parti li-
deri asagidakilere gore de degerlendirilebilir (Feldman, Kawakami, 1989: 262):

a. Diiriistliik (pozitif bir davranig i¢inde olan, idealist, giivenilebilir, barig
sever)

b. Inandiricilik (halktan daha ¢ok diisiinen, giiglii, azimli, ¢ok ¢aligkan, go-
rev adami, ciddi ve basarili politikalar giitme, dikkatli, toleransli)

c. Yeterlilik (bilgili, zeki, yabanc olaylarla ilgili, tilke sorunlariyla ilgili, li-
derlik yetenegine sahip, yabanci dil bilen)

d. Karizma (pasif degil atak, sogukkanli, insanlarla iyi iletisim kurabilen, et-
ki birakabilen)

e. Kigisel yapi (saghkl, atak, iyi bir konugmaci, kitle araglarini iyi kullanan,
prensipli konugan)

Bunun yaninda parti liderinin veya adayin erkek ve kadin olmasi da giinii-
miizde onem tagimaktadir. Bayan adaylar erkek rakiplerine karst daha iistiin
standartlar tagiyabilirler; medya ve diger kuruluglar bayan aday: erkek adaylara
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oranla daha fazla inceler ve degerlendirmeye galisir. Bayan adaylarla bir es ve
anne imaj1 saglanabilmektedir ( Holtzman, Williams, 1987: 26-27 ).

POLITIiK PAZARLAMADA DAGITIM VE TUTUNDURMA

Politik pazarlamada fiziksel anlamda bir dagitim yoktur. Ancak, partilerin
merkez tegkilati, il teskilatlari, ilge ve tasra teskilatlari, delegeler ve parti fikir-
lerini benimseyenler dagitim kanali igerisinde yer alirlar. Ciinkii partinin fikir-
lerini yaymak igin ugragirlar. Dagitimda 6nemli konulardan biri parti binalari-
nin siirekli segmenler tarafindan goriilecek bir yerde olmasi ve segmenlerle a-
deta igige bulunmasi gerekliligidir.

Politik pazarlamada tutundurma faaliyetleri genelde ve agirlikli olarak kam-
panyalar sirasinda yapilmaktadir. Reklam en etkin ve en bilinen yontemdir. A-
dayin resimlerinin yapistirilmasi, TV’de konusmalara ¢ikilmasi ve partinin fi-
kirlerinin sunulmasi, radyolarin kullanilmasi, afislerin asilmasi, hediyelerin da-
gitilmasi, kap1 kapi dolasilmasi, evlere tanitici brosiirler dagitiimasi, garsida
dolasarak segmenlerle biitiinlegsme gibi faaliyetler gerceklestirilmektedir. Gerek
radyo, gerekse TV ve reklam alternatiflerine ait sorularin olusturulmasina yo-
nelik aragtirmalar, fikirlerin tipki bir kartopu gibi, "'kiiciik etkiler" den '"bii-
yiik etkilere' doniistiigiinii ortaya koymustur (Smith, 1985: 2). Dolayistyla po-
litik pazarlamada tutundurmanin amaci kiigiik etkilerlerle neticede biiyiik etki-
ler yaratmaktir.

POLITIK PAZARLAMADA IKNA ARACI OLARA PROPAGANDA
KAVRAMI

Propaganda, kamuoyunu ve toplumun giidiimiinii etkilemek igin yapilan bir
harekettir. Ciinkii, siyasetgilerin kamuoyunun ne diigiindiigiinii 6grenmeden ha-
rekete gegmedigini, 6grendikten sonra ise kamuoyunun arzulari dogrultusunda
hareket ettigi kabul edilmektedir (Atabek, 1996: 864). Propaganda ile varilmak
istenen amag, insanlara belirli bir diigiinceyi, fikri, inanc1 ve davranig bigimini
benimsetmektir (Daver, 1969: 282). Propaganda "bir beyin yikama" veya "bir
ideolojinin agilanmasi" olarak agiklanabilir (Sabuncuoglu, 1992: 23)

Ikna edici iletigim tiirlerinden bir olan ve daha ¢ok siyasal iletisimi anlatma-
da kullanilan propaganda dikkat dagilimini etkileyerek, dikkatlerin belli konula-
ra gekilmesine yonelik bir etkileme araci olarak tanimlanir. Ilkece bu iletisim
tiirlinde de bilgi vererek diisiince ve davranig degisimi istenmektedir. Propagan-
danin sonul amaci; kargilikli anlayis yaratmak yerine, dnerilen diigiince ya da
davranigini kesin kabuliinii saglanmasina yoneliktir (Uysal, 1998: 78). Etkin bir
siyasal propagandanin dort temel sarti vardir (Oskay, 1994: 270-271).

1. Kitlenin dikkati saglanmig olmalidir.
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2. Kitlelerin giiveni saglarimig olmalidir.

3. Predispositionlar (tutum, davranisg) gdz 6niinde tutulmas: ve propaganda
yaratmak istedigi degisiklikler, kitlelerin iginde bulundugu anda besledigi umut
ve bekleyisler karsisinda bile hos gériinen alternatifleri olarak sunulmalidir.

4. Kitleleri iginde bulundugu ortam, bekleyis yapisindaki degismenin gerek-
tirecegi eylem yoniinde harekete gegmeye elverisli olmalidir.

Politikada propagandanin belli bagh kurallar1 vardir. Bu kurallar sunlardir
(Domenach, 1969: 64-101):

1. Yalmmlik ve Tek Diisman Kurali: Propaganda, biitiin alanlarda, her seyden
once yalinhig1 saglamaya calisir. Gittikge daha biiyiik bir yalinlastirmaya dogru
ilerlendigi zaman, reklamin gelistirdigi teknige gore, elden geldigince kisa, el-
den geldigince "oturmus" olmalan gereken parola ve slogan bulunur. Parolanin
taktik 6zii erisilmek istenen amaci 6zetle; slogan ise dogrudan dogruya politik
tutkulara, cogkunluga, kine seslenir.

2. Biiyiitme ve Bozma Kurali: Haberlerin bityiitiilmesi, kendi islerine gelen
biitiin haberlere agir1 bir 5nem veren biitiin partici basinlarin siirekli olarak bas-
vurduklar1 bir gazetecilik yontemidir: Bir politikacinin agzindan kagirdig: bir
ciimle tehdit dolu bir kanit olabilir. Bir biitiinden alinmis pargalarin ustalikla
kullaniimasi da sik bagvurulan bir yoldur.

3. Diizenleme Kurali: lyi bir propagandanin ilk kosulu, baglica temalar: bi-
kip usanmadan tekrarlamaktir. Bununla birlikte kuru kuruya bir tekrar ¢abucak
bikkinlik uyandirabilir. Bunun i¢in bir yandan da degisik goriiniisler altinda
sunmak gerekir.

4. Astlama Kurali: Bir kalabalifin karsisinda konusulurken onun ziddina
gidilmeyecegi, onunla aym fikirde oldugunu bildirmekle, onun kendi diisiin-
celerine yoneltmeden 6nce onun ydniinde yer almakla baglamak gerektigidir.

5. Birlik ve Bulagma Kurali: Partinin ileri siirdiigii goriisiin ¢evresinde her-
kesce ileri siiriilen goriis olduguna inanmasiyla ayakta kalinabilir. Propaganda
bu birligi giiglendirmeye, hatta yapmacik olarak yaratmaya galisacaktir. Bu-
lagsma kuralinda ise onemli olan kitle gosterisi, miting veya yiiriiyiistiir. Bu a-
landa kalabalig: tek bir varlik durumuna getirmek igin kullanilan geler kolayca
segilebilir: Bayraklar, sancaklar, amblemler ve isaretler, yazilar, partilerin kiya-
fetleri ve miizik, gece oldugunda projektorler, sonra selamlar, dinleyici ile kar-
silikl konusmalar, yasa sesleri, saygi durugslari v.b. Onemli olan "kilavuz" ile
kalabalik arasinda hipnoz gergeklesmelidir. Karsi propaganda ise rakibin tezle-
rini ¢liriitmeyi amaglar ve kendine 6zgii kurallar vardir:

1. Rakibini temalarint bulmak: Rakibin temalan bulunarak siniflandirilir ve
boylece daha kolay giiriitiilebilir.
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2. Zayif noktalara saldirmak: Saldiri en zayif en gekingen olaya yoneltilme-
lidir.

3. Giiglii durumda olan diigman propagandasina hi¢ bir zaman karsidan
saldirmamak: Ise rakibe hak tanimakla basladiktan sonra, onu yavas yavas ken-
di sonuglarina zit sonuglara gotiiren yontemdir.

4. Rakibe saldirmak, kiiiik diigiirmek: Partinin ya da politikacinin gegmi-
sinde bugiinkii sdzleri ya da tutumlariyla ¢elisen sozler, tutumlar bulununca, et-
ki yaratilabilir.

5. Rakibin propagandasimin olaylarla ¢elisir duruma diigiirmek. Olaylar
yoluyla elden geldigince kesin ve kuru bir diller hazirlanmig yalanlamalarla
sunmaktir.

6. Rakibi giiliing duruma diigiirmek: Gerek rakibin iislubuna ve kanitlamala-
rina Sykiinerek, gerek hakkinda bir takim sakalar, kisa, giildiiriicii hikayeler ya-
yarak onu giiliing diisiirme ¢abasidir.

POLITIK PAZARLAMADA ILETIiSiM VE POLITIK
KAMPANYALAR

Siyasal iletisim, bir siyasal goriis ya da organin, etkinlikte bulundugu siyasal
sistem igerisinde kamuoyu giivenini ve destegini saglamak -dolayisiyla iktidar
olmak igin- zaman konjonktiiriin gereklerine gore, reklam, propaganda, ve
halkla iligkiler tekniklerinden yararlanarak siirekli bir bigimde gergeklestirdigi
tek ve/veya ¢ift yonlii iletisim ¢abalaridir ve su fonksiyonlar1 vardir (Uslu,
1996: 790-792);

1. Siyasal mesajin iletilmesi,

2. Mesajin etkinliginin, kaliciliginin ve benimsenebilirliginin artirilmasi,
3. Kamuoyu beklentilerinin Sl¢iimlenebilmesi,

4. Geri besleme kanallarinin tespiti,

5. Kanaat 6nderlerinin etkilenmesi,

6. Giindem olusturabilme yeteneginin artirilmasi,

7. Siyasal rakiplere kars1 avantaj saglanmasi.

Politik pazarlamada sunulan fikir, bir anlamda psikolojik bir mesajdir. Bu-
rada da bir bilgi sunulmaktadir. Fikir sunan kigiler de psikolojik iletigimi yaka-
lamalar gerekir (Evliyaoglu, 1987: 151 ). Tiim siyasal kampanyalarin kisa va-
deli hedefi, tanitim1 yapilan siyasal adaylarin en ¢ok oyu almalarini saglayarak
segilmelerini saglamaktir. Bu amaca yonelik olarak gesitli iletisim stratejileri,
temalar, 5zel mesajlar ve sloganlar gelistirerek, segmenleri etkilemek hedeflenir
(Oktay, 1996: 187). Politikada pazarlama kampanyalari bir iletisimdir. Bu alan-
da da etkili bir kampanya yiiriitmek gereklidir. Asagidaki Nowak ve Warneyd
1985 modeli bunun i¢in uygun goriilebilir (Yumlu, 1997: 214-217).
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Cikis noktalar Yonlendirici etmenler
Rekabet edilen Mesaj
iletisim

Amagla- iletisim objesi Alc
: igi i
nan Etki ! grup Kitle iletigim
araglan
Hedef niifus Rekabet edilen
iletigim

Amaglanan etki: Amaglanan ve ilgili hedef gruplarinin tam olarak tanim-
lanmast gerekir.

Rekabet edilen iletisim: Zit iletisim tarafindan kesintiye ugratilmamasi gere-
kir.

Iletisim objesi: Kampanya bir tema iizerinde gelistirilmelidir.

Hedef niifus / alict grup : Kampanyanin etkilemek amacina oldugu herkestir.

Kanal: Kitle iletisim araglaridir. Se¢cim kampanyalari sirasinda radyo, TV ve
gazetelerden araglarin dogal 6zelliklerinden olanaklar elverdigi 6lciide yararla-
nilmalidir. Radyo kitlelere, sesle haberlesmeyi, TV hem ses hem de goriintii ile
ulastiran haberlesme aracidir. Siyasal liderlerin seslerin ve goriintiilerin radyo
ve TV’de kullanilmasi, kisiliklerin daha iyi taninmasma yol ag¢tig1 iizerinde du-
rulmaktadir (Tokgoz, 1979: 148-149).

Mesaj: Kampanya evresine gore mesajlar olmaktadir.

Iletici: Sézcii segilmelidir. Yasallik /giivenilirlik ve ikna etmek igin 6nemli-
dir. -

Etki: Bilissel, duygusal ve kuvvete ait genel tavir degisimidir.

Kampanyalar 6zellikle kisi (lider) segim siirecidir. Adaylarin yetenekleri si-
ralanarak ve daha sonra aday kampanyaya giriserek segmenlerine en begenilen
yanlari sunacaktir, (Cotteret ve Emeri, 1975: 125). Bununla birlikte kampanya-

lar ayn1 zamanda dogruluk, yanlis anlagilanlari diizeltme, politika olugturulmast
ve sova yonelik hizmetler ve firsatlar sunar (Hess, 1974: 36). Bunun yaninda
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politikalarin (parti programlarinin) tartigilmast o zamanki sartlara goére kam-
panya da 6nemli olabilir, fakat yukarida da belirtildigi gibi kampanya kisilikle-
rin bir miicadelesidir (Vile, 1981: 114) Politikacilar ilkelerini kampanyalarda i-
ki ¢esit iddia ile gelistirir veya sunar. Birincisi; konumlarinin avantajlari hak-
kindaki durumlar “olumlu iddia”, ikincisi ise; rakiplerinin dezavantajlar1 hak-
kindaki durumlar “olumsuz iddia”dir. Bu durum bir ¢ok mamuliin reklami igin
dogrudur -belirli bir sabun markasina olan talebin diger sabun markasinin sag-
hiklt olmadiginin anlagilmas: iizerine azalmasi gibi-. Ekonomik olaylarda, o-
lumlu ve olumsuz iddialar esit derecede test edilebilir. Ancak politik pazarlar-
da, se¢im sonuglari genellikle hangi iddianin test edilecegini belirlemede 6-
nemli olmaktadir. Eger olumsuz iddialar basarili olursa, asla test edilemezler.
Bu yiizden eger yanlis yapilirsa, politikacilar iinlerini kaybetmezler. Diger yan-
dan eger olumlu iddialara dayanan kampanyalar basarili olursa test imkani fazla
olur. Fakat yanls siireg iginde uygulanirsa politikaci iin kaybina ugrar. Eger
politikaci veya parti kendi olumlu iddialarinin giigliiliigiine dayanarak segilirse,
verdigi s6ziin performansina kars: test edilecegini bilmek zorundadir. Diger
yandan basarili kampanya olumsuz iddialarin asla test edilemeyecegi durumu i-
fade eder. Neticede, segim sansi iizerinde egit sansa sahipse, politikacilar nega-
tif abartmalara yo6nelik daha fazla sorumluluga sahip olacaktir (Davis,
Ferrantino, 1996: 4). Bu anlamda kampanyalarin genelde ti¢ hedefi vardir
(Bongrand, 1986: 52):

o Elde edilmis olan se¢meni rahatlatmak,
o Tereddiitlii segmeni ¢ekmek,
¢ Muhalefeti destekleyenlerde stiphe uyandirmak.

Kampanyalarin amaci bellidir; se¢imi kazanmak. Ancak, partinin durumu-
na ve politik kosullara bagh olarak parti bir kampanyaya ii¢ alt amag belirleye-
rek gikar ve bu amaglarin dnceliklerine gére hareket eder. Bunlar, segimden bi-
rinci parti olarak ¢ikmak ancak koalisyona razi olmak (Koalisyonlar mevcut
sistem igerisinde kaginilmaz olabilir. Tiirkiye'deki merkez sag koalisyonlar1 ve
ihracat agirlikli biiyiime konusu burada ilgi gekebilir), se¢imden birinci parti
olarak ¢ikmasa bile son se¢imlerdeki oy oranini (pazar payni) artirmak ve oy o-
ranint korumaktir.

Kampanyalarda ¢nemli konulardan biri finansman (para) ve organizasyon-
dur. Kampanyadaki para ihtiyaci, biiyiik halk desteginden yoksun olan aday:
safdis1 eder. Adayin az parasi olmasi nedeniyle se¢gmen desteginin ¢ekilmesi sik
yasanan bir durumdur (Winter, 1973: 5). Lojistik kampanya malzemelerinin ii-
retimi, takibi ve dagitimi, organizasyon (partiyi destekleyenlerin bolgelere da-
gitimi, bilgi ihtiyacinin azaltilmasi), insan iligkileri, se¢im biirolarinin diizen-
lenmesi, diger partilerin izlenmesi gibi faaliyetler burada etken rol oynar
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(Bongrand, 1986: 96-99). Ancak bu ikisi yeterli degildir. Kampanyada segmene
sunulan "sloganlarda" en az onlar kadar 6nemlidir. Bu ii¢ etmeni birlestirebilen
partiler kampanyalarinda bagarili olmaktadir. Kampanyalarda ilk kisi parti lide-
ri veya adaydir. Ancak, danismanlar ve menejerlerin de 6nemi biiyiiktiir. Ciinkii
politik danigmanlar, adayin kisisel kampanya elemanlarindan birisidir ve uzman
olup partiye karsi birgok sorumlulugu olan birisidir. Bir ekip ¢aliymasinin ya-
ratilmasi gerekmektedir. Aksi halde basarisizlik gelir. Adayin hitap kabiliyeti,
heyecani, anahtar kelimeleri bulmasi, birlik ve beraberlik duygusu yaratabilme-
si, glivenli konusmasi, beden dilini ¢ok iyi kullanmasi ve adeta sov yapmasi, ik-
na edebilmesi, halkin sesini yansitmasi, halkin sorunlarini bildigini gostermesi,
gériiniimiintin iyi olmasi (gdriintii imaj1 saglanmasi), gittigi yorenin sivesiyle
konusabilmesi gibi uygulamalar kampanyanin ara uygulamalaridir.

SONUC

Politik pazarlama, fikirlerin segmenlere satilarak, iktidar olabilmeye yonelik
faaliyetleri igerir. Partinin segmenlere sundugu fikirlerin, partinin lideri ile bir-
likte segmenlerin ihtiyaglarina karsilik verebilmesi gerekir. Béylece, fikir ve li-
der politik pazarlamada mamulii olustururlar. Politik pazarlamada segmenlerin
oy davraniglar1 da pazarlama siirecini etkilemektedir. Segmenlerin nasil bir de-
gerlendirme yaptigin1 bilmek gerekmektedir. Politik pazarlama, bir anlamda,
secmenleri ikna etmek ve iyi bir pazarlama iletisimi kurulmasina baghdir. lyi
bir iletigim aginin kurclabilmesi pazarlama programimi basariya gotiiriir. Bu
anlamda politik partilerin, en gok kullandiklari ise propagandadir. Netice itiba-
riyle bir ikna araci olan propaganda fikirlerin kabul ettirilmesinde yardimci o-
lur. Diger yandan, liderlerin yiiriittiikleri kampanyalarda fikirlerin ve liderin ta-
nitilmasi ve segmenlerin ikna edilmesinde etkin rol oynamaktadir.

Politik pazarlamada da, partilerin ve liderin daha 6nceden tanintyor ve ayni
zamanda tecriibe edilmis olmast segmenlerin davraniglarim etkilemektedir. Bu
anlamda bir sadakat kavramindan s6z edilebilir. Kendisine iyi bir siyasi marka
olusturmus olan partilerin ve liderlerin pazarlama siiregleri daha kolay olmak-
tadir.

Sonug olarak, politik pazarlama fikirlerin ve liderin segmenlere sunuldugu
ve kabul edilmesi i¢in gerceklestirilen faaliyetleri gerekli kilar. Dolayisiyla, fik-
rin ve liderin ¢ok iyi hazirlanmasi ve bu sekilde sunulmasi gerekir. Aksi taktir-
de politik malin hayat seyri kisa zaman igerisinde bitecektir. Politik malin hayat
seyrini uzatmak igin ise, siirekli iyilestirmeler yapmak gerekmektedir. Burada
dagitim mekanizmasi g¢ok Onemlidir. Parti teskilatlarinin galismalari, segmen
takip biirolart kurulmasi gibi uygulamalar, etkinligi getirecektir.
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