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Ulkemizde son vyillarda siyasi partiler tarafindan sikca basvurulan
siyasal pazarlama faaliyetleri, ginimuizde siyasi partilerin se¢im yarigini
kazanabilmeleri i¢in bir gereklilik haline gelmistir.

Siyasi partiler, siyasal pazarlama faaliyetlerini, en yogun olarak se¢im
dénemlerinde kullanmaktadirlar. Siyasi partiler bu dénemde dlzenledikleri
secim kampanyalarinda 6zellikle tutundurma araglarinin kullanimina agirhk

vererek segcmen Kitlelerini kisa sirede etkilemeyi amaglamaktadirlar.

Bu calismada o6ncelikle siyaset bilimi, siyasal pazarlama ve siyasal
pazarlamada tutundurma konularn acgiklanmaya c¢alisiimigtir. Calisma
icerisinde Universite 6grencilerinin siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan

tutundurma araclarina olan ilgisi Gzerine bir arastirmaya da yer verilmistir.
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GiRis

Teknoloji alaninda yasanan hizli gelismeler, diger bilim dallarinda
oldugu gibi pazarlama bilimini de etkilemektedir. Yasanan gelismelere bagli
olarak degisen insan ihtiyaclari pazarlama alaninda yeni uygulamalarin
ortaya cikmasina neden olmustur. Pazarlama alaninda ortaya c¢ikan bu
gelismeler, pazarlama bilimine yeni bir boyut kazandirmigtir. Artik
ginimizde somut mal ve hizmetlerin pazarlanmasinin yaninda Kkigilerin,

orgutlerin ve fikirlerin pazarlanmasindan da bahsedilmektedir.

Pazarlama uygulamalarinin siyaset alanina uygulanmasiyla siyasal
pazarlama kavrami ortaya c¢ikmistir. Siyasi partilerin faaliyetlerinde
pazarlama tekniklerini kullanmalari, siyasi fikirlerin ve politikalarin genis halk
kitleleri tarafindan daha iyi anlasilmasini saglamaktadir. Ozellikle son
dénemlerde Ulkemizde yasanan siyasi gelismeler, siyasi partilerin ayni
cizgiye yaklagmalarina ve her gegen gun birbirlerine benzemelerine neden
olmaktadir. Ornegin; muhafazakar sagin partisi olarak iktidara gelen Adalet
ve Kalkinma Partisi, Avrupa Birligi 0Oyeligi yolunda &6nemli atilimlar
gercgeklestirirken ana muhalefetin ve solun lideri Cumhuriyet Halk Partisi ise
sag secmene kapilarini agmistir. Bu nedenle siyasi partiler se¢im yariginda
diger partilerin dnine gecebilmek ve iktidar olabilmek icin birbirlerinden olan
farklarini ortaya koyabilmek ve Ulke sorunlarina getirdikleri ¢6zim Onerileriyle

secmenleri kendilerine oy vermeleri igin ikna etmek zorundadirlar.

Siyasal pazarlama bu noktada siyasi partilerin segmenlere
ulasmalarinda ve onlar kendilerine oy vermeye ikna etmelerinde siyasi
partilere yardimci olmaktadir. Ancak siyasal pazarlama cabalari tek basina
bir siyasi partiyi iktidara tasimak ic¢in yeterli degildir. Siyasi partinin lideri,
kadrosu, Urettigi politikalar ve gegcmisteki hizmetleri siyasi partinin basarisini
etkileyen en énemli faktérlerdir. Pazarlama teknikleri k6t bir Grintn satisini
saglayamadigi gibi siyasal pazarlama faaliyetleri de basarisiz bir siyasi partiyi
iktidara tasiyamaz. Bununla birlikte siyasal pazarlama faaliyetlerinin sadece
secim dbdnemlerinde dlzenlenen kampanyalarla sinirlandirimasi siyasal

pazarlamadan istenen basariyl azaltmaktadir. Sadece se¢im ddénemlerinde



hatirlandigini  hisseden se¢menler siyasi partilere olan givenlerini

kaybetmektedirler.

Diger taraftan herhangi bir siyasi partinin sempatizani olmayan ve
secim sonuglarinda énemli etkileri olan kararsiz segmenlerin etkilenmesinde
ve bir siyasi partiye oy vermeleri icin ikna edilmesinde se¢im kampanyalari
6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle siyasi partiler bir yandan var olan
secgmenlerini ellerinde tutmaya caligirken diger yandan dizenledikleri se¢im
kampanyalari ile kararsiz segmen Kkitlelerini etkilemeye calismaktadirlar.
Siyasi partiler bu dénemde 6zellikle tutundurma araglarina agirlik vererek
sec¢men Kitlelerini kisa strede ikna etmeye calisirlar.

Literatlr incelendiginde siyasal pazarlama faaliyetlerine genel segmen
gruplarinin yaklasimlarinin agirlikl olarak incelendigi gériilmektedir. Ulkemiz
nufusunun énemli bir bolimdnin genglerden olugmasi, siyasi partilerin oy
potansiyelinde gen¢ oylarinin kiglimsenmeyecek bir yer tutmasina neden
olmaktadir. Ancak yapilan aragtirmalar icerisinde gen¢ se¢menlerin siyasal
pazarlama faaliyetlerine olan yaklasimlari Gzerine yapilmis bir arastirmaya

rastlanmamistir.

Buradan hareketle gen¢ seg¢men gruplarindan biri olan Universite
o6grencilerinin  siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan tutundurma

araclarina olan ilgileri calismanin temel amacini olusturmaktadir.

Arastirma G¢ bélimden meydana gelmektedir. Birinci bélimde siyaset
biliminin tanimi ve &nemi, siyaset bilimi ve pazarlama iligkisi, siyasal
pazarlama kavrami, siyasal pazarlamanin dinyada ve Tarkiye'deki gelisimi

ve siyasal pazarlama karmasi elemanlari incelenmisgtir.

ikinci bélimde siyasal pazarlamada kullanilan tutundurma araglari ve

stratejileri ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

Uglincli bdlimde ise siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
tutundurma araclarina Universite 6grencilerinin ilgisi Uzerine bir arastirmaya
yer verilmistir. Arastirma sonucu elde edilen bulgularin tartisiimasi ve éneriler

gelistiriimesiyle ¢calisma tamamlanmigtir.



BOLUM 1
SIYASET BILiMi VE SIYASAL PAZARLAMA

1.1. Siyaset Biliminin Tanimi ve Onemi

Siyaset, Arapca kokenli bir kelimedir ve at egitimi anlamina
gelmektedir. Ayni kavrama karsilik gelen politika kelimesi ise Eski Yunan'da
“sehir” anlamina gelen “polis” kelimesinden tiremistir. Kelime kokeni olarak
politika, devlete ait isler anlamina gelmektedir (Turkdne, 2003: 4).

GUndmuzde siyaset kavramini kisaca Ulke, devlet ve insan yonetimi
seklinde tanimlamak mudmkindir. Daha kapsaml bir ifadeyle siyaset,
siyasal otorite ile ilgili kurumlarin olusmasinda ve islemesinde rol oynayan

davranislarin bilimi olarak tanimlanabilir (Kiglali, 1997: 17-18).

insanlar, sinirsiz ihtiyaglarini dogadaki kit kaynaklar ile karsilamaya
calisirlar. Benzer ihtiyaglarini kargilamak Uzere 6rgutlenen insan gruplar ile
toplum arasindaki iligkilerin dizenlenmesinin gerekliligi siyaset biliminin
O6nemini ortaya g¢ikarmaktadir. Toplumu meydana getiren bireylerin degisik
alanlardaki beklentilerine demokratik kurallar ¢ercevesinde siyaset bilimi
araciligiyla ulagiimaya caligilmaktadir.

Burada siyasetin bir yiziinde ¢atisma diger yizinde ise uzlasma olan
birbirine zit iki yoni ortaya c¢ikmaktadir. Siyaset, bir taraftan bir grubun,
zUmrenin, sinifin digerleri Gzerinde ayricaliklarini sirdirmek ve kit kaynaklar
Uzerinde egemenlik, iktidar ¢ekismesi; diger taraftan ise catisan talep ve
cikarlan bagdastirmak, genel toplum sistemi icinde uyumu saglamak ve
korumaktir. Buna gére siyasetin hem surekli bir catisma; hem de catismanin
iktidar muUcadelesi etrafinda kurumsallastiriimasi ile toplumsal dizenin

korunmasini gbézeten iligkilerin birlesimi (Cam, 2002: 24-25) diger bir degisle



catismalarin ¢6zime kavusturulma slreci (Tdrkéne, 2003: 6) oldugu
sOylenebilmektedir.

1.2. Siyaset Bilimi- Pazarlama iligkisi

Siyaset biliminin konusu iktidardir (Tarkéne, 2003: 4). Siyasi partiler
ve liderleri topluma vaat ettikleri hizmetleri ancak iktidar olabildikleri taktirde
gerceklestirebilmektedirler. iktidar olamayan muhalefet partileri ise birbirlerini
ve iktidar sudrekli izlemekte ve rakip partilerin éniine gecebilmek icin kar
amach bir igsletme mantigi ile hareket etmektedirler. Bu da iktidar partisinin

hata yapma konusunda daha tedbirli davranmasini saglamaktadir.

Siyasi partiler, Ulke sorunlarina yoénelik ¢ézim Onerileri ile halkin
beklentilerini karsilayacak politikalar GUreterek segmenler tarafindan tercih
edilmeye calismaktadirlar. Bu silrecte siyasi partiler, rakip partilerden olan
farklarini ortaya koyabilmek ve daha fazla segmene ulasmak zorundadirlar.
Bu amagla siyasi partiler, calismalarinda pazarlama tekniklerinden

yararlanmaktadirlar.

Pazarlama kavrami, Kkigilerin ve 6rgutlerin amaglarina uygun sekilde
degisimi saglamak (Gzere, mallarin, hizmetlerin ve dustncelerin
yaratilmasini, fiyatlandiriimasini, dagitimini ve satis ¢abalarini planlama ve

uygulama sireci olarak tanimlanabilir (Cemalcilar, 1987: 13).

Modern anlamda mal ve hizmetler denildiginde somut mal ve
hizmetler, 6rgut, kisi, mekan, faaliyet ve fikirler anlagiimaktadir. Pazarlama
kavraminin ve araclarinin bu konularin pazarlanmasina uygulanmasina
‘metamarketing’ de denilmektedir (Tek, 1997:40).

Pazarlama alaninda meydana gelen gelismelerle birlikte pazarlama
faaliyetlerinin se¢cim dbénemlerinde siyasi parti ve adaylarinin tanitimi igin

kullaniimasiyla siyasal pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir.



1.3. Siyasal Pazarlamanin Tanimi

Siyasal pazarlama, bir siyasi partinin veya adayin potansiyel
secmenlerine uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi veya aday! en yiksek
sayldaki secmen Kkitlesinin ve bu kitledeki her bir secmenin tanimasini
saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla, bir
secimi kazanmak igin gerekli olan oy sayisini elde etmek igin kullanilan
tekniklerin tmudir (Bongrand,1992:17).

Pazarlama taniminin en 6nemli alti kavraminin, siyasal alandaki
izdisUimUnU olusturmak igin her bir kavrami asagidaki sekilde agiklamak
mumkuindur (Bongrand 1992:18-20).

e Uriin: Mal ve hizmet pazarlamasinda uriin bir ihtiyaci
karsilamak ya da yaratmak icin direkt olarak pazara surGlir.
Siyasal pazarlamada ise basarih olmasi beklenen (riin (¢
6geden olugur: Adayin fikirleri, baglantilari ve adayin kendisi.
S6z konusu olan bir global imaj, ‘kisiler-fikirler dir, Orin
Ucretsizdir ancak yapilacak secim herkesin ortak gelecegini

ilgilendirmektedir.

e Pazar. Mal ve hizmet pazarlamasinda pazar, genellikle yapilan
arastirmalar ve Urin kavrami bazinda tanimlanir. Siyasal
alanda, gercek anlamda bir pazar yoktur; ancak ‘bir se¢gmen
alici kitlesinden’ s6z edilebilir. Objektif ve somut bir talep
yoktur, oy verme yasindaki vatandasglar vardir. Bu
vatandaglarin  nitelik ve nicelik  Ozelliklerine  gbre
degerlendiriimesi sonucunda se¢menin beklentilerine en iyi

cevap verecek adayi belirlemeye olanak saglar.

e Tlketici: Siyasal pazarlamada, tlUketici her seyden 6nce bir
vatandastir ve dikkatini c¢ekip ilgi uyandirmak igcin ona



kendisinin, ailesinin, kentinin ya da dulkesinin gelecegini
ilgilendirecek  bilgiler sunmak  gerekmektedir.  Siyasal
pazarlamanin elde etmeye cabaladigi sey yalan veya
demagojiyle suglanma riski olmadan bilgi vererek, kendine
¢cekmektir. Siyasal pazarlama danismanlari se¢im glininde
olumsuz bir etki yaratma kaygisiyla asmamalari gereken

sinirlari bilmelidirler.

Fark Yaratmak: Pazarlamanin temel 6gesi olan fark yaratmak,
pazarlama karmasinin hedefidir. Fark yaratmak, rekabet
karsisinda bir ‘art’ yaratmaktir. Siyasal pazarlamada, fikirler ve
insanlar arasinda ikili bir rekabet olgusu vardir. Fikirlerin
birbirlerine olan Ustunltklerini gdéstermek gugtir. Daha ¢ok, bir
Kisinin bir iletisim tarziyla, kampanyasinin organizasyonu ve
saglamhligiyla, kendi kigisel iletisim gtcuyle farklihk yaratabilme
kapasitelerine bagldir. Se¢menlerin dértte UGglnin oylarina
onceden karar verdikleri bilinir. Hedef, adayini son anda
belirleyecek olan kararsiz bir azinh@i etkilemektir. Bu tercih,
duygusal ve irrasyonel kriterlere bagli, énceden tahmin
edilemeyecek ayrintilarca belirlenecektir. Ayni sekilde tercih,
siyasal pazarlamanin en iyi bigimde destekledigi, yani en
duyarh iletisim psikolojisine dayall bir pazarlama c¢alismasinin
farkll kildigi aday dogrultusunda olacaktir.

Satis: Mal ve hizmet pazarlamasinda, satis bir nesnenin uygun
bir fiyatla bir bagkasina aktarilmasidir. Bu kavram siyasal
pazarlama icin gecerli degildir. Siyasal pazarlamanin iglevi bir
kisinin bilgisini ve fikirlerini organize etmek, g6hretini
olusturmak, élcmek ve son degerlendirmede aday lehinde bir
kabul olgusunu baslatmaktir. Siyasal pazarlama burada
segcmenin igin icine girmesini baglatan bir hizlandiric

rolindedir ve duygusal bir katsayiya yani oy’a sahiptir.



e Kazang: Mal ve hizmet pazarlamasinda, kazang satis analizleri
ve pazardaki konum itibariyle, kazanci 6lgmek mumkindir.
Siyasal etkinlikten dogan ortak kazanci, ©nceden
nicelendirmek mdmkin degildir.  Politikada kazang O&nce
partinin ve adayin eger sansli bir se¢cim yapilirsa tim toplumun
kazanci olmaktadir. Modern politik iletisimin bilgi degerleri,
secmene tercihinde vyol gdstererek, demokrasiye katkida

bulunmaktadir.

Siyasal pazarlamada siyasal aday, parti 6rgitd, fikirler ve programlar
pazarlanir (Limanlilar, 1991 :32-35).

Siyasal adaylarin pazarlanmasinda secilmek isteyen adaylarin
fikirleri, felsefeleri, kigilikleri ve gértinusleri Gzerinde yogunlagir. Aday, hedef

pazarin destegini ve oylarini kazanmaya caligir.

Orgiit pazarlamasinda, 6rgitin  (siyasi  partinin) hedeflerinin
benimsenmesi, partiye tye yazilmasi, finansal katkida bulunulmasi, yandasi,
sempatizani olunmasinin saglanmasi, partinin dlke sorunlarina ¢6zim
getirebilecek tutarli politikalara, bu politikalari uygulayabilecek 06zverili
elemanlara sahip oldugunun g¢evreye yayilmasina yardimci olunmasi gibi

cabalari icerir.

Fikir pazarlamasi ise partilerin Ulke sorunlarini saptamalari, bu
sorunlarin nedenlerini teghis etmeleri ve bunlara 6nerdikleri ¢ézimlerin
secmen bdlmelerine benimsetilmesi c¢abalaridir. Degisik partiler ayni
sorunlara degisik gbrls agilarindan bakar ve degisik ¢ézimler énerebilirler.

Siyasal pazarlamanin amaci, bir adayi diger adaylardan farkl kilarak
fikirlerini  secmenlerinin  gézinde degerli gbstermek, basarih  bir
duyarlastirma sonrasinda, bireylerin digtince, tavir ve aliskanlik bicimlerinde

degisiklik yaratarak ortak bir ¢ikar saglamaktir (Attilla, 1997:45).



Sekil 1'de siyasal pazarlamanin yapisi ve igleyisi ayrintili olarak
g6rilmektedir.

1. CEVRE 2. SATICILAR 3. URUN KAVRAMI STRATEJESI 4. ILETISIM VE DAGITIMS. PAZAR
Cikar > Politik
Gruplari Felsefe g Kitlesel ve
Parti Aday Secilmis Medya
Se¢menler
1.Grup Se¢men
Giindem ve 2.Grup Se¢men
Durum Ld
Adaylarin Kisisel
CEVRE —> Goriiniigleri ve
Faaliyetleri
Kisisel Sitil .
Cikar L N.Grup Segmen
Gruplar
Rakip Goniilliiler ve Parti
Partiler Calisanlar:
Rakip Gegmis
Adaylar > Birikimi L

Kaynak: Karakaya, 2000: 66

Sekil 1: Siyasal Pazarlamanin isleyis Mekanizmasi

Siyasal pazarlama, siyasi partilere rehberlik ederek, onlarin asagidaki
faaliyetleri yerine getirmelerini saglamaya ¢alisir (Bulut, 1992: 414).

e Orgiti (siyasi partiyi) tanitma ve kamuoyunda destek
saglamak,

e Siyasi adayl sec¢cmenlere benimsetme ve secilebilmesini
saglayacak politika ve stratejileri gelistirmek ve uygulamak,

e Parti gbrUslerine uygun fikirleri ortaya ¢ikarmak ve bu fikirlerin
kabullin( saglayarak onlara iglerlik kazandirmak,

e Parti veya siyasi aday aracihgiyla mdagterilerine, yani

secmenlerine onurlu bir hizmet sunmak.

Siyasi parti ya da adayin pazarlanmasi ile somut mal ve hizmetlerin
pazarlanmasi arasinda 6nemli farkhliklar bulunmaktadir. Bunlar asagidaki
gibi siralanmistir (Tan, 1998:10).



e Herhangi bir mal ya da hizmetin; érnegin, bir kutu fasulye veya
bir ton ¢elik 6zellikleri agisindan zamanin herhangi bir aninda
aynidirlar. Diger yandan siyasi adaylar degiskendirler. GUnku
siyasi adaylar s6zlerinden dénebilirler.

e Siyasi adayin, mal ve hizmetler gibi pazarin ihtiyacina tam
cevap verebilecek sekilde formiile edilemedigi inanci vardir.

e Mal ve hizmetler normalde tiketicinin arzu ettigi herhangi bir
anda alim i¢in hazirdir. Fakat siyasi GrUnler birkag yilda bir
satis icin piyasaya surultr.

e Mal ve hizmetlere talip olan tiketici, genellikle bir zaman
surecinde kigisel c¢ikarlar bekler. Birgok seg¢men ise oy
kullandiktan sonra kigisel bir ¢ikar beklemez.

e Siyasi alanda sec¢menlere yoénelik pazarlama taktiklerinin
uygulanmasi segmen Uzerinde olumsuz etki birakabilir.

e Mal ya da hizmetler hakkinda kamuya ulasan mesajlar biylk
capta pazarlama kontrollidir. Reklam ve diger araglar buna
yardimci olurlar. Medya bir dis macunu ya da sabun markasi
Uzerine nadiren yorum yapar. Diger yandan bir siyasi aday
hakkinda kamuya ulastirilan mesajlar c¢ogdunlukla haber
medyasi tarafindan gelistirilir.

e Bir firma yaptidi yatirnmin karsihdinda iyi bir gelir getiren pazar
payini elde edebilirse, basarlidir, siyasi aday ise oylarin
¢ogunlugunu aldigi taktirde basarihdir.

1.4. Siyasal Pazarlamanin Geligimi

Siyasal pazarlamanin dinyadaki ve Turkiye’deki gelisimi asagida ele

alinmistir.



1.4.1. Siyasal Pazarlamanin Diunyadaki Geligsimi

Siyasal pazarlamadaki gelismeler, sartlarin dogurdugu ihtiyaclardan
kaynaklanmistir. CUnkU siyasi alandaki rekabet oldukga yogundur. Ayakta
kalabilmek ve secmenin begenisini kazanabilmek, se¢cmene en etkili
vasitayla ulagsmaya baglhdir. Segmeni tanima ihtiyaci, daha yakin iliskilere
girmeyi gerektirir. Bu iliskiyi de, pazarlama teknikleri saglamaktadir. Siyasal
pazarlama teknikleri, geleneksel pazarlamadan bazi noktalarda 6nemli
farkhhklar gbstermektedir. Siyasi aday, fikir ve digslncelerin, somut mal ve
hizmetler gibi degerlendiriimesi mimkun degildir. Bu nedenle tercih Uzerinde
etkin bir faktor olarak tanitim faaliyetlerinin glici buytdk énem kazanir. Bu
glcun, profesyonel danigmanlarin, reklam ajanslarinin ve konuyla ilgili diger
uzmanlarin elinde oldugunu goéren politikacilar, bu kisi ve kuruluglardan
yardim istemektedirler (Bulut, 1994:7).

Pazarlamanin se¢im kampanyalarina girisi politikacilar igin bir can
simidi olmus, se¢im kampanyalari daha renkli olmaya baglamis ve rekabet
artmistir (Gegez, 1990: 39).

19. yOzyll boyunca gelismis bati Ulkelerinde vyapilan yapay
promosyonlar ile dnemli bagkan adaylari ortaya c¢ikarnimistir. Amerika
Birlesik  Devletlerinde 1824 yilinda Andrew Jackson'in  segim
kampanyasinda, kampanya sarkilari, seramik egyalar gibi bir dizi yenilikler
baskan adayinin imajini gtglendirmek icin kullaniimigtir. 1840’ta ise William
Henry Harrison kampanyasinda mesajlarina muzigi ekleyerek kampanya
sarkilari olusturmus ve adayhdini duyurmak igin fotografli baskilarla
brogUrler bastirmigtir. 1844 yilinda Henry Clay ilk defa bir hayvani (rakun)
kampanyasinda sembol olarak kullanmistir (Tan, 1998:12).

Secim kampanyalarinda modern halkla iligkilerin baslangici 19.
yuzyilin sonlarina dogru uzanmaktadir. Bu yillarda se¢cim kampanyalarinda
deneyimli gazeteciler gb6rev almaya baslamislardir. Ancak siyasal
pazarlamanin temellerinin radyo ve televizyonun gelisimiyle atildigi kabul

edilmektedir. Radyo ve televizyonun secim kampanyalarina yeni bir boyut



kazandiracagi gergegini fark eden politikacilar bu araglardan en iyi sekilde
yararlanmanin yollarini aramaya baglamiglardir. Radyo ve televizyonun ¢ok
blyUk kitlelere ulasabilme gicu, bunlari en iyi sekilde ydnetebilecek uzman
fikirlere gereksinim yaratmistir. Gergekte ¢ok pahali olan bu araglarin etkin
kullanimiyla  minimum finansal yuke kargilik maksimum  kitleye
ulagilabilinirse cok basarili sonuglarin elde edilebilecegi anlasiimis, bu da
pazarlama uzmanlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Gegez,
1990:39).

1928 yilinda ABD’ de Franklin Roosevelt'in secim kampanyasinda
yaptigr radyo konusmalar ve kullandigi reklamlar siyasal pazarlamanin ilk
uygulamalari olarak kabul edilmektedir (Atilla,1997:42).

Siyasal pazarlamanin medya ve halkla iliskilerde kullaniimasinin ilk
drnekleri S.Truman’in secim kampanyasinda gérilmektedir. 1948 yilinda
Harry S.Truman bagkan secilmek i¢cin Amerika’nin kasaba ve koylerinde
girisimlerde bulunmustur. Kendi tahminine gbére 3 ayda 31 milyon dolar
bagis toplamis ve 500.000 se¢cmenin elini sikmistir. 1948 secimleri, bagkan
adaylarinin izleyiciyi etkilemek Uzere televizyondan zaman satin aldiklari ilk
secimdir. Bir siyasi aday tarafindan para ile televizyonda yer satin alinmasi,
ilk kez 5 Kasim 1948 yilinda Truman'in New Jersey’de yaptigi bir
konusmanin yayinlanmasiyla gergeklesmistir (Dalkiran, 1995: 89-90).

Tarihte ilk kez bir reklam ajansina is veren politikaci olarak Dwight
D.Eisenhower gosterilimektedir. 1952 yilinda Rosser Reeves tarafindan
dizenlenen kampanya icerisinde ‘Eisenhower Cevap Veriyor isimli
televizyon programlarinda, Amerikalilari temsil eden tip-kisilerin, bagkan
adayina, guncel konulara iligkin kisa kisa sorular sormalarini saglamistir.
S6z konusu bu spot programlar 48 Amerika Birlesik Devletleri Eyaletlerinden
40’''inda gosterilmis; Eisenhower, bunlarin 39unda se¢imi kazanmigtir
(O’Shaughnessy, 1987: 61).



Siyasal pazarlamada olumsuz reklamlarin kullanilmaya baslanmasi
secim kampanyalarini daha ilging bir hale getirmigtir. 1964 yihinda Tony
Schwartz tarafindan yaratilan ‘Papatya Tarlasi’ reklami gelmis gecmis
olumsuz reklamlar i¢cinde en UnlUsU olarak gosteriimektedir. Bu filmde kiguk
bir kiz, baharda bir yandan kir cicekleri toplayip cicekleri sayarken; bunu
geriye dogru sayim yapan bir ses ve atom bulutu gérinimu izlemekte; sonra
da Lyndon Johnson’in uyarisi duyulmaktadir. Secimlerden hemen 6nce s6z
konusu reklamin sadece bir kez gdsteriimesine karsin, bu film o dénemde
buyuk bir etki yaratmigtir (O’'Shaughnessy, 1987:63).

Siyasal pazarlamanin Avrupa Ulkelerindeki uygulamalari 1960
yillarina rastlamaktadir.

ingiltere’de 1959 yilinda Muhafazakar Parti ve isci Partisinin segim
kampanyalari siyasal pazarlamanin ilk érnekleri olarak kabul edilmektedir.
Ancak televizyonun sec¢im sonugclari Uzerinde etkili olabilmesi ancak 1964
secimlerinde mimkiin olmustur. Bunun nedeni Muhafazakar Parti ve Isci
Partisi ile birlikte segimlere katilan Liberal Partinin parasal olanaklarinin
sinirh olmasindan dolay! gazete, bildiri ve afis bastiramamasidir. Televizyon
kampanyasi bu bakimdan Liberal Partiye ¢ok yararli olmustur. 1978 yilinda
ise Muhafazakar Parti tanitimini Saatchi ve Saatchi reklam firmasina veren

ilk siyasi parti olmustur (Topuz, 1991:123).

Fransa'da ise ilk ciddi pazarlama kampanyalari 1963’te baglamistir.
Unl iletisim uzmani Michael Bongrand’in 1965 yilinda Cumhurbagkanligs
secimlerinde De Gaulle’e kargi adayhigini koyan Jean Lecanuet igin
hazirladigi se¢im kampanyasi ile Fransizlar ilk defa siyasal pazarlama ile
kargilasmiglardir. Bongrand, Lecanuet’in gulimsedigi buyuk boy afisler
hazirlatmistir. Kampanyanin simgesi olarak da yesili kullanmigtir. Bongrand,
her vyeri yesil bayraklarla donatmistir. Lecaunet televizyondaki
konusmalarinda aligiimamig bir goérintl yaratmis ve sempati kazanmistir.
Bongrand, yaptigi calismalarla adayin kazanmasini saglayamadiysa da son
derece popduler olmasini ve beklenenin ¢ok Ustinde oy almasini saglamistir
(Topuz, 1991:9).



1.4.2. Siyasal Pazarlamanin Turkiye’deki Geligimi

Tarkiye'de siyasi parti propagandalarinin  profesyonel tanitim
kuruluslarinca yapilmasina gelismis Ulkelere gore gec¢ baslanmigtir. Bunun
nedenleri arasinda partilerin st ydnetim kadrolarinin pazarlamanin geregine
inanmamalari ve bazi vyetkilerini profesyonellere devretmekie isteksiz
olmalari bulunmaktadir. Ayrica siyasi parti yoneticilerinin bir takim yenilikleri
6grenme konusundaki stpheli yaklagimlari da bir diger etken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Tan, 1998:14).

Tarkiye’'de siyasal pazarlama uygulamalari, ¢ok partili siyasal sisteme
gecildikten sonra ortaya ¢ikmaya baslamigtir. 1950 secgimlerinde Demokrat
Partinin se¢cim kampanyasi i¢in hazirlattigr “Yeter! S6z Milletindir!” sloganini
iceren afisi cagdas anlamda siyasal pazarlamanin Tuarkiye’deki ilk 6rnegi
olarak kabul edilmektedir (Tan, 1998:14).

1977 vyiinda Adalet Partisi Cenajans ile anlasarak hazirladigdi
kampanya ile genel secimlere girmisti. Cenajans, Adalet Partisinin
propaganda malzemelerini, afislerini, Qgazetelerde ve diger basin
organlarinda yayinlanan ilanlarini, ses kasetlerini hazirlamistir. Bu ses
kasetlerine ‘Demirel Evinizde’ ismi konulmustur. 1977 secimlerinde
kullanilan ilk siyasal reklam kampanyalari, hem halk i¢in, hem siyasi kadro
icin, yeni bir yaklagim tarzi olmustur. ilk kez bir parti lideri ve birkag yonetici,
reklam ajanslariyla birlikte bu c¢alismalar yUrGtmaslerdir  (Dalkiran,
1995:100-101).

1977 genel segimlerinden sonra siyasal pazarlama alaninda en dikkat
cekici uygulamalar 1983 secimlerinde yapilmistir. 1983 secimlerinde yapilan
secim calismalari reklam boyutundan c¢ikarak, tanitim ve kampanya
boyutuna yuUkselmistir. Anavatan Partisinin Manajans ile birlikte yGrtttagu
sec¢im kampanyasi bu dénemin en dikkate deger ¢alismasidir. Bu kampanya
cercevesinde, Manajans, parti ydnetiminin ve liderinin pazarlama strecinin

denetimi ve uygulamasini timiyle (istienmistir. ilk kez bir parti bu konudaki



tim vyetkileri kendi kurmaylarindan alarak, profesyonel reklamcilara
birakmistir (Atilla,1997:114).

Ayni yil Turkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT), halki,
bilgilendirmek ve siyasi bilgi akisini saglamak icin U¢ parti liderinin
(Anavatan Partisi, Halk¢i Parti, Milliyetgi Demokrasi Partisi) katildigi bir agik

oturum diizenlemistir (inal ve Karabacak, 1997:158).

1983 secimlerinden sonra Turkiye’de siyasal pazarlama alaninda
biyik yankilar uyandirmis olan “icraatin iginden” isimli televizyon programi
1983-1988 yillan arasinda Birikim Ajans tarafindan hazirlanarak
yayinlanmistir (Dalkiran, 1995:104).

1991 Erken Genel Secimlerinde Anavatan Partisi, siyasal reklamcilik
uzmani Jacques Séquéla’yl getirtmistir. Anavatan Partisinin Séquéla ile
anlasmasindan sonra, diger siyasi partiler de, birer reklam ajansiyla ¢alisma
zorunlulugu duymuslardir. Ancak 1991 Genel Secimlerinde, bir yabanci
iletisimci ile galisan parti sadece Anavatan Partisidir. Sosyalist Halkg! Parti,
Yorum Ajans’la; Dogru Yol Partisi, AX Ajans’la; Demokratik Sol Parti,
Cenajans‘la; Refah Partisi ise Anajans’la calismigtir. Siyasi partilerden
sadece Sosyalist Parti, bir reklam ajansi ile birlikte calismamistir. Secim
sonuclarina gére; Dogru Yol Partisi birinci; Anavatan Partisi ikinci; Sosyalist
Halk¢i Parti Gglncl; Refah Partisi dérdinci; Demokratik Sol Parti besinci
parti olarak Meclise girmistir. Alinan bu sonuglarda siyasal reklam
kampanyalarinin ne 6lgiide etkili oldugu kesin olarak bilinmemektedir (inal
ve Karabacak, 1997:158).

Tark politikasi siyasal pazarlama ile kazandigi gérinttsind, 27 Mart
1994’te yapilan Genel Yerel secimlerde de slrdirmistir. 24 Aralik 1995
Secimlerinde vyanilticic mesajlarin  se¢im  sonuglarini  degistirebilecegdi
disundlduginden ve segim Uzerindeki olumsuz etkisinin biyldk olduguna
inanildigindan, siyasi partilerin reklam yapmalari ve arastirma sirketlerinin
secim sonuglari hakkinda tahminde bulunmalarn yasaklanmigtir. Ancak

siyasi parti liderlerinin gazetelerde ve televizyon kanallarinda agiklama



yapmalari ve fikirlerini pazarlamalarina imkan saglanmistir. Agik oturum
tartismalari, siyasal pazarlamanin bir boyutu olarak, secmen Uzerindeki
kesin etkisini hesaplamak zor olmakla birlikte, se¢gmenler Gzerinde etkKili
oldugu kabul edilmektedir (inal ve Karabacak, 1997:158).

3 Kasim 2002 Erken Genel Segimleri, siyasal pazarlamada yeni
teknoloji GrinG kitle iletisim araclarinin ilk kez kullaniimasina olanak
saglamistir. Siyasi partiler internette ilan vererek ve internet siteleri ile
kararsiz segmenlere ulasmayl hedeflemisglerdir. Se¢im kampanyalarinda
kullanilan bir diger yeni kitle iletisim araci ise cep telefonlari olmustur. Ancak
cep telefonlarina kisa mesaj gbéndererek yapilan sec¢im propagandalari
internet kadar ilgi gérmemistir. Segcimlerde Cumhuriyet Halk Partisi, Kanguru
ve IRA olmak Uzere iki ajans ile Adalet ve Kalkinma Partisi, Arter Ajans’la;
Dogru Yol Partisi, Cenajans’la; Anavatan Partisi, Terminal Ajans’la;
Demokratik Sol Parti, Klan Ajans’la; Milliyetgi Hareket Partisi, Advise
Ajans’la ve Geng Parti ise Unlu reklamci Ali Taran ile ¢aligmigtir. Segim
sonuglarina gore Adalet ve Kalkinma Partisi %34’lUk oy orani ile segimlerin
acik galibi olmus ve Mecliste Ggte ikilik bir cogunluga ulasmistir. Cumhuriyet
Halk Partisi ise aldigi %19’luk oy orani ile 178 kisilik Meclis grubuyla Utlkenin
yeni ana muhalefet partisi olmustur. ilk kez, iktidar tamami (Demokratik Sol
Parti, Milliyetci Hareket Partisi, Anavatan Partisi, Dogru Yol Partisi ve Saadet
Partisi) %10’luk secim barajinin altinda oy alarak TBMM disinda kalmigtir
(Gokege ve diger., 2002: 2).

1.5. Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlari

Asagida siyasal pazarlamada Urin, fiyat, dagitim kanallari ve

tutundurma karma elemanlari ele alinmigtir.

1.5.1. Siyasal Pazarlamada Uriin Kavrami



Pazarlama anlayiginin ‘tiketici odakl’’ bir hale gelmesi ile birlikte,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglart 6n plana c¢ikmistir. Etkili pazarlama
arastirmalari  ile tanimlanan se¢menlerin istekleri, siyasi OrUnln
tasarlanmasinda alt yapiyr olusturmaktadir. Siyasal pazarlamada basariyi
yakalamanin en 6nemli faktérinan Urdn oldugu kabul edilmektedir. Rekabet
ortaminda, secmeni tatmin eden etkili ve farkli bir Grintn tasarlanmasi ve

sunumu basariyi saglamaktadir (Karakaya, 2000:67).

Siyasal pazarlamada se¢mene sunulan Grindn cesitleri Sekil 2°'de
g6rilmektedir.

SIYASAL TECRUBE
EGILIMLER
URUN
PLAN VE KIiSISEL STIL
PROGRAM

Kaynak: Karakaya, 2000: 67

Sekil 2: Siyasal Pazarlamada Uriin

Pazarlama programlarinin hazirlanmasina Grin planlamasi ile
baslanir. Stratejik bir karar degiskeni olarak Uriinin énemi, bir siyasi partinin
tiim pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmasidir. Uriin; fiyat, tutundurma

ve dagitim kararlarini gekillendirmesi nedenine dayanmaktadir. Diger bir



ifadeyle, planlama ve gelistirme programinin c¢iktisi olan Urin, diger
pazarlama programlarinin girdisini olusturmaktadir (Tan, 2002:36).

Siyasal pazarlamada Urun denildiginde, lider, parti programi, adaylari,
siyasi partinin yapisi, ideolojik gértst ile Ulke sorunlarina iliskin ¢ézim
Onerileri gibi konular anlasilmaktadir. Bdyle bir durumda, ayni amaca hizmet
edebilen drtnler arasinda ideolojik bakimdan farklar bulunabilmektedir.
Diger taraftan, belirli bir siyasal Grinin secmenleri de homojen bir grup
olusturmamaktadir. Her se¢men, siyasal Grindn farkh &zelliklerine 6nem
verebilmektedir. Uriin, siyasi parti ile secmenler arasinda bir kdprii
fonksiyonu gérmektedir. Bunun nedeni segmenlerin siyasi partiyi sundugu
siyasal drUnlere gbre degerlendirmesidir. Se¢cmende olusturulacak Grin
imaji, secmenin bir kere oy verdigi bir siyasi partiye tekrar oy verip
vermeyecegini etkilemektedir. Bu gibi nedenlerle bir siyasi parti yoneticisi,
artntn segcmenler Gzerinde etkili olabilecek 6zelliklerini arastirmali ve elde
edilen sonuclara gbére urln politika ve stratejisini ydnlendirmelidir (Tan,
2002: 35-36)

Siyasal pazarlamada Urindn énemini Séquéla asagidaki sozleri ile
oldukca acik ve net bir sekilde anlatmaktadir. Siyasi reklamcilik bazen
kendince fal bakar ve gelecegi okur. Okur ama yeniden yaratmaz. Higbir
afis, hicbir zaman bir aday! sectirmemistir. Tanriya sukdr! Kampanyalar
basarili yapan trlUnlerdir yoksa Urtnleri basarili yapan, kampanyalar degildir
(Karakaya, 2000: 67-68). Gorildagu gibi ancak toplumu meydana getiren
bireyler ile ayni dili konusabilen bir siyasi drln partisini iktidara
tasiyabilecektir.

1.5.1.1. Siyasi Parti Lideri

Siyasi partiler, bir program cercevesinde siyasal kararlari etkilemek

ve bu amagla siyasal iktidar ele gecirmek Uzere &rgutlenmis kuruluglardir
(Kiglal, 1997:238).



Bir siyasi parti genel olarak partinin programi, partinin kadrosu ve
partinin lideri olmak Uzere U¢ unsurdan meydana gelir. Bu (¢ unsurdan
herhangi birisi bir siyasi partiyi tek basina iktidara gdétirmek icin yeterli
degildir. Siyasi parti ancak bu Ug¢lnin kompozisyonu ile amacina ulasabilir.
Bu unsurlardan en dnemlisi siyasi partinin lideridir. Ancak kadro ve parti
programi amaca uygun degilse lider tek basina iktidara ulasmaya yeterli
olmayacaktir. Bu nedenle, secmen tercihini sadece lideri gbéz O6nlnde
bulundurarak yapmamakta, diger unsurlar da tercihini etkileyebilmektedir.
Eger se¢cmen oyunu sirf lider etkisiyle vermis ise aradiklarini bulamadiginda
bir sonraki segimlerde tercihini degistirebilecektir (Tan, 2002: 37).

Yapilan bir arastirmada Turk halkinin %38’inin lidere, %25’inin ekibe,
%17’sinin programa, %6’sinin kampanyaya oy verdigi, %14’Gnun ise hicbir
seyden etkilenmedigi ortaya ¢ikmistir (Limanlilar, 1991:35). Arastirmadan da
gbrilebilecedi gibi Tark halki secimlerde daha c¢ok lidere bagh kalarak oy
vermektedir.

Basarili bir siyasi liderde bulunmasi gereken Ozellikler asagidaki
gibidir (Tan, 2002: 38):

e En az bir yabanci dil bilmesi,

e Ikili iliskilerde diyaloga acik olmast,

e Goreve ehil oldugunun isareti olacak basarili gecmise sahip
olmasi,

e Ddarist ve ahlaki karakterinin dizgunliguyle taninmis olmasi,

e Ornek bir aile yasantisina sahip olmasi,

e Yalandan uzak durmasi,

e Sdzlne givenilir olmasi,

e Kisisel ¢ikarlarini Ulke yararlarinin 6nine gegirmemesi,

e Koltuk dugkini olmamasi, devlet hizmetinin halka hizmet gibi
6nemli bir misyonu igerdiginden, yeri geldiginde bu hizmet
bayragini bagkalarina devretme konusunda anlayis géstermesi

ve kisisel hirstan uzak durmasidir.



Diger taraftan, siyasi partiler, temel glcinl dayandiklari toplum
kesimlerinden  almaktadirlar.  Toplumsal tabanin  sorunlarinin  ve
gereksinmelerinin, partinin programina ve uygulamalarina yansimasi
gerekmektedir. Tabanin egilimlerine ters disen bir liderin, kigisel gicl ne
olursa olsun, partinin basindaki konumlarini koruyabilmeleri olduk¢a zordur
(Kislal, 1994: 223). Ornek olarak; 18 Nisan 1999 Genel Secimlerinde Biilent
Ecevit liderligindeki Demokratik Sol Parti'nin basari saglayarak birinci sirada
clkmasina ragmen Basbakan Ecevitin halkin isteklerine ters disen
politikalari ve yasadigi saglik sorunlari nedeniyle toplumun destegini
kaybetmistir. Bu nedenle Demokratik Sol Parti, 3 Kasim 2002 Erken Genel
Secimlerinde sec¢im barajinin altinda kalarak Meclise girememigtir.
Goraldaga gibi toplumun glvenini kaybeden siyasi liderler kendileri ile
birlikte partilerini de basarisizlida struklemektedirler.

1.5.1.2. Siyasi Parti Orgutii

Parti 6rg0tl, siyasi partilerin ¢esitli yerlesim yerlerinde faaliyetlerini
yiritebilmek icin kurduklar merkez ve tasra teskilatlaridir. Orgiitler siyasi
partilerin en ®nemli unsurlarindan biridir. Orgiitler partilerin  segmenle
bulusma noktasidir. Bir partinin 6rgutsel yapisi, bir agacin dallari olarak
degerlendirilebilir. Adacin meyve vermesi i¢cin gbévde tek basina yeterli
degildir (Attilla, 1997:81).

Partiler, secmenleri ile iligkilerini &ncelikle 6rgltleri araciligiyla
kurarlar. Parti 6rgitl icerisinde gdrev yapan kadrolu ¢alisanlarin yani sira,
parti sempatizanlari da halkla partinin iletisimini saglamada gérev alirlar. Bu
amacla parti politikalari ile ilgili bilgiler segmene sunularak partinin tanitimi
yapilir. Yine se¢cmenin herhangi bir konuda parti ile muhatap olabilecegi ilk
alanlar parti 6rgutleridir (Attilla, 1997:92).



Bir siyasi partinin Orgutsel yapisinin incelenmesinde genel olarak
asagidaki konular ele alinmaktadir (Attilla, 1997:81-82):

Orgiit Aginin Genisligi: Partinin tim yerlesim bodlgelerinde ya
da vyasalarin gerektirdigi sayida yerlesim yerinde 6rgata
olabilir.

Orgitlerin Etkinligi: Orgltler aktif olarak calisan, lyeleriyle ve
ybre halkiyla iletisimin strekli oldugu yerlerde kurulabilecegi
gibi asili bir tabela ve Gcretli elemanlarin bulundugu ancak aktif
ve surekli herhangi bir galisma yapilmayan, 6rgut kadrolarinin

ve sorumlularin etkin olmadigi bir yapida da olabilir.

Orgiit Kadrolarinin Etkinligi: Orgiit sorumlulari ve kadrolari;
goéndlltlerin galismalara katildigi, faaliyetlerin dizenlendigi ve
secmenle iligkilerin streklilestiriimesi seklinde olabilecegi gibi
¢ogu zaman merkezden gelen faaliyet bicimlerinin disina
ctkilmadigi, goéndlldlerin calismalarinin son derece az oldugu,
sorumlularin ve goérevlilerin mevcut durumu asmaya ve
gelistirmeye yonelik etkinlikler géstermedidi yerlerde olabilir.

Orglit-Merkez lliskisi: Orglitlerle merkez arasinda uyumun
varligi, oOrgutlerin kararlara katilma sdreci, parti yonetimine
etkisi, yerel programlar belirleme serbestisi, merkezlerin
orgutlere yoénelik programlar, desteg@i, yaptirirm gucl gibi
konulardir.



1.5.1.3. Siyasi Parti Programi

Modern toplumlarda farklilagsma yuUksek, dilekler cok ve karmasik ama
imkanlar sinirli ve kit oldugundan gercgeklestiriimesi gerekli amaclarin tayini,
mutlaka bazi tercihleri gerekli kilmaktadir. Zorunlu gérinen reformlar, bu
reformlarin tipleri, nasil, hangi imkanlarla gerceklestirilecedi acik secik
ortaya konmakta, yani bir program cercevesinde kamuoyuna sunulmaktadir.
Siyasi parti hazirladigi bu programi iktidara geldiginde uygulamakla
gbrevlendirilir, elegtiriler bu uygulama c¢ergevesinde ileri strlir (Tan, 2002:
39-40).

Toplumun siyasal egitimi bakimindan, partilerin programlarla ortaya
cikmalari, se¢gmene tercih hakki vermeleri, geleneksel toplumdan modern
topluma geciste 6nemli bir ilerleme saglamaktadir. Birden fazla programin
kamuoyuna getirilmesi, bir tartisma ortaminin agilmasi, tartismanin dinamigi
icinde fikirlerin gelismesi, yayginlasmasi se¢menin iktidar kargisinda daha
etkin bir rol oynamaya baslamasina imkan saglamaktadir. Siyasi patrtiler,
program yapma, karsit programlari elestirme, yeni programlar ortaya sunma
faaliyetlerinde kamuoyunun egitilmesi, siyasal bakimdan bigcimlenmesini ve
secmenlerin gerek iktidar gerek muhalefet partileri karsisinda daha uyanik

bir tutum iginde olmasina olanak saglamaktadirlar (Ahmedova, 2003:31).

Parti programi  hazirlamak ciddi ve bilimsel arastirmalari
gerektirmektedir. Bunun nedeni, siyasi parti programi, ¢dzim gerektiren
sorunlarin teshisini, bunlarin dnemini ve dncelik sirasini, sorunlarin nasil ve
hangi kaynaklarin kullaniimasiyla ortadan kalkacagini gbésteren bir
yOnergedir. Sorunlarin 6ncelik sirasi, toplum kesimlerine goére farklilik
g6stermektedir. Toplumun bazi kesimleri enflasyonu, bazilari da igsizligi ya
da gelir adaletsizligini 6ncelikli ekonomik sorun olarak gérmektedirler. Bu
kesimlerin bUyUkluga, birbirini ayirmada etkili olan 6zellikler bilinmedikge,
toplumu memnun edebilecek programlar Uretilmesi sansa birakilmaktadir
denilebilir (Ekinci, 2002:21).

Parti programinda yer alacak ¢6zOm Onerileri gerceklere

dayanmalidir. Ulke sorunlarinin, hangi sira ile, hangi kaynaklari kullanarak,



nasil c¢oézllecekleri Ulke gergekleri ile tutarl olarak ortaya konulmalidir.
Gercgekgi ve tutarli olmayan parti programi, hem siyasi partiyi hem de lideri
ve adaylarini halkin gézinde verdigi s6zde durmayan, glvenilmez kurum ve
insan konumuna dUsUrdr. Bu nedenle basarili bir siyasi parti programi

asagidaki 6zellikleri tagimalidir (Ekinci, 2002:21).

e Parti programi milli olmalidir,

e Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarli olmahdir,
 Ulke sorunlarini, bunlarin éncelik sirasini dikkate almahdir,

e (CO6zUm onerileri Ulke ve dunya gercekleriyle uyumlu olmalidir,
e Kendi iginde tutarli olmahdir,

e inandirici ve gliven verici olmalidir,

e Partinin Grind olmalidir,

e Hedefleri gercekei ve ulagilabilir olmalidir,

e Bilimsel verilere dayanmalidir.

1.5.1.4. Partinin Adaylari

Aday, bir siyasi partiye mensup olarak, halki y®netim
mekanizmasinda temsil etmek igin secgimlere katilan kisidir (Attilla, 1997:84).
Siyasi adaylarin secilme yeterliligi yasalarla 6nceden belirlenmis bazi
sartlara baglidir. Toplumu yénetme gorevini Ustlenecek kigilerin bazi asgari
nitelikleri tasimalari gerekmektedir. Ulkeden Ulkeye farklilik gésteren secilme
yeterliligi sinirlari genel olarak vatandas olma, yas haddi, okur yazarlik,
kamu hizmetlerinden yasakh olmamak gibi gruplarda toplanabilir (Tan,
2002:41)

Her toplum ya da her siyasal sistemin kendine 6zgl aday belirleme
sekilleri bulunmaktadir. Ancak tim aday belirleme sekillerinin altinda Ulkenin
demokrasi anlayisi vardir. Genellikle adaylarin belirlenmesinde ydénetici
kadrolar, partili Gyeler ya da partili segmenlerin etkin oldugu U¢ uygulama
trlG goérulmektedir. Bu yéntemlerin her birinin demokratik ilkelere bagdasma



derecesi farklidir. Adaylar hangi yéntemle belirlenirse belirlensin dnemli olan

adayin secmen tercihini etkileyebilecek genel niteliklere sahip olup

olmadiginin bu belirlemede g6z 6éninde tutulmasidir (Tan, 2002:41).

Adaylarda bulunmasi gereken 06zellikler asagidaki gibi siralanabilir
(Tan, 2002:42):

Aday her seyden &6nce demokratik sistemin Ustinligine
inanmall,

Ulke meseleleri gérisilirken son derece atak ve dikkatli
olmali, halkin aleyhine olan hicbir seye destek vermemeli,
Gecmisi bagarilarla dolu olmall,

Alaninda uzman olmal,

Politikay! bir tir zengin fantezisi olarak gérmemeli,

Halkini tanimal, hissiyatini bilmeli, halkini anlamali,

Ulkenin problemlerini bilmeli,

Aile hayatina, milli ve manevi degerlere 6nem vermeli,
Saibesiz, durastligu, sayginhigr belli localar tarafindan degil de
bizzat halk tarafindan tescilli olmal,

Para harcayarak milletvekili olmayi hedeflememelidir.

Bunlarin yani sira segmenler bir adayda su 6zellikleri aramaktadirlar.

DurUstlik, beceriklilik, dinamizm, aciklk, deneyim, yararhlik, yakinhk ve

mantikli olmak.

Politikaya girmeye karar veren bir aday, basarli olabilmek igin

asagidaki doért problemi ¢ézimlemelidir (Tan, 2002:43).

Politik bir organizasyona katilmali ve taninmalidir. Parti iginde
sayg! ve liderlik kazanacak bir politik stil geligtirmeli, bunun igin
de siyasi parti organizasyonu uyelerinin ne istediklerini, hangi
Ozellikler aradiklarini ortaya ¢ikarmaldir.



Secimlerde partisinin adayi olmak konusunda ilgili oldugunu
gbstermelidir. Parti yOneticileri ile dostluk kurmali ve onlarin
destegini kazanmaya calismalidir. On secimlerde basarili
olabilmek amaciyla da delegelerin destegini saglayacak
girisimlerde bulunmalidir.

Eger 6n secimleri kazanirsa, segmenlerin oyunu alabilmek i¢in
kampanya stratejileri ile ilgili 6nemli kararlar vermelidir. Aday,
secmenlerin analizinde, hedeflerin belirlenmesinde,
kaynaklarin kullaniminda maksimum etkiyi olusturacak sekilde
kampanyasini yUritmeli, araglarin kullanim yeri ve zamani
konusunda ayarlamalar yapmalidir.

Secilirse  kendisini yeniden sectirecek tlrden icraatlar

yapmalidir.

1.5.2. Siyasal Pazarlamada Fiyatlandirma

Siyasal pazarlamada ticari pazarlamadaki gibi bir fiyat kavramindan

s6z etmek mumkun degildir. Bunun nedeni siyasal pazarlamada musgterilerin

secmen, karin ise segimlerde alinan oy olarak tanimlanmasidir. Bu durumda

parasal bir kardan ya da fiyattan s6z etmek oldukga zordur (Atilla, 1997:85).

MALIYET FAYDA
Oy, Zaman

Seg¢men veya Aday

Siyasal Parti

A 4

A

Yasama
Kararlarn

Kaynak: Karakaya, 2000: 75




Sekil 3: Siyasal Pazarlamada Degis Tokus

Sekil 3’ de gorilebilecegi gibi siyasal pazarlamada se¢cmen ve siyasi

parti ya da aday arasinda parasal olmayan bir degistokustan sbz

edilebilmektedir. Ancak bu degdistokusta se¢cmenin katlandigr maliyet sadece

aday! desteklemek ve oy vermek gibi gbézikse de bunun yaninda sandiga

gitmenin maliyeti (sandiga gitmek icin yapilan masraflar, zaman kaybil,

yorgunluk v.b.) ve siyasi parti Uye aidatlari ile bagislarda yer almaktadir.

Siyasi partinin UrGnidne 6denen fiyat olarak da degerlendirilebilen maliyet
unsurlari agagidaki gibi agiklanabilir (Atilla, 1997: 87-89).

Parasal Kaynak ve Fiyatlar

Bunlar U¢ grupta incelenebilir :

Uye Aidatlarr: Parti (iyeligi, genel olarak partinin riiniine olan
talep, Uye olmak icin 6denen aidatlar ise partiye 6denen fiyat
olarak degerlendirilebilir. Parti, Uye aidatlarini serbest bir
sekilde belirleyemez. Aidatlarin Gst miktari ve sekli yasalarla
dizenlenmigtir. Bu nedenle partilerin aidatlari arasinda fazla
farklilik gortlmez.

Bagiglar: Bagis, bir partiye herhangi bir karsilik ve geri 6deme
olmaksizin destek amaciyla verilen maddi unsurlardir. Bir
partinin alabilecegi bagislarin ne oldugu ve miktarlar yasalarla
dizenlenir. Ayrica partiye yapilan bagislar yine yasal kurumlar
tarafindan denetlenir. Bagiglar dogrudan parasal olabilecegi
gibi, bina vb. mallar ya da secim surecindeki masraflarin

karsilanmasi gibi de yapilabilmektedir.

Yardim Toplama Etkinlikleri. Partiler, dizenledikleri c¢esitli
etkinlikler araciligi ile gelir elde edebilirler. Parti tarafindan

dizenlenen yemekli toplantilar, kermes vb. etkinliklere



katihmci belirlenen bir fiyati 6der. Katihmci bu etkinliklere
katilarak belirli bir fiyati 6dedigi gibi, etkinlik esnasinda
bulundugu bagislarla da belirli bir fiyat dder.

Parasal Olmayan Kaynak ve Fiyatlar

Partinin Griinlne 6denen fiyatlar parasal olmayabilir. Siyasal partinin
hedefi en fazla secmen destedini alarak Ulkenin yénetim mekanizmasinda
etkin  olmaktir. Bu nedenle partiye ©6denen fiyatlar arasinda
degerlendirilebilecek unsurlar, ¢ogu zaman parasal fiyatlardan daha
6nemlidir. CUnku, 6denecek parasal fiyatlari bir anlamda belirleyen parasal
olmayan desteklerin gtictudur.

e Qy Destegi: Parti icin en 6nemli girdi, aldigi oy oranidir.
Partinin hemen hemen tim ¢alismalar oy destegine yoneliktir.
CuUnkd bir siyasi parti icin en 6énemli varlik kosulu segmen
destegidir. Parti icin ifade edilen diger tim girdiler bir noktada
sahip oldugu se¢cmen destegi ile dogru orantihdir. Partinin
sundugu UrGn ve hizmetlerin kargiligi, nihai olarak sec¢im
dénemlerinde kendisine ddenir. Sunulan Grlin Glke kosullarina
ve secmenin taleplerine uygunluk gbésteriyorsa, ya da parti
secmende kendi Urlintine uygun talep ortaya ¢ikarabilmigse oy
orani yukselecek, tersi durumda ise oy orani digecektir.

e @GOndlld Emek-Zaman Destegi. Partiye 6denen ve parasal
olmayan fiyat olarak degerlendirilebilecek bir diger unsur ise
se¢menin maddi bir bedel almaksizin parti igin harcayacagi
gabadir. Partinin gonulli destekgileri, parti Gyesi olmayabilir.
Bu Kisiler, partinin cesitli caligsmalarinda gdrev alabilecekleri
gibi bazen partinin propagandacisi olarak goérev yapabilirler.
Bir parti icin bdylesi kigiler 6nemli bir destektir. Bu tlr kisilerin
calismalari, partinin kendi kadrolarinin dogrudan yaptiklari
calismalardan daha etkili olabilir. Ucret karsiigi partide

cahisanlar, partinin destekgisi olmak zorunda degildir. Partinin



glnlik olarak yapiimasi gereken rutin isleri vardir. Ucretli
elemanlar o6ncelikle bu iglerin yapilmasi ile goérevlidir. Bu
gOrevlerin bir bélimu segmene yonelik olmakla birlikte, gerek
eleman sayisi gerekse alanin genigligi sadece Ucretli
elemanlarla ydrGtilecek bir calismanin  olduk¢a yetersiz
kalmasina yol acar. Bu nedenle parti icin calisacak gonalld

elemanlarin olmasi son derece 6nemlidir.

1.5.2.1. Fiyatlandirmayi Etkileyen Etkenler

Genellikle kamu maliyesiyle ilgili kararlar belirlenirken siyasi parti

ybnetiminin tek énemli etken olarak se¢menleri g6z 6ndnde tuttugu kabul

edilir. Gercekte siyasi parti yonetiminin kamu maliyesi kararlarini etkileyen

6nemli bagka etkenlerde bulunmaktadir. Bu etkenlerin baglicalari asagidaki
gibi siralanabilir (Giftlik¢i, 1996: 134-136).

Hukuki Etkenler: Kamu maliyesi kararlarinin anayasal ilke ve
kosullarinin 1s1§1  altinda gereklestiriimesi zorunlulugu bu
kararlara hukuki sinirlamalar getirmekte, keyfi uygulamalara
izin vermemektedir. Vergi koyma hakki, borglanma ve harcama
yetkileri, bitce esaslari ve yasama gicu tarafindan kontrol ve
denetim gibi butiin mali konular hukuki yap! ve hukuk dizeni
icerisinde ortaya c¢ikarlar, yasalarin ¢izdigi sinirlar ve verdigi
yetkiler dahilinde hukuki tasarruflarla gergeklestirebilirler.
Kamu maliyesi; maliye hukuku, vergi hukuku bir taraftan
anayasa ve idare hukuku diger taraftan ticaret hukuku, borglar
hukuku ve esya hukuku ile siki bir sekilde ilgilidir. Sahip olunan
amaglar dogrultusunda belirlenecek kararlarda, planlama ve
programlariyla ilgili dizenlemelerde bitin bu hukuki kurallara

uyulmasi, yasal dayanaklarinin bulunmasi sarttir.

Genel Ekonomik Hedefler- Kamu maliyesi kararlari her seyden

6nce enflasyona yol agcmaksizin tam istihdamin saglanmasi,



ekonomik dengenin ve kalkinmanin gergeklestiriimesi, gelir
dagiiminin  dizenlenmesi gibi genel ekonomik hedefler
dogrultusunda olmalidir. Sahip olunan amaclara ulasilabilmesi
bakimindan siyasi partinin maliye politikasi ile genel ekonomik
hedeflerin  birbirlerine  uyumlu ayni dogrultuda igslemeyi
hedefleyen karar alma ve wuygulama yapisi icerisinde

gerceklestiriimesi buylk 6nem tasimaktadir.

Rakip Siyasi Partiler. Siyasi parti alacagr kamu maliyesi
kararlarina rakiplerinin nasil tepki gostereceklerini de g6z
ondnde tutmalidir. Rakiplerin tepkisi kendi kamu maliyesi
kararlarini ayarlamak ya da diger pazarlama karmasi
unsurlarinda degisiklik yapmak, yahut da bunlarin her ikisini
birden yapmak seklinde olabilmektedir. Belirlenen kamu
maliyesi kararlari dogal olarak belirli bir kamuoyu bélimine
yeni rakiplerin giriglerine de etki etmektedir. Rakiplerin
tepkilerine zamaninda ve yerinde yapilacak kamu maliyesi
dizenlemeleriyle cevap verilerek avantaj saglanmaya

calisiimalidir.

Baski Gruplarr: Uyelerinin gikarlarini korumak ve savunmak
amaciyla orgutlenmis gruplar olarak tanimlanabilen baski
gruplari, kamu maliyesiyle ilgili siyasal kararlarin kendi istek
amaglari yonande alinmasini saglamak amaciyla ¢gogu zaman
dogrudan dogruya siyasal karar organlarn (zerinde etki
yapmaya calismaktadirlar. Bu etki ile grup Uyelerinin kamu
harcamalarina daha disik dizeyde katilimlarini ya da milli
gelirden daha fazla pay almalarini saglama amaci
glUdulebilmektedir. Siyasi parti mali ydklerin fertlere dagihmini
ve gelir dagihminin dizenlenmesinde Uyelerinin oy kararlari
Uzerinde buylUk etkisi bulunan bu gruplarin tepkilerini g6z
6nidnde bulundurarak blylk oy kayiplarini  dnlemeye
calhismaldir.



e Pazarlama Karmasinin Diger Unsurlari: Siyasi parti ydonetimi,
parti programinda yer alan vaatlerin getirecegi finansal yiklerin
blyUukligine ve bu vaatlerden faydalanacak kamuoyu
bélimine gbre kamu harcamalarinin sekli, tipi ve usulini

belirlemelidir.

1.5.2.2. Fiyatlandirmanin Amaclari

Pazarlama ile ilgili battn diger kararlar gibi, kamu gelirleri ve giderleri
ile ilgili kararlarda siyasi partinin hedef ve amagclarindan etkilenmektedir.
Mantiksal olarak siyasi parti yonetimi kamu gelirleri ve giderleri ile ilgili
kararlari almadan 6nce bu konuda gergeklestiriimek istenen amaglarini
belirlemelidir. Ancak uygulamada ¢ok az siyasi parti kamu gelirleri ve
giderleri ile ilgili amaglarini ve spesifik kamu maliyesi politikalarini bilingli ve
acik secik olarak dnceden belirler. GinimUzde siyasal iktidar devlet adina
kamu gelirleri ve giderleri araciligi ile ekonomi icerisinde buyuk rol
oynamakta, duzenleyici ve gelistirici etkiler yaratabilmektedir. Kuskusuz bu
etkileri se¢cmen faydasini maksimize edecek dogrultuda yapilabilmesi
uygulanan politikalarin basarisina baghdir ve siyasi partinin segimlerde ki
basarisi Gzerinde etkisi bulunmaktadir (Giftlikgi, 1996:136).

Bu cerceve igerisinde; siyasi partilerin vaatleriyle ilgili harcamalarin
kargilanmasi kararlarini ve gelir dagilimiyla ilgili kararlarini tespit ederken
ulasmak istedigi amaglar asagidaki gibidir (Ciftlikgi, 1996:137-139).

e OQylarin Maksimizasyonu: Oylarin maksimizasyonu siyasi
partinin ana amaci olarak kabul edilmektedir. Temel olarak
siyasi partinin vaatleriyle ilgili talep ve bunlar hakkinda bilgi
sahibi oldugu, bu fonksiyonlari tahmin edebilecedi ve her
alternatif kamu maliyesi kararindan ne kadar oy saglanacagini

belirleyebilecegi varsayimina dayanmaktadir. Kamu maliyesi



alternatifinin pazarlama karmasi elemanlarn (zerinde degisik
etkileri bulunmaktadir. Rakiplerin kamu maliyesi kararlarinin
sabit kaldigi kabul edilmektedir. Oysa rakipler de bu kamu
maliyesi kararlarina karsi degisik politikalar gelistirerek tepki
gOstermektedirler. Pazarlama sistemini olusturan diger cevre
unsurlarinin  tepkileri de ihmal edilmekie sadece sec¢men
tepkisi esas alinmaktadir. Oysa baski gruplarinin tepkileri

secmen tercihlerini yénlendirmede énemli bir etkendir.

Belirli Bir Oy Oraninin Hedeflenmesi: Bazi siyasi partiler kamu
maliyesiyle ilgili kararlarinda hedef olarak tatminkar bir oy orani
belirleyip bunu basarmaya caligirlar. Kamu maliyesi kararlari
hedeflenen oy oranini saglayacak sekilde yOnlendirilerek tespit

edilmektedir.

Uzun Vadede Oylarin Maksimizasyonu: Siyasi partiler kemer
sikkma ya da acl recete diye adlandinlan kamu maliyesi
politikalariyla kamu gelirlerini artiran, kamu harcamalarini
kisan kararlariyla kamu maliyesinin  genel amaglarini
gerceklestirmeyi hedefleyerek, bu kararlarin Ulke
ekonomisinde ve se¢menlerin gelirlerinde daha sonra
yaratacag! olumlu etkiden faydalanmayi amaglarlar. Bir bagska
degisle bu uygulamada, toplumun bir slre katlanacagdi
sikintinin  daha sonra  getirmesi beklenen rahatlig
vurgulanarak, ilk asamada se¢cmene daha fazla yUk getirecek
fakat uzun vadede ekonomide ve segmende olumlu sonuglar

olusturacak bir kamu maliyesi politikasi amaglanmaktadir.

Kamuoyu  Boéllimlerine  Derinligine  Girme:  Kamuoyu
boéliumlerinin  6zelliklerine gbére gelistirilen kamu maliyesi
kararlariyla hedeflenen kamuoyu bdélumleri ele gecirilerek oylar
maksimize edilebilir. Burada kamu oyunun uygun sekilde

bélimlendiriimesi ve her kamuoyu bOlimdnin kamu



harcamalarina katilma yuklerinin uygun sekilde belirlenmesi
6nemlidir.

e Cari Oylarin Maksimizasyonu: Siyasi partiler fertlerin gelirlerini
artirarak, kamu harcamalarina katilim ydklerini hafifleten kamu
maliyesi kararlariyla, ilk secimlerde oylarini maksimize etmeyi
hedefleyebilirler. Kamu hizmetlerinin  bir bdlimind  kisip
buradan saglanan fonlari toplum bireylerinin gelirlerini artiracak
sekilde kullanmalari ya da vergi yUklerinin hafifletimesi ile
secmende olugturulan olumlu etkiden faydalanilarak oylar
artirilabilir. Secgimlerden sonra, aksayan kamu hizmetlerine
agirhk veren kamu maliyesi kararlariyla meydana gelen
eksikliklerin telafisi yapilabilir. Ozellikle, iktidardaki siyasi
partilerin secimlerden 6nce, secim ekonomisi de denilen bu

uygulamalari sikga yaptiklari séylenebilir.

1.5.2.3. Fiyatlandirma Analizleri

Maliyet-fayda analizleri, belirli harcamalarin yapilmasina karar
vermeden Once, sosyal faydanin sosyal maliyetle dengelenmesine agirlk
veren bir uygulamadir (Akdogan, 1996: 81).

Toplumsal nitelikte olan kamu hizmetleri ile bazi yar toplumsal mal ve
hizmetler bakimindan, bu analizlerin yapilmasinin yeterince etkin olarak
gerceklestirilebilmesi mimkin olmamaktadir. Teorik olarak, maliyet-fayda
analizi, harcamalarin her ¢esidine uygulanabilmektedir. Uygulamada ise,
Ozellikle bazi projelerin maliyet-fayda analizi ile degerlendiriimesi, daha
olumlu sonuglar elde edilebilmesi agisindan yararl olmaktadir. Maliyet-fayda
hesabinda U¢ asama dikkati cekmektedir. Bunlar, g6z 06nine alinan
kalemlerin maliyet ve faydalarinin listelenmesi, bunlara deger bigilmesi ve
projelerin birbirleriyle kiyaslanmasi ile toplam maliyet ve faydalan dikkate
alinarak sayilarinin azaltiimasidir. Kamu harcamalarinin, tim ekonomi

icerisindeki iligkileri ya da milli gelirin bir orani olarak gelisimi dikkate



alinmas! yoluyla da incelemeler yapilabilmektedir. Ancak bu incelemeler,
6nemli genellemeler yapilmasini zorunlu kilmaktadir (Akdogan, 1996:81-82).

Maliyet ve faydanin gesitli tipleri bulunmaktadir. Gergcek ya da parasal
olarak ortaya cikabilecek maliyet ve faydalar, direkt ya da endirekt, maddi ya
da maddi olmayan, nihai ya da ortalama, i¢csel ya da digsal olabilmektedir.
Maliyet-fayda kavramlarina bakis acilarinin farkh olabilecedi géz éninde
bulundurularak yaklagim bigiminin belirlenmesi gerekmektedir. Bununla
birlikte, hizmetin faydalarinin neler olduguna, hangi fayda cesitlerinin hesaba
katilacagina karar vermek yaninda, faydalarinin ve degerlerinin nasil

6lgtilecedi sorunlarinin da ¢ézimlenmesi geregi vardir (Akdogan, 1996:83).

1.5.3. Siyasal Pazarlamada Dagitim Kanallari

Siyasal pazarlamada dagitim, siyasi GrUnlerin ve bunlara iligskin
mesajlarin segcmen Kkitlelerine en kisa yoldan, en uygun zamanda, en

ekonomik ve etkin bigimde ulastirilmasi ¢abalaridir (Ekinci, 2002:26).

Siyasi partilerin dagitimla ilgili kararlari iki ana kisimda ele alinabilir
(Ciftlikei, 1996:143).

e Dagitim kanalinin segimi,

e Fiziksel dagitim.

Bunlardan ilki, dagitim kanalinin segimi, nasil bir dagitim seklinin
uygulanacagi, mesajlarin segcmene ulastiriimasinda ne tip ve ne sayida
araci kullanilacagi problemidir. ikinci olan fiziksel dagitim ise mesajlarin
siyasi partiden segmenlere akisi, diger bir ifade ile fiziksel dagitim sisteminin
secilmesi ve bdylece mesajin gitmesi gereken yere zamaninda ve en az

masrafla ulastiriimasidir.

1.5.3.1. Dagitim Kanallari



Dagitim kanal, siyasi partinin GOrlnleri olan adaylari, fikirleri,
ideolojileri, politikalar, Ulke sorunlarina iliskin ¢6zim 6nerileri ve butlin s6z
ve vaatleriyle ilgili mesajlarinin siyasi partiden hedef kamuoyuna dogru
akisinda izledigi yoldur (Tan, 2002: 52). Siyasi partiler hedef kamuoyuna
kendi icinde olusturdugu birimler (merkez ve tasra tegkilatlar) ve iletisim
araglari vasitasiyla ulasirlar. Adaylarin ve parti fikriyati ve politikalarinin
hedef kamuoyuna ya da hedef pazara ulastirilmasi igin iletisim araclarini
rasyonel bir sekilde kullanimi énemlidir. Diger bir ifade ile, iletisim araclari
sadece tutundurma araci olarak degil, dagitim kanal olarak da disundlebilir
(Limanlilar, 1991: 37).

Dagitim kanallari dolayli ve dolaysiz olmasina goére iki grupta
incelenebilir (Tan, 2002: 52-54).

Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim, siyasi partilerin mesajlarini kendi pazarlama
orgutleri ile dogrudan dogruya hedef kamuoyuna ulastirmasidir. Diger bir
ifade ile mesaj akis igleminin bir ucunda siyasi parti diger ucunda ise

secmenler bulunmaktadir.

Dogrudan dagitimin siyasi partiye sagladigi yararlar asagidaki gibidir.

e Siyasi parti, segmen ile yakin iligki kurabilmesi nedeniyle
kamuoyundaki degigsmeleri daha iyi izleyebilme imkanina sahip
olur. Kamuoyundaki degismelere gbre mesajlarda ve
pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve
dizeltmeleri yapar.

e Siyasi parti genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip
olur.

e Pazarlama faaliyetleri etkin bir bicimde kontrol edilebilir.



e Olaganlsti bir pazarlama cabasi veya teknik hizmet
gerektiginde siyasi parti bunlari kendi o6rgutlyle saglayip

saglayamayacagini bilebilir.
Bu avantajlarina karsilik, dogrudan dagitiminin yiksek o&rgut
maliyetleri ve yldksek finansal glcU gerektirmesi gibi sakincalan

bulunmaktadir.

Dolayli Dagitim

Dolayli dagitim, siyasi parti ile secmen arasindaki mesaj akis
isleminin  hukuki ve iktisadi bagimsizligi olan ticari kuruluglarla
saglanmasidir. Siyasi partilerin araci kuruluslari kullanmalarinin baslica

nedenleri asagidaki gibi siralanabilir.

e Siyasi partiler blylk de olsalar, c¢ogunlukla mesajlarini
dogrudan dogruya hedef kamuoyuna ydneltecek bir dagitim
kanali sistemine sahip degildirler. Zira dagitim gdrevini
ustlenen bu araci kuruluslarin yerini alacak bir 6rgitlenme,
siyasi partiyi ihtisasi digina iter. Ayrica bu fonksiyonlari
ustlenmenin maliyetleri ve yaratacagi risk siyasi partinin diger
faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilir.

e Siyasi partilerin bilgi birikimleri mesajlarin hedef kamuoyuna
ulastirlmasi acgisindan yeterli degildir. Araci kuruluglarin
kullanilmasi bunlarin temel pazarlama gorev ve fonksiyonlari
acisindan Ustunltklerini ve etkinliklerine dayanir.

e Mesajlarin beklenen etkiyi yaratmasi onlarin uygun zamanda,
uygun yerde ve uygun aragla en genis kitleye ulastiriimasina
baghdir. Araci kuruluslar mesajlarda beklenen etkinin
yaratilmasi acgisindan yardimci olabilirler. Bu ylzden de var
olan araci kuruluslarin dagitim sebekelerinden yararlanmak
¢ok daha rasyonel bir davranis olur.



Aract kuruluslarin  kullanilmasi siyasi partinin  yapacagi
islemleri azaltarak is hacminde énemli bir tasarruf saglar. Zira
hedef kamuoyunda yer alan segmen sayisi arttikga siyasi
partinin mesajlarini ulastirma islemleri de artacaktir. Bu
islemlerin yetigtirimemesi siyasi partinin hedef kamuoyunun
bazi bolumlerine ulasmasini engelleyebilecektir.  Araci
kullanarak bu iglemlerin zamaninda vyetistirilip hedef

kamuoyunun bitin bélimlerine ulasilmasi saglanabilecektir.

1.5.3.2. Dagitim Kanah Uyeleri

Dagitim kanalinda yer alan Uyeler, hukuki, iktisadi ve yOnetsel agidan

siyasi partiye bagh olanlar ve siyasi partiye Ucret karsihiginda profesyonel

hizmet sunan kuruluslardir. Siyasi partiyle hukuki, iktisadi ve ydnetsel acidan

baglantili olan kanal Uyeleri asagidaki gibidir (Tan, 2002:54-55).

Adaylar. Adaylar, kigisel goéruntlleri, konusmalari gibi
faaliyetlerle secmenle dogrudan temas kurarak mesajlarini
hedef kamuoyuna ulastirmaya c¢alismaktadirlar. Adaylarin
faaliyetleri mesajlarda beklenen etkinin gergeklestiriimesi
acisindan oldukga 6nemlidir.

Siyasi Parti Orgiitleri, Uyeler ve Géniilliiler: Siyasi partilerin
merkez ve tasra 6rgutleri, yardimci érgutleri, siyasi parti Gyeleri
ve gonalliler gerek secim kampanyalari déneminde, gerekse
kampanya oOncesi donemlerde mesajlarin hedef kamuoyuna
ulastiriimasi igin gesitli faaliyetlere katilarak dagitim kanalinda
yer almaktadirlar. Kapi kapi dolasip propaganda yapmak, afis
yapistirmak, mitinglere katilmak gibi etkinliklerle mesajlarin

yerine ulastiriimasi i¢in ¢alismaktadirlar.



Siyasi Parti Calisanlarr: Ucret karsiiginda gdrevlendirilen
ybnetsel acidan siyasi partiye bagh olan bu kigiler danigsmanlik,
biro memurlugu, afis yapistirma, propaganda yapma gibi
igslerde gorevlendirilerek mesajlarin  yerine ulastinimasini

saglamaktadirlar.

1.5.3.3. Dagitim Kanali Alternatifleri ve Dagitim Politikasi

Mesajlarin siyasi partiden hedef kamuoyuna ulagtiriimasini saglayan

dagitim kanallari asama sayisina go6re birbirinden ayrilirlar. Mesajlarin

ulastinimasinda en c¢ok kullanilan kanallar asagidaki gibi agiklanabilir (Tan,

2002:55).

Siyasi Parti-Se¢men: Bu ilk alternatif dagitim en kisa ve en
basit kanali olusturmakta ve mesaj, araci kullanilmadan direkt
olarak se¢mene ulastiriimaktadir. Bu kanalda siyasi partinin
merkez ve tasra 6rgutd, yardimci érgltleri, adaylarin kisisel
faaliyetleri, génullUler ve parti ¢calisanlari ile dogrudan mesajlar

secmene yoneltiimektedir.

Siyasi Parti-Araci Kurulus-Segmen: Bu kanal seklinde mesajlar
kitle iletisim araclari, iktisadi, hukuki ve ydnetsel acidan siyasi
partiyle iligkisi olmayan araci kuruluglarca belirli bir Ucret
karsihginda dolayli olarak se¢cmene ulastirilmaktadir. Bu araci
kuruluglar bilgi birikimleri, bakimindan mesajlarin daha etkili bir

sekilde segmene yoneltiimesini saglayabilmektedirler.

Siyasi partiler bu kanallardan sadece birini kullanabilecekleri gibi her

ikisini birden de kullanabilmektedirler. Bunun karari pazarlama ydneticisi

tarafindan verilebilmektedir. Dagitim kanali kararlari alinirken asagidaki
ilkelerin dikkate alinmasi gerekmektedir (Tan, 2002:55-56).



e Dagitim kanallari se¢menin sosyo-ekonomik o&zellikleri ve
aliskanliklari disinudlerek dizenlenmelidir.

e Segcilen dagitim sistemi siyasi partinin pazarlama programinin
amaglarina uygun olmaldir.

e Dagitim kanallan énceden belirlenmis bir hedef kamuoyuna
mesajlarin ulastirilmasini saglayacak sekilde olmalidir.

e Kanallar, bir kanali kullanmanin digerinden vazgegmeyi
gerektirmeyecek sekilde esnek olmalidir. Kanallar birbirleriyle
uyumlu olmali ve mesajlarin ulastirimasinda birbirini
engellememelidir.

e Dagitim kanalinda yer alan gerek parti ici Uyeler gerekse parti
digi kanal Uyeleri birbirini desteklemelidir. ClUnkU siyasi parti
kendi érgutlerinin ve araci kanal Oyelerinin basarili olmasi ile
basari saglayabilir.

e Dagitim kanallann ve tim aracilar sirekli olarak
degerlendirmeye tabi tutulmali ve gerektigi zaman degisiklikler
yapiimalidir.

1.5.4. Siyasal Pazarlamada Tutundurma

GUndmuzde siyasi partiler, Grettikleri politikalarin toplumda kabul
gbrmesini ve en ylUksek sayidaki segcmen kitlesinin destegini alabilmek
amaciyla 6zellikle sec¢im dbnemlerinde tutundurma faaliyetlerine
bagvurmaktadirlar. Siyasi partiler, tutundurma c¢abalarindan en fazla yarar
saglayabilmek amaciyla pazarlama karmasi igerisinde optimum bir
tutundurma karmasi olusturmaktadirlar. Siyasal pazarlamada tutundurma
cabalarinin basarisi diger pazarlama karmasi elemanlari ile yakindan
ilgilidir.

Siyasal pazarlamada tutundurma konusu, ikinci bélimde ayrintil bir
sekilde incelenecedi icin burada kisaca deginilmigtir.



BOLUM 2
SIYASAL PAZARLAMADA TUTUNDURMA ARACLARI VE
STRATEJILERI

2.1. Siyasal Pazarlamada Tutundurmanin Onemi ve Etkileri



Bir siyasi partinin iktidara gelebilmesi igin, siyasi UrQnlerinin parti
felsefesi dogrultusunda, segmenlerin arzu, istek, ihtiyag ve beklentilerine
uygun olarak dretilmesi yaninda diger bagka faaliyetlerinde yaratilmesi
gerekmektedir. Bu faaliyetler, partinin kamuoyunda tutunmasini saglayan
artnlerin, fikirlerin ve mesajlarin uygun zamanda ve yerde etkin bir bicimde
sunulmasi ve olusan tepkilerin degerlendiriimesini kapsamaktadir. Bu
dogrultuda tutundurma, bir siyasi partinin, liderin ya da adayinin Grettigi
politika ve hizmetlere iligkin bilgileri kitlelere, hedef se¢cmen gruplarina ya da
bireylere arzulanan bigcimde ulastiran bircok elemandan olusan bir sire¢
olarak tanimlanabilir (Ekinci, 1996:153).

Tutundurmanin  ginimdzde biydk ©6nem kazanmasinda ve
yayginlasmasinda rol oynayan baslica faktorler asagidaki gibidir (Ciftlikgi,
1996:153).

e Siyasi partilerle seg¢menler arasindaki fiziksel uzakligin
artmasi,

e Secmen sayisinin artmasi ve kamuoyunun bldyimesi,

e |kame s6z ve vaatlerin gogalmasiyla rekabetin artmasi,

e |letisim araglarinin gelismesi,

e Dagitim kanallarinin genislemesi,

e Secmen arzu ve isteklerinin degismesi,

e Secmenlerin farkhlik ve Ustinlik gibi nitelikler aramasi.

Siyasi UrOnler, parti ile se¢cmen arasinda bir kdpri fonksiyonu
g6rmektedirler. Bir siyasi parti Uretmis oldugu séz ve vaatlerini, bunlarin
astinligind ya da adaylarini segmenlere yeterince duyuramadiginda
basarisi sinirli olacak ya da tesaduflere bagh kalacaktir. Dagitim kanallan
ise mesajlarin se¢cmenlere duyurulmasini onlara aktariimasini saglasa da
bunun etkisi sinirhdir. Ozellikle secmenlerin, séz ve vaat farklliklari
konusunda titizlik gdstermesi, siyasi partinin segmenler tarafindan tercih
edilmelerini saglayacak tutundurma arag ve metotlarina 6nem vermesi

gerekliligini ortaya cikarmigtir (Tan, 1998:35).



Tutundurmada amag, secmeni tegvik ederek siyasi partinin oy
hacmini artirmak veya mevcut oy hacmini korumaktir. Bu ana amacin yani

sira tutundurmanin diger amaglari sunlardir (Giftlikgi, 1996:155):

e Gelecekteki oylari arttirmak,
e Rekabet Ustlinligini saglamak,

e Kamuoyuna bilgi vererek, segcmenleri egitmek.

Siyasi partilerin segmenleri etkileyerek davraniglarini degistirmeleri
kolay bir is dedildir. Bu noktada iletisim konusundaki gelismeler siyasal
pazarlama alaninda vyararh olmakta; siyasi tutum ve davraniglarini
etkilemeye calismaktadirlar (Giftlikgi, 1996:153).

iletisim sireci genel olarak incelendiginde bu silirecte yer alan
unsurlar sunlardir (Mucuk, 2001:171):

e Mesaj kaynagl,
e Mesaj,
e iletisim kanali,

e Hedef kisi ya da kitle.

Konu siyasal pazarlama agisindan ele alindiginda mesaj veren siyasi
parti, mesaj alicisi hedef secmenlerdir. iletisim kanall ise, reklam,
propaganda, halkla iligkiler ve diger oy arttirici ¢gabalardir. Reklamda mesaj,
radyo, televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglarindan, propaganda da
propagandacilardan yararlanilarak iletilmektedir. Hedef segmenlere ydnelen
mesaj ya da fikirlerin ne 6l¢tde etkili oldugunu ise pazarlama yodneticilerine
gelen geri bilgi akisi gdstermektedir. Bunlar reklam arastirmalariyla,
propagandacilarin verdikleri bilgilerle ve diger c¢esitli sekillerde ortaya
clkmakta ve daha sonra yapilacak tutundurma calismalarinin
planlanmasinda ve uygulanmasinda ydnlendirici olmaktadir (Ciftlikgi, 1996:
155).



Tutundurma faaliyetleri ile hedef kisi, 6rgit ya da kitle Uzerinde
asagidaki olumlu etkilenmeler yaratiimaya calisilmaktadir (Mucuk, 2001:
174).

e Dikkat gekme (Attention),
e ilgi uyandirma (Interest),
e Istek uyandirma (Desire),

e Harekete gecirme (Action),

AIDA Modeli olarak da ifade edilebilen bu yaklagim 1925 yilinda E. K.
Strong tarafindan geligtiriimistir. Model tiketicilerin etkilenme stirecini dort
asama halinde gdstermektedir (Mucuk, 2001: 174). Bu asamalar, siyasal

pazarlama agisindan asagidaki gibi incelenebilir (Ciftlikgi, 1996: 156).

e Dikkat Cekme: Siyasi parti, 6ncelikle neler sundugunu
secmene duyuracak, onu Urininden haberdar ederek,
dikkatini ¢cekecektir.

e lgi Uyandirma: Uriiniin varligindan haberdar olan segmenin o
artine ilgi gdstermesi saglanacaktir.

e stek Uyandirma: ligi olumlu ydne cekilerek degderlendirme,
driine oy verme arzu ve istegine dénastirdlecektir.

e Harekete Gegirme: Oy verme isteginin oy verme eylemine

doéndsmesi ile oy verme gergeklestirilecektir.

Zaman icerisinde yukaridaki doért asamanin ‘dikkat ¢ekme’
asamasindan 6ncesine ‘ihtiyag’, son agsamasina ise ‘tatmin’ eklenmistir. Bu
asamalardan hepsi birden gergeklestiriimeye caligilabilecegi gibi, bir ya da
birkaci gerceklestiriimeye de calisilabilir (Odabagi ve Oyman, 2002: 87).

2.2. Tutundurma Butcesi



Tutundurma faaliyetleri siyasi partiye ve adaylarina yUkll bir parasal
zorunluluk getirmektedir. YUksek tutarlardaki kampanya harcamalarinin en
blylk bélimu bu faaliyetlere aktariimaktadir. Bu nedenle tutundurmaya ne
6lciide kaynak ayrilacagr ve belirli bir blt¢ce tahsisatinin tutundurma
araclarina ne sekilde dagitilacagr tutundurma konusundaki en 6nemli iki
karardir. ilke olarak, tutundurma faaliyetlerine ne kadar kaynak ayrilacagini
belirlemek kolaydir. Siyasi partinin kampanya hedefi ve sahip oldugu
imkanlari  tutundurmaya ayiracagr bdtgenin belirlenmesinde  6nemli
etkenlerdir (Giftlik¢i, 1996: 160-161).

Tutundurma igin ayrilan tahsisatin nasil kullanilacag! da ikinci 6nemli
sorundur. Pazarlama planlamasinda, c¢esitli pazarlama unsurlarindan
optimum bir karma olusturuldugu gibi, oy arttirici ¢abalarinda en uygun
bicimde bir araya getiriimesi gerekmektedir. Buradan da tutundurma
unsurlarinin toplam etkilerinin en fazla olacagl bir karma olusturulmalidir.
Unsurlar belirli olmakla beraber, tutundurma karmasini sinerji etkisi
yaratacak sekilde olusturmak gereklidir, ancak bunun gerceklestiriimesi
kolay dedgildir. Zira her bir unsurun tam olarak ne kadar kullanilacagini ve
bunlarin nasil bir sira ve dizen iginde daha etkili olacagini belirleyebilmeyi
gerekli kilmaktadir (Mucuk, 2001: 179).

Ozellikle, tutundurma araclarinin uygun bir sekilde entegrasyonu ve
fonksiyonel olarak birbirlerini desteklemesi zorunludur. Bdylece etkin bir
koordinasyon ile reklam, propaganda ve diger oy arttirici ¢abalar, tek tek
kullaniimasindan gok daha etkili bir sekilde birlikte kullanilabilecektir. Ornek
olarak secmenin o6nceden reklamla dikkati ¢ekilmisse adayin mitingde
yapacagl konusma daha etkili olacaktir. Belirli bir tutundurma karmasi
secilirken dikkat edilmesi gereken hususlar asagidaki gibidir (Ciftlikgi, 1996:
161-163).

Tutundurma Biitcesi ve Maliyetler

Tutundurma ic¢in ayrilan para miktari ¢ok ©6nemli olup, hem

tutundurma karmasinin secimini hem de tutundurma gesidi igin kullanilacak



araglarin sec¢imini etkilemektedir. Finansal imkanlari iyi ve tutundurmaya
ayirdigi fon fazla olan bir siyasi parti, kiiguk bir siyasi partiye gére daha etkili
ve ylUksek maliyetli tutundurma araglarini kullanabilmektedir. Cogu kez de
birkag tesvik ¢esidi ve aracini bir arada etkili bicimde kullanma yolunu tercih

etmektedir.

Kamuoyunun Niteligi

Tutundurmanin hedefi olarak kamuoyunu olusturan se¢menlerin
sayisli ve dagilimi, secmen tipleri de tutundurma unsurlarini belirlemede
dnemli bir rol oynamaktadir. Se¢gmenlerin sayisi fazla ve dagihmi yaygin ise
bunlara ulasmanin etkili yolu reklamdir. Az sayida ve cografi olarak
toplanmis se¢menler igin siyasal propaganda daha uygundur. Okur yazar
oraninin distk oldugu bdlgelerdeki se¢gmenlere gazete reklamiyla ulasmak
masraftan baska bir sey degildir. Reklamdan, propagandacilardan
hoslanmayan se¢menler icin halkla iliskiler daha etkili olacaktir.

Uriiniin Niteligi

Siyasi GrGndn, niteligi de tutundurma karmasinin seciminde rol
oynamaktadir. Bazi s6z ve vaatlerin teknik yéni karmasiktir ve bu
karmasiklik 6lcistnde Urin 6zellikleriyle ilgili cesitli agiklamalar gereklidir.
Bunlarin anlasilir hale getirilmesi kisisel ¢abalari zorunlu kilmaktadir. Genel
olarak fazla anlatilacak teknik 6zelligi olmayan s6z ve vaatler igin siyasal

propagandaya gére reklam ¢ok daha uygundur.

Sivasi Partinin Hayat Seyrindeki Dénemi

Siyasi partinin hayat seyrinin her déneminin kendine 6zgu &ézellikleri,
her dénemde farkh tutundurma, politika ve stratejilerinin izlenmesini
gerektirir. Sunus déneminde tutundurma, potansiyel segmenlere siyasi
partinin varhdini haber vermeye yoéneliktir. Bu dénemde tutundurma cok
6nemli oldugundan yogun kampanyalara girigilir. Blylme ddneminde
rakipler kamuoyunda rekabete bagladiginda parti imaji ile segmenin siyasi

partiyi segmesine ¢alisilir. Olgunluk déneminde rakipler ¢ogalir ve rekabet



daha da yogunlasir. Siyasi partinin buttin 6zellikleri rakiplerce bilinmektedir.
Bu dénemde farklilastirma yoluna gidilerek psikolojik farklilik yaratiimaya
calisilir. Ote yandan kamuoyu bdliimlendirme ile farkli kamuoyu bélimlerine
hitap edilmeye caligilir. Gerileme ddneminde mevcut secmenler elde
tutulmaya caligilarak 6zel kamuoyu bdlimlerine blylk 6zenle hitap edilir ve
Ozellikle hatirlatici reklama agirlik verilir.

2.3. Tutundurma Araclari ve Stratejileri
Siyasal pazarlamada kullanilan baslica tutundurma araglari sunlardir:
e Siyasal Reklam,
e Siyasal Propaganda,
e Satis Tutundurma,
e Halkla iligkiler.
2.3.1. Siyasal Reklam
Siyasal reklamin tanimi, énemi, tirleri ve stratejileri asagida ele
alinmistir.
2.3.1.1. Siyasal Reklamin Tanimi ve Onemi
Siyasal reklam, bir siyasal partinin veya adayin Kkitle iletisim
kanallarinda zaman ve yer satin alarak, segmenlerin siyasal inanglarini,
tutumlarini veya davraniglarini etkilemek bakimindan, siyasal mesajlar

vermek igin kullaniimasi surecidir (Tas ve Sahim, 1996: 97).

Reklam, kitle iletisim araclari vasitasiyla mal, hizmet ya da fikir igin
tiketici tutumlari ve davranis kaliplarinin degistiriimesini saglayan, ikna edici



bir glc islevi gérmektedir. Kitlelere ulagsmadaki basarisi nedeniyle reklam,
modern siyasette hissedilebilir etkinlikte rol oynamaktadir. Ozellikle
hazirlanan reklam kampanyalari vasitasiyla hedef kitlelere siyasi partinin,
adayin ve benimsetiimek istenen fikrin tanitilmasina c¢alisiimaktadir
(Tan, 2002: 87).

Siyasal reklamlar ticari reklamlardan farkli ézelliklere sahiptir. Siyasal
reklamlarin 6zellikleri gsunlardir (Tekin,1998: 60-61):

e Siyasal reklamlar, maliyeti ylksek, kisa vadede se¢meni ikna
etmeyi amaclayan, siyasi mesajlardir. Siyasal reklamlar, kisa,
basit, gdrsel, isitsel, dilsel anlatim igin dizenlenmislerdir. Bu
niteliklerin bir siyasi mesaja yuklenmesindeki amag ise
carpicihgini,  kolay anlasilirhgini, akilda  kalirhigini  ve
kapsayicihgini arttirmaktir.

e Siyasal reklamlar, sec¢im dbénemlerinde, 06zellikle secim
déneminin  son zamanlarinda yapildigindan, daha az
karmasiktirlar. Siyasal reklam, basitligiyle i¢ ice, karmasik bir
eylemden Ote, segmenlere ulastirmayl amagcladigi mesaji, agik
ve yanlis anlasiimayacak bicimde duzenler. Bu niteligin bir
siyasal reklamda olmasi, politikaci ile reklamin hazirlanmasinda
birlikte calisan politik danisman, halkla iligkiler uzmani ve
reklamcilarin bilgi ve yeteneklerine baglidir.

e Kimi Ulkelerde, siyasal reklamlar, ticari reklamlar gibi, yayin
kuruluslarindan siOre kiralanarak yayinlanabilir. Boylelikle,
izleyici ve reklamlarla dinleyicinin, radyo ya da televizyon
yayinlarini izlerken, kendi tercihi disindaki siyasal reklamlarla
karsilagsmasi saglanmis olur. Bu uygulamaya izin verilen
ulkelerde, siyasal reklamlar, etkisi ve temsil yetenegi daha
yuksek, genis izleyici ve dinleyici kitlesine ulasabilen siyasi
mesajlar olma &6zelligini kazanir.

e Siyasal reklam mesajlarinin sik sik yenilenmeleri ve degisik
kanallarda, farkli zamanlarda yayinlanmalariyla, akilda



kalmalari ve o6grenilmeleri kolaylagir. Siyasal reklamin
yayinlanma sikhigr ve igeriginin iyi bilinmesi halinde,
secmenlerin bildigi seylerin gereginden sik tekrari, mesajlari
boslamalarina, segimlerden uzaklagmalarina, sonugta da,
secimlere katilimin azalmasina neden olabilmektedir.

Siyasal reklami, diger siyasi mesajlardan ayiran en 6nemli
6zelligi, kitleleri ikna etme konusunda, uzmanlasmis
reklamcilara yaptiriimasidir.

Siyasal reklamin diger bir 6zelligi ise, pahal olmalari, uzun sire
yayinlanirlarsa, kaniksanabilmeleri ve kisa vadede etkili
olmalari nedeniyle, secim kampanyalarinda seg¢ime yakin
dénemde yayimlanmalaridir.

Siyasi otorite ve 6zellikle reklamcilar, kitle ilgisini ¢ekmede,
guldard unsurunun etkili oldugunu bilerek, guldiri 6gesine yer

vermektedir.

2.3.1.2. Siyasal Reklam Tirleri.

Siyasal reklamlari amag¢ ve icerik agisindan U¢ grupta incelemek
mumkundur (Tekin,1998: 62-64).

Siyasi Partizan Reklamlar

Secimlerde parti oy vermesi distinllen secmenlerin son kararlarinin,

beklenen yodnde gergeklesmesini saglamaya yonelik reklamlardir. Kendi

icinde Ug gruba ayrilir.

Gizli Siyasal Reklamlar. Parti adi ya da kimligi ile ilgili bilgilere
dogrudan yer verilmez. Bir 6nceki segimde rakip partiye oy
veren ancak bu tercihinden memnun kalmayan se¢cmenlerin
oylarina yoéneliktir. 1991 Sec¢im kampanyasinda DYP lideri
Siilleyman Demirel’in “Ulkenin sorunlarini 500 giinde ¢dzecegiz”



vaadine karsilik 1993 yilinda ANAP tarafindan hazirlatilan “500
giin yeter! Ustil kalsin” sloganli reklamlari ilging bir érnekir.

e Acik Partizan Reklamlar. Parti kimligi, adi ve sloganlar sesli ya
da go6rintlli olarak yayinlanir. Siyasi partinin  kemiklesmis
secmeninin destegini canli tutmak amacina yoéneliktir. 1995
Secimleri icin DYP tarafindan hazirlatilan ve “Haydi Turkiyem
lleri!” sloganini igeren reklam kampanyasi bu tir reklamlara

ornektir.

e Marjinal Reklamlar. Oy oranlari yliksek olmayan ancak segim
sonuglarini etkileyebilecek marjinal gruplarin oylarini toplamaya
yonelik reklamlardir. Iggi partisinin kendi segmen gruplari igin

hazirlamis oldugu reklamlar 6rnek olarak verilebilir.

Adaylarin Niteliklerine Gére Siyasal Reklamlar

Siyasi adaylarin sahip oldugu niteliklerini (dizgun aile hayati, saygin
gecmigi, politik GstlnlUkleri vb.) vurgulayarak adaya ve partisine olan glveni
artirmayi amagclayan reklamlardir. 1991 Secimlerinde SHP lideri Erdal indnti
icin hazirlatilan reklam filmlerinde indnii, Bogazici Universitesinde, sokakta,
mitingde se¢menlerin arasinda gulimserken goérintilenmig ve “Farkl olan o!”

slogani kullaniimistir.

Sinif, Kesim ve Demoagrafik Gruplara Yénelik Siyasal Reklamlar

e Toplumun belirli kesimlerinin (isci sinifi, kadinlar, Gniversite
gencligi vb.) sorunlarin ¢6zimuine yonelik reklamlardir. 1991
Yerel Secgimlerinde Refah Partisinin se¢im kampanyasi igin
hazirlattigr ve cesitli toplum kesimlerine hitap eden reklam
kampanyasi ilgi cekicidir. Refah Partisi hazirlattigi afislerde
“Kim ister gecekonduda yasamayi?” sorusu ile varoslara,

“Enflasyon buytyor, maasim kugultyor!” ifadesiyle memurlara,



“Babami isten attilar!” ifadesiyle ise iscilere ulasmayi
hedeflemigstir. Refah Partisi bu sorunlari adil ekonomik diizende

¢bzecegini ve yeni bir dinya kuracagini vaat etmistir.

Siyasal reklamlar diger bir ayrima gére (¢ grupta incelenebilir
(Tan, 2002: 88).

Oncii Reklam: ik kez kamuoyuna sunulan yeni bir fikri, bir
siyasi partiyi ya da adayl tanitma ve benimsetme amaci ile
yapilan reklamlardir. 1950 secimlerinde ilk kez siyaset
sahnesine ¢ikan Demokrat Partinin hazirlatmis oldugu “Yeter!
S6z Milletindir!” sloganini iceren reklam afisi basaril bir

ornektir.

Rekabet Edici Reklam: Siyasi partinin, adaylarinin ve vaatlerin
rakiplere gore farkhliklarini ortaya koyarak kamuoyunda segici
tercih yaratmaya ydnelik reklamlardir. 1977 secimlerinde Adalet
Partisinin hazirlattigi  ve baslattiklari  Glneydogu Anadolu
Projesini (GAP) anlatan “7 Kupeli Gelin” baglikli reklam afisleri
ilgi gekici bir drnektir.

Hatirlatici Reklam: Siyasi parti ve adaylar icin kamuoyunda bir
doyma durumunun belirdigi, oy hacminde bir daralma basladigi
zaman yapilan reklamlardir. Amag siyasi partiye ya da adaya
olan tercihleri yeniden canlandirmak, siyasi partiyi ya da
adaylari se¢menlerin zihninde canh tutmaktir. 2006 yilinda
secim doénemi disinda yayinlanan DYP lideri Mehmet Agar’ in

miting konugmalarini igeren reklamlari érnek olarak verilebilir.

Siyasal reklamlar tasidiklari tema agisindan  iki gruba ayrihr
(Tan, 2002: 88).



e Olumlu reklam: Bir siyasi partinin ya da adayin &ézdrlUler igin
yaptiklari ya da adaylarin gunlik hayatina deginen, ailesine
baglihgini ve diger 6zelliklerini gbsteren reklamlardir. Siyasi
partinin énemli icraatlari da bu tir reklamlara konu olabilir .
1999 secimlerinde DYP’nin engelliler, kadinlar, koyluler gibi
toplumun cesitli kesimleriyle ittifak kurma arayisiyla yaptidi,
“Cesur Yurek Milletle!” sloganh reklam kampanyasi bu tdr
reklamlara 6rnek olarak verilebilir.

e Olumsuz Reklam: Alay ya da saldirganlik iceren reklamlardir.
Rakip adaylarin 6zel yasantilarinin elestirilmesi ya da rakiplerin
vaatlerinde goéralen tutarsizhiklar olumsuz reklamlara konu
olabilir. 1987 Genel Sec¢imlerinde SHP’nin hazirlattigr “Bes yil
daha bir limon gibi sikilmaya glciniiz var mi?” sorusunu igeren
ve Uzerinde sikilmis bir limonun resmi olan reklam afigleri

yayinlandigi dénemde blyUk ses getirmistir.

2.3.1.3. Siyasal Reklam Stratejileri

Siyasi parti kampanyasi icerisinde reklamin kullanimi ile c¢alismalar
yapilirken agsagidaki stratejik kararlarin alinmasi gerekmektedir.

e Reklam amagclarinin saptanmasi,
e Reklam butcesinin belirlenmesi,
e Reklam mesajinin secilmesi,

e Reklam araclarinin secilmesi,

e Reklam etkinliginin él¢ctimesi.

Reklam Amaclarinin Saptanmasi

Siyasi partiler reklamlari asagidaki amaglari gerceklestirmek igin
kullanmaktadirlar (Ciftlikgi,1996:191)



Yeni siyasi partiyi, adayi ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya
yeni kamuoyu bélimine girmek,

Oy verme gudulerine hitap ederek dar bir kamuoyu bdlimdndn
destekledigi siyasi parti veya adaya genis kitlelerin destegini
saglamak,

Siyasi partinin ve adaylarin imajini yaratmak ve hedef kitlenin
baghligini saglamak,

Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin 6zelliklerini anlatarak
diger tutundurma araglarina ve pazarlama vasitalarina yardimci
olmak,

Siyasal propaganda ile ulagilamayan kimselere ulagsmak,

On yargilari, yanl ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

Secmenleri bilgilendirerek egitmek.

Reklam Blitcesinin Belirlenmesi

Siyasi partiler secim kampanyasi déneminde kullanacaklari reklam

bltcesi, ticari reklam bltgesinin saptanmasinda kullanilan ydntemlerle

benzerdir. Buna goére siyasal reklam bultcesinin belirlenmesinde iki yontem

kullaniimaktadir. Birinci ydntemde éncelikle reklam bultgesi belirlenir ve sonra

kamuoyu bélimlerine gore alt bélimlendirme yapilir. ikinci yéntemde ise

ybnetici,

Daha

Reklam amaglarint mimkuin oldugu kadar agik olarak belirler.
Bu amaclari gerceklestirmek icin gerekli gorevleri belirler.

Bu gorevleri gerceklestirmenin maliyetlerini tahmin eder.

sonra yapilan bu tahminler birlestirilerek reklam butgesinin

miktari belirlenir. Ancak amagclarin nasil saptanacagl ve saptanan amacin

6ngorilen reklam harcamasini yapmaya deger olup olmadigi konusundaki

belirsizlik yontemin sinirlayici yanidir (Mucuk, 2001:179).



Reklam Mesajinin Secilmesi

Reklam mesaji, reklamda yer alan yazili veya s6zIi metin, resim ve
sekillerin  hedef kamuoyuna iletmek istedigi bilgi, fikir ve haberdir
(Mucuk, 2001: 213).

Siyasi partilerin reklamdan bekledikleri amagclari gerceklestirebilmesi
icin etkili bir reklam mesajinin hazirlanmasi gerekir. Reklam mesajinin
secmenin dikkatini gekmesi, segmende ilgi ve istek uyandirmasi ve se¢cmeni
harekete gecirerek oy verme islemini gerceklestirmesi beklenir. Bunun igin
mesaj; aclk secik, inandirici, yol gbésterici, segmenin &zelliklerine ve
olanaklarina uygun ¢ézimler énerici nitelikte olmalidir (Mucuk, 2001: 213).

Siyasi parti, basari durumu, maliyet ve etkinligi agisindan
karsilagtirmalar yaparak kampanyasini ya parti icinden kigilere veya varsa
reklam ve halkla iligkiler bélimine ya da bagimsiz bir reklam ajansina
yaptirabilir (Tan, 2002: 93).

Reklam Araclarinin Secilmesi

Reklam araglari, reklam mesajlarinin hedef kamuoyuna tasinmasini
saglayan, siyasi parti ile ulasiimak istenen hedef kitle arasinda baglanti kuran
her tarlG iletisim olanaklaridir (Arpaci ve diger., 1992: 200).

Reklam araglarinin sec¢imi reklam ydneticisinin Ustlendigi en zor
gbrevlerden biridir. CUnkl bu secim mesajlarin kime ulasacagini etkiledigi
gibi, aracin kendisi de reklamin etkinligini etkilemektedir. Bir reklam aracinin

seciminde dikkate alinmasi gereken hususlar sunlardir (Mucuk, 2001: 211):

¢ Reklamla ulasilacak spesifik amag,

e Buise ayrilacak bitce,



e Bu Ozellikler cergevesinde cesitli reklam araclarinin  bu

hedeflere ulagabilme yetenegidir.

En uygun olan reklam aracinin segiminin yapilabilmesi, rasyonel karar
verebilmesi iginde, spesifik hedefler, maddi olanaklar, hedef segmen
Ozellikleri ve reklam araclarinin arzulanan kamuoyu hedefine ulasilabilirligi

konusunda bilgi sahibi olmak blylk 6nem kazanmaktadir (Mucuk, 2001:211).

Siyasal reklamcilikta kullanilan belli bash reklam araclari asagidaki
gibidir.

Basin: Gazete ve dergiler, kamuoyunu bilgilendirme ag¢isindan énemli
kitle iletisim araglarindandir. Gazete, en eski kitle iletisim aracidir. Bununla
birlikte gazeteler; tasidigi bilgilerle ekonomik, siyasal ve sosyal hayati
etkilediginden kamuoyu yaratmakta ve kamuoyuna yon vermektedir (Ekinci,
2002: 59). Dergiler ise kaliteli ve 6zenli baskisi ve belirli uzmanlik alanlarina

ybnelik olmasi nedeniyle etkili bir kitle iletisim aracidir.

Ulkemizde siyasal reklamcilikta basin, 1977 Genel Secimleri ile yogun
olarak kullaniimaya baslanmistir. 1977 secimlerinde Cenajans, Adalet Partisi
icin hazirladigi se¢cim kampanyasi kapsaminda gazete ve dergi ilanlari
hazirlamistir. Bu ilanlarda lider ya da adaylarin kimlik tasarimina iliskin bir
tarzdan ¢ok konu vurgulu ve yazi agirlikl bir tarz kullaniimistir. 1983 Genel
Secimleri ile birlikte basin ilanlarinda adayin ve liderin kisisel 6zellikleri daha
fazla wvurgulanmaya baslanmistir (Balc1,2001:76). Bu ybénden 1983
secimlerinde Manajans’in Anavatan Partisi icin hazirladigi Turgut Ozal'in
secmenlere dogrudan hitap ettigi ilanlar dikkat ¢ekicidir.

Televizyon: GUunimuzde se¢im kampanyalarinda kullanilan en etkili
kitle iletisim aracidir. Televizyon gerek ¢ok sayidaki seyirciye ulasabilmesi,
gerekse teknik donanimlarinin  mesaji daha etkileyici bir bigimde
tagiyabilmesi ile diger kitle iletisim araglarinin 6nline gegerek avantajli medya
konumuna gelmistir (Ozkok, 1993: 14).



Secim kampanyalarinda televizyon ilk kez 1952 yilinda Amerika
Birlesik Devletler’nde bagkan adayr Dwight D. Eisenhower icin hazirlanan
‘Eisenhower Cevap Veriyor isimli programda kullaniimistir. Bu spot
programlar 48 ABD eyaletinden 40’inda gésterilmis ve Eisenhower, bunlarin
39’unda sec¢imi kazanmistir (O’Shaughnessy, 1987: 61).

1960 secimlerinde, Kennedy ve Nixon arasinda kararsiz kalip, bir
televizyon tartismasi sonrasinda Kennedy lehine oy kullanan bir segcmene
nicin Kennedy’e oy verdigi soruldugunda se¢men, televizyon tartismasinda
Nixon’un gézlerinin, 6zellikle de sol gézinin kendisini ¢ok rahatsiz ettigini,
bu yldzden oyunu Kennedy’e verdigini ifade etmistir. Bu olay televizyonun
glcunl kanitlamak agisindan ¢ok iyi bir érnek olarak degerlendirilmistir
(Gegez,1990: 40).

Radyo: Diger kitle iletisim araglarinin giremedigi, dinyanin en Ucra
kdselerine kadar uzanabilen, televizyona kiyasla daha ucuz ve kolay bir

ydntemle yayin yapan énemli bir Kitle iletisim aracidir (Ekinci, 2002: 58).

Radyo ilk kez se¢im kampanyalarinda 1928 yilinda ABD’de bagkan
aday! Franklin Roosevelt’ in yaptigi radyo konusmalari ile kullaniimistir.
Radyo, siyasi adaylara se¢cmenle dogrudan baglanti kurmak gibi bir avantaj
saglamistir. Ozellikle fikirlerin basin yoluyla iletimi sirasinda ortaya gikan
yanlis anlasiimalarin radyo kullaniminda en aza indirilmesi imkani, radyonun
adaylar tarafindan kullanimini olumlu yénde etkilemistir (Gegez, 1990: 40).

GUndmuUzde her ne kadar televizyon, radyonun yerini almig gibi
g6riinse de radyo kisa mesajlarin iletiimesindeki etkinligini hala
korumaktadir. Bununla birlikte radyonun daha ucuz olmasi, bagimsiz
adaylar ve kaguk partiler icin ekonomik bir kampanya araci haline gelmesini
saglamistir (Ozkok, 1993: 14-15).

Internet. Ginimiizde bilgisayarin yaygin olarak kullanimi ile birlikte
internet kullanimi da artis gdstermektedir. internet aracihg ile web

sayfalarina yuklenmis tim bilgilere ulasmak mimkindir. Bu nedenle diinya,



internet araciligiyla seffafhiga dogru gitmeye baslamistir (Ahmedova, 2003:
70).

Siyasal reklamcilik agisindan 1996 ABD Baskanlik Segimleri tarihe,
elektronik uzay olarak bilinen internette gerceklesen ilk secim kampanyasi
olarak gecmistir. Amerikali segmenlerin yaklagsik %12’sinin ‘Worldwide’
dinya bilgisayar agina ulasma imkani oldugundan, 1996 secimlerinde
ylzlerce bilgisayar ‘tekno-uzay’ da Baskanhk Segimlerini tartismis ve

adaylarin kampanyalarini izlemigtir (Balci, 2001: 75).

Diger taraftan ginimuizde siyasi partiler olusturduklari web siteleri ile
parti programlarini ve propaganda igerikli siyasi mesajlarini hedef kitlelere
ulastirabilmekte, bdylece siyasal reklamcilik alanina yeni bir boyut
kazandirilmaktadir (Balci, 2001: 75).

Acik Hava (Alan): Siyasal reklamcilikta kullanilan en etkili agik hava
reklam araci afislerdir. Siyasal afisler, lider, parti ve kadrolarin genel
felsefesini ve yasanan ddénemde toplumun istek ve beklentilerini yansitan,
toplumu bilgilendiren, yoénlendiren ve topluma katilim c¢agrisi yapan
araglardir (Ekinci, 2002: 61).

1987 Genel Secimlerinde ANAP ve SHP kampanyalarinda gazete
ilanlarini destekleyici ve pekistirici afigler kullanmiglardir. Bu afiglerde SHP
lideri Erdal inénll, calisma ortaminda sakin ve gller yizIli fotografiyla
‘Kararli insan, guvenilir lider’ slogan baghgi yer almistir. Yine Anavatan
Partisi'nin 1987 secim kampanyasinda kullandigi afislerde Turgut Ozal,
F-16larin  6ninde gobsterilmektedir. Gelisen ve blyldk Tuarkiye'nin
¢agdaslasmasinin ve Ureticiliginin bir simgesi olan F-16’larla Turgut Ozal'in
liderligindeki Turkiye ile iligki kurulmaktadir (Balci, 2001: 73).

Afislerin kisa ve garpici sloganlar ve resimlerden meydana gelmesi,
onun secmenlerin zihninde iki saniye gibi kisa bir sdre igerisinde yer
etmesine neden olarak siyasal reklamcilikta etkin bir ara¢ haline gelmesini

saglamigtir.



Diger taraftan gerek afis gerekse gorintili ve sesli reklam araglarinin
cevre Kkirliligi yaratmasi segmende olumsuz bir etki biraktidi icin bunlarin
dozunun iyi bir sekilde ayarlanmasi olumsuz izlenimleri gidermek agisindan
6nemlidir (Tan, 2002: 90).

Dogrudan Postalama: Mesaj gdndermek icin mektubun araci olarak
kullanildigi  bir reklam aracidir (Tan, 2002: 89). Dogrudan postalama,
secmenlerle dogrudan iletisim kurma glcl, adaylarin ya da partilerin
gOruslerini daha ayrintili bir sekilde agiklama ve savunma olanagi tanimakta
bununla birlikte partiye ve adaya bagis ve yardim toplanabilme olanagi da
saglamaktadir. Bu ybéntem sayesinde ABD Cumbhuriyetgcileri kendilerine
bagis yapan kitlenin sayisini 1970’lerden 1982’ye kadar olan sirede 34
binden 2,7 milyona ¢ikarmigtir. 1975’te 8 milyon dolar olan yardim miktari,
1982’de 92 milyon dolara ulagsmistir. Bu miktarin %80’ini dogrudan
postalama yoluyla kazanilan sempatizanlar saglamistir (Ekinci, 2002: 62).
Bu olay dogrudan postalama ydnteminin etkisini géstermek acisindan iyi bir

ornektir.

Ote yandan, mektupla iletisim kurmanin sadece secim dénemleriyle
sinirlandiriimasi, hem iligki kurma istegindeki inandiriciligi azaltmakta hem
de se¢menlerde olumsuz duygu ve duslUncelerin gindeme gelmesine yol
acmaktadir. Bu bakimdan, belirli araliklarla segmenlerin cesitli konulardaki
duygu ve dustncelerini 6grenmek igin posta yoluyla iletisim kurmak, énemli
yararlar saglayabilmektedir (Tan, 2002: 89).

Reklam Etkinliginin Olctilmesi

Reklam etkinliginin 6lgtimesi, reklam planinda belirlenen amaglara
ulasip ulagsamadigini veya ne Olcide ulasildiginin arastirilmasidir (Mucuk
2001:217). Arastirmalarda reklam etkinligi iki sekilde Olgllebilmektedir
(Ciftlikei, 1996:197).

¢ Reklamin oy hacmine etkisi,



e Haberlesme etkisi.

Reklamin temel amaci, oy hacminin artirilmasi oldugu icin reklam
veren siyasi partiler reklamin secim sonuclarina gore degerlendirilmesini
istemektedirler. Diger bir ifadeyle siyasi parti ve pazarlama agisindan etkili bir
reklam, oy hacmini artiran reklamdir. Reklami hazirlayan reklam ajansi ile
metin yazari ise reklamin oy hacmine etkisinden c¢ok haberlesme efkisi
Uzerinde durmaktadirlar. Onlara goére etkili reklam haberlesmeyi saglayan,
mesajl hedef kamuoyuna ileten reklamdir. Genel olarak, reklam etkinliginin
6lctlmesi iyi bir reklam planlamasi ve kontroll igin gereklidir. Daha spesifik
olarak reklam etkinliginin Olgllmesi su nedenlerle yapilmaktadir (Ciftlikgi,
1996:196-198).

e Reklam harcamalarinin siyasi partiye sagladigi faydalari tespit
edip, gelecek secim kampanyasinda reklam batgesini
hazirlarken bunu g6z énlinde tutmak,

e Cesitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini segmek,

e Reklamin hedefi olarak alinacak kamuoyu sulrekli degisen
dinamik bir ortam oldugundan hangi donemde hangi mesajin,
hangi reklam aracinin daha etkili oldugunu belirlemek,

e Kampanya ile belirlenen amaglarin gerceklesip
gerceklesmedigini 6grenmek.

2.3.2. Siyasal Propaganda
Asagida siyasal propagandanin tanimi, énemi, cesitleri, ydéntemleri,

propagandacinin gdérevleri, propaganda slrecinin agsamalar ve propaganda
ybnetimi ele alinmigtir.

2.3.2.1. Siyasal Propagandanin Tanimi ve Onemi



Propaganda kelime kdkeni ile bahgivanin taze bir bitkinin filizlerine
yeni bitkiler Gretmek icin topraga dikmesi anlamina gelen ‘propagare’
kelimesinden tUremigtir. Dolayisiyla yalin anlamiyla propaganda, belirli
fikirleri yesertmek veya yaymak olarak tanimlanabilmektedir (Kip6z, 1995:1).

En basit anlamiyla propaganda, bir fikri inanci davranisi gesitli yollarla
sahis veya kisilere kabul ettirme sanatidir (Tas ve $Sahim, 1996:138).

Daha genis bir tanimla propaganda, bir bireyin veya grubun, baska
bireylerin veya gruplarin tutumlarini belirleyip bicimlendirmek, kontrol altina
almak veya degistirmek icin haberlesme araglarindan yararlanarak ve bu
bireylerin veya gruplarin belirli bir durum veya konumdaki tepkilerinin kendi
amagclarina uygun tepkiler seklinde olacagini umarak giristikleri bilingli
faaliyetlerdir (Kip6z,1995:2).

Propaganda, goérlsler yaratmaya, bunlari degdistirmeye ya da
dogrulamaya calismasi ile reklama yaklagmaktadir. Ancak, ticari olmamasi
ve siyasi bir amag gutmesi ile de reklamdan ayrilmaktadir. Reklamin yarattigi
gereksinme ve tercihler, 6zel bir Grine ydnelmektedir. Propaganda da ise
Kisinin davranislarinda ve ruhsal durumunda din ya da siyasetle ilgili
konularda degisiklige yol acmaya caligsiilmaktadir. Propagandanin sahip
oldugu 6zellikler agagidaki gibi siralanabilir (Tekin,1998:69-70).

e Propaganda tek yonlidir ve abartma Uzerine kurulmustur. lyi
niyete her zaman yer verilmez .

e Tartisma kabul etmez, dogmatik ve otoriterdir.

e Cok tekrar yoluyla ikna etmeye galisir.

e Yaniltici, kandirici ve yikici olabilir.

e Bireye degil, kitleye hitap eder.

Propaganda, siyasi partilerin siyasal pazarlama araglarinin en énemli
ayaklarindan birini olusturur. Ayrica siyasi partilerin amaglarina ulasmada en
6nemli tutundurma aracidir. Siyasette propagandadan beklenen, siyasi



partinin yasamak, gelismek ve iktidara gelmek amacina uygun olarak
hedeflenen oy hacmini gerceklestirmek ve gelistirmektir. Propagandanin
gbrevini yapabilmesi icin 6ncelikle onun diger pazarlama araglar ile
desteklenmesi gereklidir. Propagandacinin gérevinin bagarili olabilmesi igin,
onun uygun s6z ve vaatler ve parti programi ile desteklenmesi ayrica ona yer
ve zaman agisindan uygun bir reklam kampanyasi ile yardimci olunmasi
sarttir (Tan, 2002: 74-75).

Siyasal propaganda tarihte ¢cagimizi sarsan iki énemli hareket olan
fasizm ve komunizmin basari kazanmasinda etkin rol oynamistir. Lenin’in
bolsevizmi gerceklestirmesinde propagandanin blylk payi bulunmaktadir.
Hitler'in basarilarinin temelinde de propaganda yatmaktadir. Bu konuda
Hitler: ‘Propaganda sayesinde iktidara geldik, propaganda sayesinde diinyayi
fethedeceyiz’ derken, Lenin’ de ‘Onemli olanin halk tabakalarini tahrik etmek
ve propaganda yapmak oldugunu sik sik tekrarlamistir. Tarkiye’ de ise
kurtulus mucadelesi verilen vyillar boyunca Atatirk cesitli sdylemleri ile
dismanin maneviyatini bozmaktan geri durmamistir (Tas ve Sahim, 1996:
139-140). Insanlik tarininde ¢ok &nemli bir yeri olan bu olaylar,

propagandanin énemini ve gucund géstermektedir.

2.3.2.2. Propagandacinin Gorevleri

Bir siyasi partinin propagandacilari, partinin lideri, adaylari, Uyeleri,
go6nalltleri ve parti galisanlaridir. Bunlar ayni zamanda siyasi partinin dagitim
kanallarini da olusturmaktadirlar. Basarili bir propagandaci, propagandasini
yaptigr distnceye hakim olmali ve psikolojiden, sosyolojiden anlamalidir.
Tarih ve cografya bilgisi, dinyanin en énemli olaylari ve yerleri konusunda bir
kaynaga basvurma geregi duymayacak seviyede olmaldir. Ancak bu sekilde
gbrevlendirildigi  kitlenin dikkatini ¢ekebilir ve onlar Uzerinde bir etki
uyandirabilir (Tan, 2002: 77-79).



Propagandacilar gorevleri nedeniyle nazik ve degisken durumlara gére
hareket esnekligine sahip olmalidirlar. Propagandacilarin  gdrevlerini
asagidaki gibi agiklamak mimkindur (Ciftlik¢i,1996:178-179).

Propaganda ve Tanitim

Propagandacilarin temel gérevi se¢gmeni bilgilendirerek oy vermesine
yol gbstermektir. Bunun icinde her gseyden Once, propagandacinin
propagandasini ve tanitimini yaptigi siyasi partiyi, vaatleri ve adaylari her
ybnuyle yakindan tanimasi gerekmektedir. Ayrica propagandacinin galistigi
alani ve hedef kitlesini de yakindan tanimasi se¢gmene tatmin edici bilgileri
vermesi bakimindan o6nemlidir. Propagandacinin propagandasini ve
tanitimini yaptigr siyasi parti veya adaylarla ilgili olarak edinmesi ya da
secmenlerine sunmaya hazir olmasi gerekli bilgiler sunlardir. Siyasi partinin
veya adaylarin o6zellikleri, bunlarin se¢mene saglayacagdl faydalar, rakip

siyasi partilerin veya adaylarin 6zellikleri vb.

Siyasi Partiyi Temsil ve Halkla iliskiler

Propagandaci ayni zamanda propagandasini yaptigr siyasi partinin
bir temsilcisidir. Kendi propaganda bdlgesinde propagandaci, siyasi partiyi
segmenler nazarinda temsil eder. Bu nedenle propagandacinin siyasi partinin
itibarina layik sekilde hareket etmesi gerekir. Dolayisiyla propagandaci tutum
ve davranislarinda yalnizca kendisini degil partisini de dikkate almalidir.
Diger bir ifadeyle propagandacinin dis gériniminin her zaman temiz ve
tertipli olmasi, caligmalarini belirli bir program ve plan dahilinde ylritmesi,
6zel yasantisina itina gdstermesi, kétl aliskanliklardan uzak durmasi gerekir.
Propagandacinin bir diger goérevi de halkla iligkiler uzmani gibi hareket
etmesidir. Halkla iligkiler, siyasi parti ile segmenler arasinda gift yonla iletigimi
kurmaktir. Dolayisiyla propagandaci seg¢menlerin siyasi partiyle ilgili

konularda bilgilendiriimesi ve se¢cmenlerde olumlu bir imajin yaratilmasi icin

calisir.

Bilgi Toplama ve Raporlama




Propagandaci kendisinin ve partisinin basarisi igin bélgesindeki sosyal
ve ekonomik gelismelerle, rakiplerin politikalariyla ve seg¢menlerin
davranislariyla ilgili konularda dizenli olarak bilgi toplamali ve bunlari
periyodik aralarla raporlamalidir. Bu tdr bilgiler siyasi partinin s6z ve
vaatlerinin, adaylarinin tespitinde ya da gerekli dizeltmelerin yapilmasinda

faydasi olan, dikkate alinmasi gerekli olan bilgilerdir.

2.3.2.3. Propaganda Cesitleri

Propaganda bes grupta siniflandinlabilir (Tas ve Sahim,1996:

145-148).

Kisisel Propaganda ve Kitle Propagandasi

Kisisel propaganda, yiz ylze konusmak, tartismak, ikna etmek ve
kap! kap! dolasarak yapilan propaganda cesididir. 1995 Genel Secimlerinde
Refah Partisinin ev sohbetleri seklinde ydrittiglu propaganda faaliyeti bu
alanda Turk siyaset tarihine gecmis basarili bir 6rnektir. Kitle iletisim
araclarinin yayginlasmasiyla uygulama alani daralmis gibi gériinse de halen
oldukga sik kullaniimaktadir.

Kitle propagandasinin en basit sekli, topluluklara hitap edilen,
costurucu nutuklardir. Siyasi partilerin  6zellikle se¢im dbénemlerinde
dlzenledikleri mitingler kitle propagandasina 6&rnektir. Bununla birlikte
kitaplar, afis ve brosUrler, gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon gibi kitle

iletisim araclar da bu kategoride degerlendirilebilmektedir.

Siyasal Propaganda ve Sosyolojik Propaganda

Siyasal propaganda yoénetim, siyasi parti gibi kurumlar tarafindan,

kitlenin kendisine kargi olan davranigini gereken ydnde degistirmek igin



uygulanan propaganda c¢esididir. Hedefler agik¢a ortaya konulmakla birlikte,

belirli bir alanla sinirlandiriimigtir.

Sosyolojik propaganda ise daha kapsamli ve belirsiz bir nitelik
gbsterir. Toplumsal cerceveyi kullanarak, belirli bir yasam felsefesi ve bu
yolla ilgili ideolojiyi topluma benimsetmeye calisir. Ozellikle sinema bu yénde

kullaniimaktadir.

Karisiklik Propagandasi ve Biitlinlesme Propagandasi

Yikici olan, karsitlik niteligi tasiyan ve kitleleri bagkaldirmaya yénelten
propaganda c¢esididir. Bu propaganda cesidi ydnetimi devirmek amaciyla
yapilabilecegi gibi ufak tefek karnsikliklar ¢ikararak ve bunlar bastirarak
toplumun g6zinde kahraman olma amaciyla da yapilabilmektedir. Karigiklik
propagandasi, uygulamasi olduk¢a kolay bir propaganda cesididir. Teroér
orgltlerinin toplumsal barigi bozmak amagh ydrittikleri propagandalar buna

ornektir.

Bltinlesme propagandasi, kitle iletisim araclarini genis 6élctde
kullanmayi gerektirir ve bu propaganda ile bir yonetim kisa sirede mesruluk
kazanabilmektedir. Kitlelerin egitim ve yasam dlzeyi yukseldik¢e butiinlesme
propagandasinin basari ihtimali artar. Atatirk’ Gn kurtulus mucadelesi
boyunca halkin moralini yiksek tutmak amaciyla yapmis oldugu propaganda
tarinimizdeki en basarili ve takdire deger butlinlesme propagandasidir.

Dikey Propaganda ve Yatay Propaganda

Dikey Propaganda genis bir 6rgutiin basinda yer alan ve ydnettigi
kitteden daha Ustin oldugu varsayilan bir siyasal ya da dini 6nderin
uyguladigi propaganda c¢esididir. Genellikle kitle iletisim ara¢g ve

tekniklerinden yararlanir.



Temelde mantiga dayanan yatay propaganda daha c¢ok &gretici ve
egitsel bir nitelik tagir. Yavas olmasi, olduk¢a uzun bir zaman ve ¢ok sayida

grup tartismasi gerektirmesi ise sinirlayici yanlaridir.

Akilci Propaganda ve Duygusal Propaganda

GunUmulzde akilci propaganda, giderek artan bir hizla ekonomik,
istatistiksel vb. bilimsel bilgi ve kavramlari kullanma yolundadir. Cosku ve
tutkulara seslenen duygusal propagandanin etkisi kisa dénemli olmaktadir.
Uzun dénemde bir etkinlik saglamak ancak akilci propaganda ile mimkin
olmaktadir. Bu iki propaganda ¢esidi arasinda kesin ¢izgilerle ayrim yapmak
mimkin degildir. Ornegin, Hitler duygusal bir propaganda tasiyan
propagandasini oldukga uzun bir zaman surdurebilmigtir.

2.3.2.4. Propaganda Yontemleri

Propaganda cok farkl sekillerde yapiimakta ve neredeyse sinirsiz
kaynaklardan yararlanmaktadir. Hitler'in propaganda bakani Goebbels’ in
dedigi gibi: ‘Propaganda yapmak, her vyerde, hatta tramvayda bile
diguncelerden sb6z etmektir’ (Tan, 2002: 80). Bununla birlikte belirli bir
toplumda ve bazi insan gruplari icin basarilh olan propaganda ydntemleri
diger toplumlar ve diger insan gruplar igin basarli olmayabilmektedir. Bir
propagandanin basarili bir sekilde uygulanmasi ve vyararli olabilmesi

asagidaki U¢ esasa dayanmaktadir (Barut, 1995: 7).

e Dogruluk
e  Samimilik
e Teknik

Dogruluk: Propagandanin en temel dayanagi dogruluktur. Yalan
Uzerine kurulan propagandanin etkisi gergeklerin ortaya c¢ikmasiyla yok
olacak ve kandirnldigini anlayan toplum tarafindan istenmeyen tepkilerle

karsilasilabilecektir.



Samimilik: igerdigi dislncelerde samimi olmayan bir propaganda

inandirici olmayacagi igin hedef kitle Gzerinde istenen etkiyi yaratmayacaktir.

Teknik: Propagandanin teknik dayanaklari ¢ok gugli ve ¢ok cgesitlidir.
Bunlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Ciftlikgi, 1996: 180-181).

Propaganda da butin alanlarda sadelik saglanmalidir.
Propagandaci inancini, 6égretisini agik bir sekilde belirlenecek
birkag noktaya ayirarak dinleyiciye kisa ve agik bir metin
sunmalidir.

Propaganda belli bir zamanda, tek bir temel hedefe ydnelmek,
belli bir siire icerisinde tek bir hedef lzerinde yogunlasarak yani
kendisinin kuvvetli yanlarinin rakiplerin zayif taraflarini tek bir
noktada toplamak seklinde basit bir ¢ergeve icerisinde
olmalidir.

Propagandanin dizeyi her insanin anlayabilecegi bir seviyede
olmalidir.

Propaganda da belli bash temalar degisik gérintsler altinda
tekrarlanmalidir.

Propagandada rakiplerin dustncelerini ¢lritmek, elestirmek
hedeflendiginde (karsi propaganda) rakiplerin propaganda
temasinin temel 6geleri bir bir ayrilarak énem sirasina gore

siniflandirilmal ve bu siraya gore tek tek ¢urattlmelidir.

Propagandada kullanilan belli bash aracglar asagidaki gibidir (Barut,

1995: 8-9).

Basilmis Eserler Yazili Kagitlar. Propaganda da bas vurulan ilk
ara¢c basiimig eserlerdir. Daha o6nce yayinlanmis yazi ve
resimler yeniden kullanilabilir. 1789 Fransiz ihtilalinden énce
Jan Jak Russo, Monteskiyd, Volter gibi Fransiz aydinlarin

yazmig olduklari ve Fransa’nin siyasi rejimini elegtiren ve yeni



¢6zum yollar éneren eserleri Fransiz halkini kraliyet rejimine

kars! kigkirtmis ve halki ihtilale hazirlamigtir.

Prestije Bas Vurma: Prestij sahibi olan kigilere baglanan
disunceleri toplumlar daha kolaylikla kabul ederler. Kisilerin
karizmasi onlarin temsil ettigi fikirlere hayranligi tahrik
etmektedir. CHP secim kampanyalarinda Atatirk’ Un partisi
oldugunu sik sik ifade ederek halkin Atatirk’ e duydugu sevgi
ve bagliliktan yararlanmaya caligmaktadir.

Onceden Edinilmis Fikirler, Hislere, Duygulara Basvurma:
Toplum hayatinda herkesin az ya da ¢ok sevgi ve nefretleri
vardir, propagandaci bunlar Uzerine duygusal bir takim
agirhiklar koymaya calisir. Hitler, Alman halkinin sevgi ve

nefretlerini kullanma yolu ile iktidara gelmistir.

Yarar Gddilmedigini Sadece Duygularla Hareket Edildigini
Belirtmek: Propagandaci ¢ok kere kendini halkin mutluluguna
adadigint haykirir, fakat bazen bu cesitli kelimeler altinda

menfaatgi bir politika ve emeller gizlenmektedir.

Fikirler ve Insanlara Etiketler Koymak, Damgalar Basmak:
Rakibin itibarini digtrmek icin ona halkin nefret ettigi bir etiket
yapistiriimaktadir. (")rnegin, komunist, igbirlik¢i, sdédmardca,

yobaz, siyonist, zindik, gerici, fasist, bollcu gibi.

Basarill Olmak Igin Kiyafet, Renk, Cephe Degistirmek:
Propagandaci basarli olmak icin kendisini vatansever,

milliyet¢i, muhafazakar, dindar, sosyalist gibi g6sterebilir.

Iinsanlarin  Alcak  Géndilliilikten Hoslanma  Duygularina
Bagvurma: Kisiyi ve fikirlerini popularize ederek onun halkin
icinden ¢iktigi sdylenebilmektedir.



Ayrica karikatlr ve sloganlar ¢ekici olmalari nedeniyle propagandanin

baslica aracglarindandir.

2.3.2.5. Propaganda Siirecinin Agamalari

Secmen ya da olasi segmenlere gidilerek yapilacak propaganda

slreci bes agamada gerceklestirilir (Ciftlikgi, 1996:183-184).

Propagandaya Hazirlik: Bu asama propagandacinin ilk adimi
olarak, partisini, programini, vaatlerini ve adaylarini hedef
kitlesini, rakip siyasi partilerin propagandalarini, ve propaganda

tekniklerini tanimasi agamasidir.

Potansiyel Seg¢menleri Belirleme: Propaganda igin hangi
potansiyel se¢cmenlere bagvurulacaginin  belirlendigi  bu
asamada propagandaci gec¢mis secim sonugclarini inceleyerek
potansiyel segcmenlerin niteliklerini tespit eder, bunun icinde
cesitli kamuoyu arastirmalarindan yararlanir.

On Yaklasim: Propagandacinin potansiyel segmenler ile
gbrismeden dnce hedef secmen kitlesini iyi bir sekilde tanimasi
ve 0grenmesi gerekir. Bu asamada siyasal eylemleri, inanclari,
tutum ve davraniglari, daha 6nceki segimlerde hangi partiye oy
verdikleri ve simdi oy verdikleri partiye kargi tutumlari, nelerden
hoslanip nelerden hoslanmadigini kisaca, takdim asamasinda

kullanilacak her tarlU bilgiyi toplama ¢aligmalari yapilir.

Propaganda Gériismesi veya Takdim: Onceki asamalar

propaganda gérlismesinin basarili olmasina, soru ve itirazlari



karsilanarak dinleyicinin siyasal eylemlerinin etkilenmesine
yOneliktir. Bu agsama se¢menin dikkatinin ¢ekilmesi ile baglayip
dikkatin ilgiye, ilginin oy verme arzu ve istegine ve nihayet bu
istegin fiili olarak oy verme eylemine ddnUstirtlmesi ile son
bulur.

e Secim Sonrasi Faaliyetler: Basarili bir siyasal propaganda
secmeni bir defallk oy vermeye ikna etmekle bitmez,
propaganda islemi son asama olarak sec¢imden sonra bir takim
iglerin yapiimasini ve se¢menin bilgilendiriimesini de kapsar.
Bdyle bir takipte segcmenin tatmin duygusu devam ettirilir ve
muhtemel hognutsuzluklar ve hayal kirikliklari gideriimeye

calisilir.

2.3.2.6. Propaganda Yonetimi

Propaganda ile hedeflenen sonugclari almak ancak propagandanin iyi
bir sekilde y6netimiyle mimkin olmaktadir. Se¢im kampanyasinin etkinliginin
arttirllabilmesinde propaganda gicunun belli 6zelliklere sahip olmasi énemli
bir etkendir. Bunun vyanisira propagandacilarin bulunmasi, egitimi,
gb6revlendiriimesi, kontroll ve Ucretlendiriimesi konularinda gerekli idari
faaliyetlerin iyi organize edilmis olmasi da propagandanin veriminin
artinlmasinda 6nem kazanmaktadir. Propaganda teskilatinin ve personelinin
ybnetiminden sorumlu olan propaganda yoneticisi siyasi parti
organizasyonunda farkli isimler ya da farkli roller alabilmektedir. Propaganda
ybneticisi sadece propagandacilari yénetimden ve propagandadan sorumiu
olabilecegi gibi bazi durumlarda pazarlama goérevlerinin bir kismini hatta
bazen timunU de yUklenebilmektedir (Tan,2002:84).

Propaganda faaliyetlerinin basarisinda propaganda gUcunin
yetenekli ve iyi yetismis elemanlardan olusmasi temel faktérdir. Bu nedenle
astin nitelikli bir propaganda guclU olusturabilmek igin propagandacilarin
bulunmasinda ve seciminde titiz davranmak gerekir. Propagandacilar

genellikle parti Gyeleri ve gondlliler arasindan secilmektedirler. Bunun nedeni



siyasi partilerin finansal glglerinin ¢cok sayida profesyonel propagandacilarin
g6revlendiriimesini imkansizlastirmasidir. Pazarlama ybénetimi
propagandacilarin sec¢imi ile ilgili olarak éncelikle isin gereklerini, propaganda
gbrevinin gerektirdigi 6zellikleri tespit etmeli ve daha sonra bu 6zelliklere
sahip adaylar secilerek isin geregine uygun bir sekilde egitimi verilmelidir
(Tan, 2002: 85-86).

Propagandacilarin yonetici tarafindan gdzetimi ve denetimi yoluyla
yOnlendiriimesi etkin calisma yapilmasi agisindan gereklidir. Propaganda
gucindn ydnetiminde propagandacilarin c¢alismalarinin degerlendiriimesi ve
objektif performans kriterlerinin geligtiriimesi yoluyla daha iyi ve bagarili
calismalar igin gerekli dnlemler alinabilmektedir. Propaganda ydneticisi, her
bir propagandacinin ¢abalarini zayif ve guc¢lu yonlerini bildigi él¢clide daha
etkin egitim ve daha yapici gdzetim saglayabilmektedir (Tan, 2002: 86-87).

1995 Genel Secimlerinde Refah Partisi'nin secim kampanyasi
kapsaminda il ve ilce yénetiminden gbérevli propagandacilar ve bu kadrolarin
digindan gelen fahri hatipler, ev toplantilari ile segimle dogrudan ilgili olan ya
da olmayan konularda sohbetler gergeklestirerek propaganda yapmislardir.
Belirlenen adrese gidilmeden Once, ev sahibinin, komsularina da haber
vermesi istenen bu toplantilarda, se¢im nutugu bigiminde olmayan karsilkli
soru cevapli ve sohbet tarzi bir iletisim kurulmustur. Refah Partisi’nin 1995
yillinda kamuoyuna agikladigi ve yayimladidi faaliyet raporuna goére, 6857 ev
sohbeti ve 6350 cay sohbeti ile 0 gline kadar hi¢ rastlanmamis bir kadin kolu
faaliyeti gerceklestiriimistir (Tekin, 1998: 81). 1995 Genel Secimlerinin
sonucunda Refah Partisi gegerli oylarin %21,4’0ni alarak birinci parti olarak
Meclise girmigstir. Bu olay bir partinin propaganda glcunin basarih bir sekilde
yOnetiminin dnemini géstermek agisindan iyi bir érnektir.

2.3.3. Siyasal Pazarlamada Satis Tutundurma

Siyasal pazarlamada satis tutundurma kavraminin tanimi, énemi ve

araclari asagida ele alinmigtir.



2.3.3.1. Siyasal Pazarlamada Satis Tutundurma Tanimi ve

Onemi

Siyasal pazarlamada satis tutundurma, reklam, propaganda ve halkla
iligkiler diginda kalan segmenleri harekete gegirmeye ve parti 6rgutiinin
etkinligini artirmaya yoénelik, sureklilik géstermeyen, olagan rutinde olmayan,
kisa dénemde oy verme davranigini tesvik edici, kendine 6zgu tutundurma
cabalandir (Tek, 1997:780).

Bir siyasi parti i¢in satis tutundurma, parti érgitinin calismalar ile
reklam ve propaganda calismalarini destekleyen bir surectir. Satis
tutundurma faaliyetlerinin amaci, siyasi partinin segmenle iligski ve etkilegimini
surdirme ve kolaylastirmadir. Satis tutundurma faaliyetlerinde dikkat
edilmesi gereken hususlar sunlardir (Atilla, 1997:103-104):

e Satis tutundurma faaliyetleri pazarlama karmasinin butinlesik
bir parcasi olmalidir. Pazarlama karmasinin reklam, dagitim,
halkla iligkiler gibi c¢esitli unsurlarindan ayrilamaz ve tim
pazarlama slrecinde énemli bir yer tutar.

e Satig tutundurma faaliyetleri sunulan siyasal 0Orindn
reklamlarini gic¢lendirip pekistirmelidir.

e Satis tutundurma faaliyetleri birbirleriyle ilgisiz, tek olaylar
seklinde degil bir kampanya seklinde diizenlenmelidir.

e Basarill satis tutundurma uygulamalari gugli bir stratejik
planlamayla gerceklesmektedir. Pazarin ve hedef kamuoyunun
Ozellikleri bilinmeli, problemler ve firsatlar belirlenmeli ve

spesifik amaglar gelistiriimelidir.

2.3.3.2. Siyasal Pazarlamada Satis Tutundurma Araclari



Siyasal pazarlamada satis tutundurma c¢abalari iki sekilde
yapilmaktadir (Karakaya, 2002: 88-89).

Hedef Kamuoyuna Yénelik Satis Tutundurma

Siyasal pazarlamada hedef kamuoyuna yoénelik satis tutundurma

cabalari agagidaki gibidir.

e Mektup ve Tebrik Kartlar: Resmi ve dini bayramlar, yilbasi,
6zel ydresel glnler vb. gibi gunlerde se¢mene gdnderilen
mektuplar, tebrik kartlari bu ¢abalarin igine girmektedir.

e Kataloglar, Hizmet Brogdrleri: Parti programlarina, adaylarin
Ozelliklerine ait ya da parti adina hazirlanan katalog ve
broslrler ile en uzak secmen noktasina kadar ulagmak

mUmkUn olmaktadir.

e Hediyeler. Siyasal partilerin ya da adaylarin 6zellikle seg¢im
zamanlarinda segmene dagittiklar ve Gzerinde parti ve adayin
logosunu veya reklamini tasiyan kalem, sapka, atki, balon,
cakmak, anahtarlik, semsiye, seker gibi kiicik hediyelik esyalar
bu gruba girmektedir.

e Yarisma ve Cekiligler: Siyasi partiler bazen yéresel bir gelenegi

bazen de bir yarigmayl organize ederek secmenin ilgisini

cekmeyi ve takdirini toplamayi basarmaktadirlar.

Dadittm Kanallarina Yénelik Satis Tutundurma




Siyasi partilerde dagitim kanallari bdlge, il, ilce, belde ve kdy

teskilatlarnidir. Partinin dagitim kanallarina ve satig gicine yaptigr satis

tutundurma cabalarindan kastedilen, génulliler ve parti ¢galigsanlarina yapilan

faaliyetlerdir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir.

Parti Toplantilarr: Bu toplantilar sayesinde yaritilen ¢alismalar
izlenir ve uygulamadaki basari ve aksakliklar degerlendirilir.
Bdylece kontrol mekanizmasi iglemis olmaktadir. Siyasi
partilerde c¢alisanlarin genellikle génulli olmasi bazen kontrol
sisteminde aksakliklara yol agabilmektedir. Bu nedenle parti

toplantilari oldukga 6nemlidir.

Egitimler: Diger ticari olmayan 6rgutlerdeki gibi siyasi partilerin
de en Onemli sorunu, Kkalifiye eleman se¢me sansinin
olmamasidir. Bunun nedeni, partide c¢alisan insanlarin gonulli
olmalaridir. Bu nedenle egitim partiler i¢cin daha da 6nem
kazanmaktadir. Parti calisanlarinin, parti programi, misyonu,
egilimleri, c¢alismalann gibi bir ¢ok konuda egitimleri

gerekmektedir.

2.3.4. Siyasal Pazarlamada Halkla iligkiler

Siyasal pazarlamada halkla iligkiler kavraminin tanimi, énemi ve

araglari asagida ele alinmistir.

2.3.4.1. Siyasal Pazarlamada Halkla iligkilerin Tanimi ve

Onemi



Halkla iligkiler, bir 6rgltin (siyasi parti) toplumdaki kisiler ve gruplar ile
etkilesim icine girerek, eylemlerini acgiklamasini, toplumun destegini
kazanmasini ve onlardan gelebilecek tepkilerle yeni dizenlemelere
gidilmesini saglayan ydnetim iglevidir (Dalkiran 1995:74).

Diger bir tanimla halkla iligkiler, halkin tutumlarini degerlendiren, halki
ilgilendiren bir érgutiin veya kiginin politika ve prosedurlerini belirleyen ve
halkin anlayis ve kabulini saglamaya yonelik hareket programini uygulayan
bir iletisim fonksiyonudur (Tek,1997: 794).

Halkla iligkiler cabalarinin siyasal pazarlamadaki hedefi, segmenler
veya parti 6rgitinde gbrev yapanlar, sendikalar, ¢esitli baski veya cikar
gruplari ile iletisim araclaridir (Tan, 2002: 65). Halkla iligskilerin temel amaci,
siyasi partinin segmenle en verimli haberlesme sistemini kurmak, parti i¢i ve
parti ile segmenler arasinda sempati yaratmak ve bir faaliyet hakkinda en
kapsamli bilgileri saglamaktir. Siyasi partilerinin diger halkla iligkiler amaglari
asagidaki gibidir (Attilla, 1997:105-106).

e Partinin hedefledigi se¢menlerin  tutumlarinin  dlgtimesi,
degerlendiriimesi ve yorumlanmasi,

e Partinin kabul gérmesini ve desteklenmesini saglama,

e Partinin gbérdigu kabul ve destegin arttirimasinda ydnetime
yardimci olma,

e Partinin amaclarini, segmenlerin gereksinim ve beklentileri ile
batlnlestirme,

e Partinin kabul ve desteklenmesini saglamak i¢in program
geligtirme, uygulama ve degerlendirme,

e Parti ici unsurlarin ve o6rgltler arasi iletisim ve esgudimunu

saglama.

Siyasal reklamcilik gibi halkla iliskilerde temelde bir iletisim strecidir.
Bu planli ve organize bir slrectir ve kitle iletisim araglarinin kullanimini

gerektirmektedir. Hakla iligkiler reklamcihdin aksine uzun ve belirsiz bir



zaman sUrecine yayllan ddzenli bir ¢galismayi zorunlu kilmaktadir. Boyle bir
calisma hi¢ kuskusuz uzmanlik gerektirir. Bu nedenle siyasi partiler kendi
icinde bir halkla iligkiler bolum0 kurmak ve halkla iliskiler uzmanindan
yararlanmak zorundadirlar (Ahmedova,2003:85).

2.3.4.2. Siyasal Pazarlamada Halkla iliskiler Araclari

Siyasal pazarlamada kullanilan belli bagl halkla iligkiler araglari
sunlardir.

Bliyik Halk Toplantilari (Mitingler)

Mitingler, genis halk kitlelerinin blyldk bir meydanda bir araya
getirilerek yapilan halk toplantilaridir. Bu tlr organizasyonlarda bayuk kitleleri
bir araya getirmenin yaratacagdl cosku, aday patrtililerle bir arada tutan bagi
guglendirmesi ve gdsterinin basarisi karsgisinda etkilenen kararsiz kisilerin
parti saflarina c¢ekilebilmesi bakimindan biylk 6énem tasimaktadir. Ancak
mitinglere zaten partili olanlarin katilmasi, sonug elde etmek icin cok para ve

emek sarf edilmesi ise elestirilen yanlandir (Dalkiran, 1995:75).

Ozel Toplantilar

Sivil toplum 6érgutleri ve gesitli baski gruplari ile yapilan toplantilardir.
Amaci, bu kuruluslarin sorunlarini dinlemek ve bu sorunlara getirilen ¢6zim
6nerilerini aktararak onlari partiyi desteklemeleri konusunda ikna etmektir.

Halkla Yiiz Yiize lliskiler

Siyasi parti lider ve adaylarinin tanitimi ve imaj olusturmada buylk bir
etkiye sahiptir (Dalkiran,1995:76). Tek tek Kkisilerin ihtiyag ve sorunlarinin
dinlenmesi ve bunlara ¢cézimler getirilerek partiye oy verme konusunda ikna

edilmesi amaglanir.

Mahalle Gezileri




Koy, kahve ve mabhallelerde yapilan toplantilardir. Bu tir toplantilar
Ulkemizde oldukca etkili olup genellikle halkin dertlerini dinleme seklinde
gelismektedir (Dalkiran, 1995:76).

Kitle Iletisim Araclari

Kitle iletisim araclarindaki gelismeler sayesinde okumak kitlesel hale
gelirken teknolojik gelismelere bagh olarak yayginlasan radyo ve televizyon
mesajlarin milyonlarca kigilere ulastirilmasini saglayarak halkla iligkilerin
énemli bir araci haline gelmistir. Dzenli olarak kamuoyuna bilgi aktaran kitle
iletisim araglarinin en énemli haber kaynaklarinin basinda siyasal olaylar
gelmektedir. Bu nedenle siyasi partiler medya ile iyi iligkiler kurmak
zorundadirlar. Medya ile diyalog kurmak konusunda strateji gelistirilirken
dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir (Tan,2002:70-71).

e Medya ile iligki kuracak goérevliler tayin edilmelidir.

e Siyasi parti alacag! her kararin kamuoyunun dikkatini
cekecegini unutmamalidir.

e Medyaya surekli bilgi aktariimaldir.

e Medyanin istedigi bilgiler zamaninda verilmelidir.

e Medyaya hicbir suretle gercek disi bilgi verilmemelidir.

e Orgiitle ilgili kétd haberler medyadan énce bulunarak savunma
stratejileri gelistirilmelidir.

e Medya ile gdérigsmeden 6nce hazirlik yapiimahdir.

Siyasi partiler medya ile iligkilerini asagidaki calismalari yaparak
yurGtarler (Tan, 2002:71).

Basin Bdrolari: Bu birimin amaci, siyasi parti ile kitle iletisim araglari
arasinda baglanti kurmaktir. Basin burosu siyasi partinin ybnetimi ve
icraatlari hakkinda medyaya haber gegmekte ayrica medyanin istedigi 6zel

nitelikli haberleri derleyip iletme gérevini de yerine getirmektedir.



Basin Bildirileri: Siyasi parti veya adaylarin ¢alismalarini, kamuoyunu
ilgilendiren bir konuda siyasi partinin tepkisini belirtmek gibi nedenlerle
cikarilan basin bildirilerinin hedefe ulasmasi igin yapi, bicim ve konunun ele
alinisi bakimindan belli sekil sartlarina uymasi gerekir. Bununla birlikte
bildirim zamanlamasinin uygunlugu da énemlidir. CUnk( haberi geciktirmek
olayl giindemden dugtreceginden beklenen etkiyi yaratmama riski artacaktir.

Bildirilere eger varsa tutanaklar, fotograflar vb. dokimanlar da eklenebilir.

Basin Bliltenleri: Siyasi partinin faaliyetlerini medyaya periyodik olarak
duyurmak amaci ile hazirladiklari duyurulardir. Bultenler haftalk, aylik oldugu
gibi 6nemli bir faaliyetin 6zellikle hatirlatiimasi i¢in de ¢ikarilabilir. Biltenler,
siyasi partinin faaliyetlerinin medya tarafindan daha kolay izlenmesini saglar.

Basin Toplantisi: Onemli bir konuda kamuoyunu bilgilendirmek, biyiik
bir agilis, bilimsel toplanti, temel atma gibi kamuoyunun dikkatinin ¢ekilmesi
istenen olaylar s6z konusu oldugunda basin toplantisi dizenlenir. Ayrica
kamuoyunda ve medyada yanhs yorumlanan bir haberin varligi da basin
toplantisi yapmayi gerekli kilabilir. Konuyla ilgili yazili metin, varsa fotograf
vb. dokimanlar dosyalar halinde hazirlanarak toplantiya katilanlara
verilmelidir. BOylece gazetecilerin toplantiyr kolayca izlemeleri ve ayrintili

haber yapmalari saglanabilir.

Siyasi Partinin Kendi Araclari

Siyasi partiler kendilerinin kontrolinde ya da kendilerine yakin
hissettikleri  kitle iletisim araglarini  kullanarak hedef kamuoyuna
ulasabilmektedirler. Buna 6rnek olarak siyasi partinin mesajlarini kamuoyuna
dizenli ulastirmak ve gindemi etkileyebilmek icin ginlik gazete ¢ikarmasi
ya da televizyon kanali kurmasi verilebilir. Bunlarin yani sira, siyasi partiler
kamuoyunun sempatisini kazanmak amaciyla sosyal, kuiltirel, sportif ve
bilimsel alanlarda yapilan faaliyetlere katilarak olumlu bir izlenim
olusturabilmektedirler. Bu amacla yarismalar dizenleme, kamu oyunun

yararina faaliyet gbsteren sosyal kuruluslarin yénetiminde gérev alma ve



maddi katkilarda bulunma, fuar, sergi, festival gibi organizasyonlara katiima,
seminerler, konferanslar ve diger bilimsel toplantilari organize etme gibi
faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Tan,2002:72).



BOLUM 3
SIYASAL PAZARLAMADA KULLANILAN TUTUNDURMA
ARACLARINA UNIVERSITE OGRENCILERININ iLGiSi UZERINE BIiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, Karadeniz Teknik Universitesinde okuyan
6grencilerin  siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan  tutundurma
araglarina yonelik dustncelerini ortaya c¢ikarmaktir. Arastirmada siyasi
partilerin se¢cim kampanyalarinda kullandiklari tutundurma araglarina
Karadeniz Teknik Universitesi dgrencilerinin ilgileri ve tutundurma araclarinin
6grenciler Uzerindeki etkisi arastirilmigtir. Bu amacla Universite 6grencilerine
yuz ylze anket uygulanarak siyasi partilerin kullandiklari tutundurma
aracglarina olan ilgi ve katihm dizeyleri incelenmis ve 6grencilerin en fazla

etkilendikleri tutundurma aragclari tespit edilmeye caligiimistir.

GunUmuzde siyasi partiler cok genis segmen kitlelerine ulasabilmek ve
onlari partilerine oy vermeye ikna edebilmek amaciyla siyasal pazarlama
faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Ulkemizde siyasal pazarlama faaliyetleri
en yogun olarak se¢cim dénemlerinde siyasi partilerin kampanya calismalari
icerisinde kullaniimaktadir. Siyasi partiler se¢im kampanyalarinda tutundurma
cabalarina agirlik vererek 6zellikle kararsiz se¢gmen Kkitlelerini kisa strede
etkilemeye calismaktadirlar. Diger taraftan Glkemiz ndfusunun énemli bir
bélimindn genclerden olustudu ve siyasi partilerin oy potansiyelinin énemli
bir bélimint geng nifusun olusturdugu distndllrse Universite gencliginin
siyasal pazarlama faaliyetleri hakkindaki disincelerinin ortaya ¢ikariimasinin
6nemi agikga gérilmektedir.

Bu arastirma ile siyasi partilerin segim c¢alismalari sirasinda gencg

oylarinin partilerine kazandirilmasi amaciyla hangi tutundurma araclarina ne



oranda ©6nem verilmesi gerektigi konusunda yardimci olunabilecegi

umulmaktadir.

Pazarlama literatird incelendiginde ise gen¢ seg¢menlerin siyasal
pazarlama faaliyetlerinde kullanilan tutundurma araclarina olan yaklagimlari
konusunda bir boglugun oldugu gértlmektedir. Bu nedenle yapilan calisma
ile hem literatire hem de bu konuda arastirma yapan Kkigilere katki

saglanmasi amaglanmistir.

Arastirmada agagidaki sorular cevaplandiriimaya gahlgilacaktir.

e Deneklerin siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
tutundurma araglarina olan yaklagimlarinin cinsiyete goére bir

farklilk gbsterip géstermediqi,

e Deneklerin siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
tutundurma araglarina olan yaklasimlarinin gelir durumuna gére

bir farkhhk goésterip géstermedidi,

e Deneklerin siyasi partilerin se¢cim kampanyalarinda kullandiklar
tutundurma araglarindan etkilenme duzeyinin cinsiyete gore bir

farkhhk gdsterip gdstermedigi,
e Deneklerin siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda kullandiklar

tutundurma araglarindan etkilenme dizeyinin gelir durumuna

gore bir farklilik gosterip géstermedigi.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin verileri yiz yize anket yontemi ile elde edilmistir. Anket

sorulari, ilgili literatirin taranmasi ve daha énce yapiimig olan ¢alismalarin



incelenmesi sonucunda olusturulmustur. Arastirmanin amacina uygun olarak

hazirlanan anket formunda alti soru bulunmaktadir.

Bir ve ikinci sorular anket sorularina cevap veren d&grencilerin
demografik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla sorulmustur. Bu sayede
elde edilen cinsiyet ve gelir dediskenleri ile, diger seceneklerin tercih edilme

oranlar arasinda bir farklilik olup olmadigdi arastirilabilmigtir.

Uglincli soruda siyasi partilerin tutundurma faaliyetlerine yénelik belirli
yargilar verilmis ve deneklerin bu vyargilann ne oranda benimsedikleri
6grenilmeye cahsiimistir. Bu amagla besli likert 6lgedi  kullaniimigtir.
Doérdincl soruda deneklerin, se¢cim ddéneminde siyasi partilerin tutundurma
faaliyetlerine katilip katilmadiklari sorulmustur. Bu soruda siyasi patrtilerin
tutundurma cabalarina hedef olan denekler saptanmaya caligiimistir.

Besinci soruda deneklerin, siyasi partilerin kullandiklari tutundurma
¢abalarindan ne derece etkilendikleri 6grenilmeye calisiimigtir. Bu amagla

aclu likert dlgedi kullaniimistir.

Altinci  soruda ise deneklerden siyasi partilerin kullandiklari
tutundurma araclarini  énem derecesine gbre siralamalar istenmistir.
Denekler en énemli olarak goérdikleri ¢ tutundurma aracini 1,2,3 seklinde
siralamiglardir. Verilen cevaplarin degerlendiriimesinde agirliklandirma
yapilmistir. Buna gbre, birinci dereceden énemli olan tutundurma aracinin
frekansi 3 katsayisi ile, ikinci dereceden 6nemli olan tutundurma aracinin
frekansi 2 katsayisi ile ve Uglncl dereceden &6nemli olan tutundurma
aracinin frekansi 1 katsayisi ile ¢arpilarak agirliklandirimigtir. Bu soru ile
tutundurma aragclari icerisindeki en etkili G¢ arag¢ belirlenmeye calisiimistir.

Arastirma verilerinin tasnif ve analizinde SPSS 12.0 bilgisayar
programi kullanilmistir. Verilerin analizinde ise Mann-Whitney U ve Kruskal-

Wallis H analiz tekniklerinden yararlaniimistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem



Arastirmanin evrenini Karadeniz Teknik Universitesinin Trabzon
ilindeki doért yilhk fakultelerinin  6grencileri olusturmaktadir. Arastirma
6rneklemi kota érneklemesi yéntemi ile belirlenmistir. Arastirma érnekleminin

tespit edilmesinde asagidaki formilden yararlaniimistir (Cingi, 1994: 64).

nN=p.q.t
d2

Arastirmanin ana kitlesi 23.701 kisiden meydana gelmektedir. Yapilan
hesaplama sonucunda 0.05 duyarlihk dizeyine sahip olacak 6rnek ¢api 350
olarak belirlenmistir. Arastirma evreni Uzerinden yapilan oransal dagilim
sonucunda kiz &6grenci sayisi 118, erkek &6grenci sayisi ise 233 olarak
hesaplanmistir. Orneklem capi lzerinden vyapilan oransal dagilimda
asagidaki formil kullanilmigtir (DIE, 1999: 25).

Nh= N (Ny/N)

Arasgtirmada anketler, égrenciler ile ylz ylze gb6risme ybntemi ile
uygulanmigtir. Zaman ve maliyeti nedeniyle arastirma sadece Karadeniz
Teknik Universitesi’'nin Trabzon ilindeki dért yillik fakiltelerinde okuyan
égrenciler ile sinirlandiriimistir. Karadeniz Teknik Universitesi'nin diger
illerdeki fakllte ve yUksek okullarinda okuyan &grenciler arastirmanin
kapsami diginda birakilmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirmeler

Arastirma sonucu elde edilen bulgular ve bu bulgulara ait
degerlendirmeler asagida tablolar halinde sunulmustur.

3.4.1. Deneklerin Demografik Ozellikleri



Anket uygulanan deneklerin %66.4'0 erkek, %33.6’si da kiz
6grencilerden meydana gelmektedir. Kiz ve erkek &6drenci sayilari, kota
orneklemesi yontemi kullanilarak aragtirma evreni Uzerinden yapilan oransal
dagilm sonucunda ortaya c¢ikmistir. Arastirma kapsaminda ankete cevap
veren deneklerin ailelerinin ortalama aylik gelirleri beg grupta incelenmistir.
Buna go6re anket uygulanan deneklerin ailelerinin ayhk gelir durumu 300
YTL'den az olanlarin orani %6.3, 300-600 YTL arasinda olanlarin orani
%17.1, 601-900 YTL arasinda olanlarin orani %28.2, 901-1500 YTL arasinda
olanlarin orani %32.8 ve 1500 YTL'den fazla olanlarin orani ise %15.7 olarak
belirlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Deneklerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Cinsiyet Gruplar n %
Erkek 233 66.4
Kadin 118 33.6
Toplam 351 100.0

Gelir Durumu (Ayhk)
300 den az 22 6.3
300-600 60 17.1
601-900 99 28.2
901-1500 115 32.8
1500 den fazla 55 15.7
Toplam 351 100.0

3.4.2. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine
Deneklerin ilgi Diizeyleri

Bu boélimde ankete Kkatilan deneklerin siyasal pazarlamada
tutundurma faaliyetlerine kargi olan ilgi dizeyleri dl¢ctiimeye cahgiimistir. Bu
amacla likert Olceginde dlzenlenen 14 cumle ile deneklerin, siyasal
pazarlamada tutundurma faaliyetlerini kapsayan her bir ifadeye katilma
dereceleri sorulmustur. Bu amagla deneklerden her bir ifade igin tamamen

katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum



seceneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir. Deneklerin verilen ifadelere

katihm dereceleri agagida incelenmistir (Tablo 2).

Anket uygulanan deneklere “Siyasi partilerin sec¢im kampanyalari
tercinim (zerinde etkilidir® ifadesine katilm dereceleri sorulmustur.
Deneklerin verdikleri cevaplardan elde edilen oranlar birbirine yakin oldugu
icin genel toplam alma durumunda kalinmistir. Buna gore ifadeye katilan
deneklerin orani %42.4 iken ifadeye katiimadiklarini belirten deneklerin orani
ise  %49.3'dir. Buna gbre deneklerin yaklagik olarak yarisi segim
kampanyalarindan etkilenmediklerini, diger bir 06nemli kismi ise

etkilendiklerini ifade etmislerdir (X = 3.2051).

“Secim dénemlerinde siyasi partilerin kitle iletisim araclarini kullanarak
adaylarini ve programlarini tanitmalidirlar’ ifadesine deneklerin %53.3’U
katildiklarini, %38.7’si ise tamamen katildiklarini belirtmiglerdir. Buna gére
anket uygulanan deneklerin cogunlugu siyasi partilerin se¢cim dénemlerinde

kitle iletisim araclarini kullanarak adaylarini ve programlarini tanitmalar

gerektigi gorisiine katilmaktadirlar (X =1.7379).



Tablo 2: Deneklerin Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine Olan ilgi Diizeyleri

Tamamen Kesinlikle
Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum —
Katilyorum Katilmiyorum X S
(%) (%) (%)
(%) (%)
Segimlerde oy verirken siyasi partilerin segcim kampanyalari tercihim {izerinde
etkilidir. 12.5 29.9 8.3 231 26.2 3.2051]1.4295
Secim dénemlerinde siyasi partiler kitle iletisim araglarini kullanarak adaylarini ve
programlarini tanitmalidirlar 38.7 53.3 4.3 2.8 0.9 1.7379]0.7443
Siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip ederim 20.2 442 12.8 15.1 7.7 2.458711.1918
Siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma programlarini izlerim 23.6 447 10.3 14.2 71 2.364711.1920
Siyasi partiler segim kampanyalarinda slogan kullanmalidirlar 18.5 31.9 24.2 154 10.0 2.6638]1.2263
Siyasi partiler segim dénemlerinde propaganda yapmalidirlar 18.5 32.8 16.2 19.9 12.5 2.752111.3087
Siyasi partiler sadece se¢im dénemlerinde degil her zaman propaganda
yapmalidirlar 16.2 254 19.4 22.2 16.8 2.9801]1.3426
Siyasi partiler hichir zaman propaganda yapmamalidirlar 14.0 12.8 145 339 24.8 3.427411.3564
Secim dénemlerinde siyasi partiler segmenleri telefonla aramalidirlar 8.5 11.1 15.4 29.9 35.0 3.7179]1.2818
Siyasi partiler segmenler ile Internet araciligiyla iletisim kurmalidirlar 20.2 322 17.9 16.0 13.7 2.7066]1.3253
Secim dénemlerinde partililer segmenleri evlerinde ziyaret etmelidirler 111 211 171 24.8 25.9 3.3333]1.3544
Siyasi partiler secim dénemlerinde agik hava toplantilari (miting) diizenlemelidirler 27.4 519 9.4 5.1 6.3 2111111.0619
Secim dénemlerinde siyasi partiler segmenlere adaylarini ve programlarini tanitan
brostir, kitapcik vb. yayinlar géndermelidirler 29.6 45.6 8.5 7.7 8.5 2.1994|1.1929
Segim dénemlerinde siyasi partiler sokaklari bayrak, flama, afiglerle donatmalidirlar 10.8 16.5 16.0 20.8 35.9 3.544211.3970




“Siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip ederim” ifadesine
deneklerin  %44.2’si  katildiklarini, %20.2’si ise tamamen katildiklarini
belirtmiglerdir. Buna gbre ankete katilan deneklerin ¢ogunlugu siyasi

partilerle ilgili olarak yayinlanan haberleri takip ettiklerini ifade etmiglerdir

(X =2.4587).

“Siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma programlarini izlerim”
ifadesine deneklerin  %44.7’si  katildiklarini, %23.6’s1 ise tamamen

katildiklarini belirtmislerdir. Buna goére deneklerin ¢odunlugu siyasi parti

liderlerinin katildigi tartisma programlarini izlemektedirler (X =2.3647).

“Siyasi partiler se¢im kampanyalarinda slogan kullanmalidirlar”
ifadesine deneklerin %31.9'u katildiklarini ifade ederken %24.2’si ise kararsiz
kaldiklarini ifade etmislerdir. Buna gore ankete katilan deneklerin dnemli bir
kismi siyasi partilerin secim kampanyalarinda slogan kullanmalarini olumlu

karsilarken diger bir énemli kismi ise bu konuda kararsiz kalmiglardir

(X =2.6638).

“Siyasi partiler secim dbénemlerinde propaganda yapmalidirlar”
ifadesine deneklerin %32.8’i katildiklarini, %18.5’i tamamen katildiklarini,
%19.9'u katilmadiklarini ve %12.5’i ise kesinlikle katilmadiklarini ifade
etmislerdir. Buna gbre deneklerin dnemli bir kismi siyasi partilerin segim

dénemlerinde propaganda yapmalarini olumlu karsilarken diger bir énemli

kismi ise bu gériise karsi olduklarini ifade etmislerdir. (X =2.7521).

“Siyasi partiler sadece secim dbénemlerinde degil her zaman
propaganda yapmalidirlar’ ifadesine deneklerin %25.4'G  katildiklarini,
%22.2’si katilmadiklarini ve %19.4’0 ise kararsiz kaldiklarini ifade etmislerdir.
Buna gbére deneklerin 6nemli bir bdlimU siyasi partilerin sadece segim

doénemlerinde degil her zaman propaganda yapmalarini olumlu karsilarken

diger bir 6nemli bolimi ise bu gériise karsi cikmaktadirlar (X =2.9801).



“Siyasi partiler higbir zaman propaganda yapmamalidirlar” ifadesine
deneklerin %33.9'u katiimadiklarini, %24.8’i ise kesinlikle katiimadiklarini
ifade etmislerdir. Buna goére deneklerin ¢ogunlugu siyasi partilerin higbir

zaman propaganda yapmamalari gerektigi gorisine karsi olduklarini ifade

etmislerdir (X =3.4274).

“Sec¢im dénemlerinde siyasi partiler se¢gmenleri telefonla aramalidirlar”
ifadesine deneklerin  %35’i kesinlikle katilmadiklarini, %29.9'u ise
katilmadiklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin ¢cogunlugu siyasi

partiler tarafindan secim dénemlerinde telefonla aranmak istememektedirler

(X =3.7179).

“Siyasi partiler segmenler ile internet araciligiyla iletisim kurmalidirlar”
ifadesine deneklerin  9%32.2’si katildiklarini, %20.2’si ise tamamen
katildiklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin dnemli bir kismi siyasi

partilerin  secmenlerle internet araciligiyla iletisim kurmalarini  olumlu

karsilamaktadirlar (X =2.7066).

“Se¢im  dbénemlerinde partililer se¢menleri  evlerinde  ziyaret
etmelidirler” ifadesine deneklerin %11.1’'i tamamen katildiklarini, %21.1’i
katildiklarini, %25.9'u kesinlikle katilmadiklarini, %24.8’i ise katilmadiklarini
ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin dnemli bir kismi se¢im dénemlerinde
partililerin secmenleri evlerinde ziyaret etmelerini olumsuz karsilarken diger

bir énemli kismi ise partililerin ev ziyaretlerini olumlu karsilamaktadirlar

(X =3.3333).

“Siyasi partiler se¢cim doénemlerinde agik hava toplantilari (miting)
dizenlemelidirler’ ifadesine deneklerin %51.9’u katildiklarini, %27.4°0 ise
tamamen katildiklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin ¢ogunlugu

siyasi partilerin secim dénemlerinde miting dizenlemelerini istemektedirler

(X=2.1111).



“Secim dbénemlerinde siyasi partiler secmenlere adaylarini ve
programlarini tanitan brogir, kitapgik vb. yayinlar géndermelidirler” ifadesine
deneklerin %45.6’s1 katildiklarini, %29.6’s1 ise tamamen katildiklarini ifade
etmiglerdir. Buna gbre deneklerin ¢ogunlugu secim ddnemlerinde siyasi

partilerin adaylarini  ve programlarini  tanitan broslr, kitapgik vb.

gondermelerini olumlu karsilamaktadirlar (X =2.1994).

“Secim ddnemlerinde siyasi partiler sokaklari bayrak, flama, afislerle
donatmahdirlar’ ifadesine deneklerin %35.9'u kesinlikle katiimadiklarini,
%20.8'i ise katilmadiklarini ifade etmiglerdir. Buna gére deneklerin cogunlugu

secim dbénemlerinde siyasi partilerin sokaklari bayrak, flama, afiglerle

donatmalarini istememektedirler (X =3.5442).

Deneklerin siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerine olan ilgi
derecelerinin cinsiyet ve gelir gruplarina gbére bir farkhlik goésterip
g6stermedigi arastirma kapsami igerisinde incelenmistir. Bu amagla éncelikle
deneklerin siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerine olan ilgi
derecelerinin cinsiyete goére bir farklilik gbsterip géstermedigini tespit etmek
amaciyla t testi yapilmak istenmistir. Bunun igin yapilan normallik testi
sonucu veriler normal dagihm gdéstermedidi icin t testi uygulanamamistir.
Parametrik olan hipotez testlerinde gerekli olan varsayimlarin yerine
getirilemedigi durumlarda t testi yerine Mann-Whitney U testi yapiimaktadir.
Bu nedenle verilere t testi yerine Mann-Whitney U testi yapiimistir. Mann-
Whitney U testi, t testinde oldugu gibi iki bagimsiz 6rnegin ayni
anakutlelerden alinip alinmadigini test etmek amaciyla kullanilan parametrik

olmayan bir analiz teknigidir (Turanh ve Giris, 2005: 734).

Diger taraftan deneklerin siyasal pazarlamada tutundurma
faaliyetlerine olan ilgi derecelerinin gelir durumuna gére bir farklilik gosterip
g6stermedigini belirlemek amaciyla arastirma verilerine Kruskal-Wallis H testi
yapiimistir. Kruskal-Wallis H testi, iki veya daha c¢ok 6rnegin secildikleri



anakutlelerin olasilik dagilimlarinin benzerligini test eden parametrik olmayan
bir testtir (Turanh ve Gdris, 2005: 739).

Deneklerin verilen ifadelere katilim derecelerinin, cinsiyet ve gelir
durumlarina gére farkllik gOsterip gbstermeme durumlari asagida

incelenmistir.

“Siyasi partilerin secim kampanyalari tercihim (zerinde etkilidir’
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamh  bir farkhhk goérilmektedir (Z=-2.642,
p=0.008<0.05). Analiz sonuclarina gbre erkek denekler ifade karsisinda

kararsiz kalma egiliminde iken (X=3.3476) kadin denekler ise ifade

karsisinda kararsizliga yakin bir egilim gdstermektedirler (X =2.9237). Buna
g6re kadin denekler siyasi partilerin segim kampanyalarindan erkek
deneklerden daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 3). Ulkemizde erkeklerin
siyasetle kadinlardan daha fazla ilgili olduklari ve siyasi faaliyetlere daha
fazla katildiklari bilinen bir gergektir. Siyasete soduk bakan ve siyasi
faaliyetlere katilmayan kadin nifusunun se¢im déneminde siyasi tercihlerini
yaparken siyasi partilerin  se¢im kampanyalarini takip etmeleri ve bu
kampanyalardan etkilenmeleri dogal kabul edilebilecek bir sonugtur.
Erkeklerde ise daha dnceden siyasetle ilgilenmeleri ve siyasi gbrislerinin bu
dogdrultuda olugmasi, sec¢im doneminde siyasi partilerin dizenledikleri

kampanyalardan etkilenmemelerine neden olmaktadir.

“Segimlerde oy verirken siyasi partilerin se¢im kampanyalari tercihim
Uzerinde etkilidir’ ifadesine deneklerin katiim dereceleri, gelir durumu
bakimindan incelendiginde ise istatistiksel agidan anlamli bir farklihk
g6rilmemektedir (p=0.125>0.05). Analiz sonuglarina gére 300 YTL alti gelir
grubundaki denekler ifadeye katilma ile kararsiz kalma arasinda bir egilim

gOsterirken ()_(=2.6364) diger gelir gruplarindaki denekler ise ifade
karsisinda kararsiz kalma egilimi gdstermektedirler (Tablo 3). Buna gére alt



gelir grubundaki denekler siyasi partilerin se¢cim kampanyalarindan diger gelir
gruplarindaki deneklere oranla daha fazla etkilenmektedirler. Ulkemizde
siyasi konularla en fazla diasik gelir dizeyindeki bireylerin ilgilendikleri
bilinmektedir. Bu nedenle alt gelir grubundaki deneklerin diger gelir
gruplarindaki deneklere oranla daha fazla segim kampanyalan ile

ilgilenmeleri dogal karsilanabilecek bir sonugtur.

Tablo 3: “Siyasi Partilerin Secim Kampanyalari Tercihim Uzerinde
Etkilidir” ifadesine Deneklerin Katilim Derecelerinin Cinsiyet
ve Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 3.3476 4.0000 1.4516
Kadin 2.9237 2.5000 1.3471

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.6364 2.0000 1.4653
300-600 3.4833 4.0000 1.4201
601-900 3.3333 4.0000 1.3628
901-1500 3.0870 3.0000 1.4723
1500 den fazla 3.1455 3.0000 1.4066

“Sec¢im ddnemlerinde siyasi partiler kitle iletisim araclarini kullanarak
adaylarini ve programlarini tanitmalidirlar” ifadesine deneklerin katilim
dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir
farkhhk goérilmemektedir (Z=-0.701, p=0.483>0.05). Buna gbére hem erkek

(X=1.7725) hem de kadin denekler (X=1.6695) ifadeye katiima egilimi



gbstermektedirler (Tablo 4). Diger bir ifadeyle hem erkek hem de kadin
denekler siyasi partilerin secim dbnemlerinde kitle iletisim araclarini
kullanarak adaylarini ve programlarini tanitmalari gerektigini

distnmektedirler.

Tablo 4: “Secim Dénemlerinde Siyasi Partiler Kitle iletisim Araclarini
Kullanarak Adaylarini ve Programlarini Tanitmahidirlar”
ifadesine Deneklerin Katilim Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir
Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 1.7725 2.0000 0.7959
Kadin 1.6695 2.0000 0.6278

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.6818 1.5000 0.8937
300-600 1.9000 2.0000 0.8963
601-900 1.6061 2.0000 0.6030
901-1500 1.6957 2.0000 0.5949
1500 den fazla 1.9091 2.0000 0.9482

“Secim dénemlerinde siyasi partiler kitle iletisim araglarini kullanarak
adaylarini ve programlarini tanitmalidirlar’ ifadesine deneklerin katilim
dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan
anlaml bir farkhhk gérilmemektedir (p=0.213>0.05). Analiz sonuglarina goére
tim gelir gruplarindaki denekler ifadeye katilma egilimi g&stermektedirler
(Tablo 4). Diger bir ifadeyle tim gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin



secim doénemlerinde kitle iletisim aracglarini kullanarak adaylarini ve

programlarini tanitmalari gerektigini disinmektedirler.

“Siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip ederim” ifadesine
deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel
acidan anlamh bir farklihk gérilmemektedir (Z=-0.252, p=0.801>0.05). Buna

gbre hem erkek (X =2.4893) hem de kadin denekler (X =2.3983) ifadeye
katilma egilimi gostermektedirler (Tablo 5). Diger bir ifadeyle hem erkek hem
de kadin denekler siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip

etmektedirler.

. Tablo 5: “Siyasi Partilerle ilgili Yayinlanan Haberleri Takip Ederim”
ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir
Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.4893 2.0000 1.2495
Kadin 2.3983 2.0000 1.0713

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.1818 2.0000 0.9580
300-600 2.8833 3.0000 1.2900
601-900 2.4747 2.0000 1.2482
901-1500 2.2783 2.0000 1.0642
1500 den fazla 2.4545 2.0000 1.2295

“Siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip ederim” ifadesine

deneklerin katilim dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde



istatistiksel agidan anlamli bir farklilk gérilmemektedir (p=0.144>0.05). Buna
gbre tim gelir gruplarindaki denekler ifadeye katilma egilimi
gOstermektedirler (Tablo 5). Diger bir ifadeyle tim gelir gruplarindaki

denekler siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip etmektedirler.

“Siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma programlarini izlerim”
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-1.920,

p=0.055>0.05). Buna gdre hem erkek (X =2.3133) hem de kadin denekler
()_(=2.4661) ifadeye katilma egilimi gdstermektedirler (Tablo 6). Diger bir

ifadeyle hem erkek hem de kadin denekler siyasi parti liderlerinin katildig

tartisma programlarini izlemektedirler.

Tablo 6: “Siyasi Parti Liderlerinin Katildigi Tartisma Programlarini
izlerim” ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin Cinsiyet

ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.3133 2.0000 1.2528
Kadin 2.4661 2.0000 1.0596

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.5909 2.0000 1.3683
300-600 2.5333 2.0000 1.2949
601-900 2.4040 2.0000 1.2691
901-1500 2.2174 2.0000 1.0326
1500 den fazla 2.3273 2.0000 1.1715




“Siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma programlarini izlerim”
ifadesine  deneklerin  katilim  dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farklilik g&érilmemektedir
(p=0.693>0.05). Analiz sonuglarina goére tim gelir gruplarindaki denekler
ifadeye katilma egilimi gdstermektedirler (Tablo 6). Diger bir ifadeyle tim
gelir gruplarindaki denekler siyasi parti liderlerinin  katilldigr tartisma

programlarini izlemektedirler.

“Siyasi partiler se¢im kampanyalarinda slogan kullanmalidirlar”
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel acidan anlamh bir farkhlik goérilmemektedir (Z=-0.427,

p=0.669>0.05). Analiz sonuglarina gére hem erkek (X=2.7039) hem de

kadin denekler (X =2.5947) ifadeye katilma ile kararsiz kalma arasinda bir
egilim gdbstermektedirler (Tablo 7). Buna goére her iki cinsiyet grubundaki
denekler, siyasi partilerin secim kampanyalarinda slogan kullanmalarini
olumsuz kargilamamakla birlikte bu konuda kesin bir yargiya da
varamamislardir.

“Siyasi partiler se¢im kampanyalarinda slogan kullanmalidirlar”
ifadesine  deneklerin  katilim  dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farklilk goérdlmemektedir
(p=0.819>0.05). Analiz sonuglarina goére tum gelir gruplarindaki denekler
ifadeye katilma ile kararsiz kalma arasinda bir egilim g&stermektedirler
(Tablo 7). Buna gore tim gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin secim
kampanyalarinda slogan kullanmalarini olumsuz kargilamamakla birlikte

katilim konusunda da kesin bir yargiya varamamislardir.



Tablo 7: “Siyasi Partiler Se¢cim Kampanyalarinda Slogan
Kullanmalidirlar” ifadesine Deneklerin Katilim Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.7039 2.0000 1.3107
Kadin 2.5847 2.5000 1.0404

Gelir Durumu
(Ayhik)
300 den az 2.4545 2.0000 1.2622
300-600 2.7667 3.0000 1.2804
601-900 2.7273 3.0000 1.2357
901-1500 2.6261 2.0000 1.2245
1500 den fazla 2.6000 3.0000 1.1643

“Siyasi partiler se¢im dbnemlerinde propaganda yapmaldirlar”
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde

istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-1.562,
p=0.118>0.05). Analiz sonuglarina gére hem erkek (X =2.6824) hem de

kadin denekler (X =2.8898) ifade karsisinda kararsiz kalmaya yakin bir
egilim gobstermektedirler (Tablo 8). Bununla birlikte kadin denekler, erkek
deneklere oranla kararsizliga daha yakin bir egilim icerisindedir. Bu sonugcta
erkek deneklerin siyasetle kadin deneklere oranla daha fazla ilgilenmelerinin
etkili oldugu dustnutlmektedir. Buna gére her iki cinsiyet grubu da siyasi
partilerin secim dbénemlerinde propaganda yapmalari konusunda kesin bir

yarglya varamamiglardir.



Tablo 8: “Siyasi Partiler Secim Donemlerinde Propaganda
Yapmalidirlar” ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.6824 2.0000 1.3334
Kadin 2.8898 3.0000 1.2526

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.4545 2.0000 1.4050
300-600 2.7667 2.0000 1.3450
601-900 2.9394 3.0000 1.3463
901-1500 2.6870 2.0000 1.2798
1500 den fazla 2.6545 2.0000 1.2205

“Siyasi partiler se¢im dbnemlerinde propaganda yapmaldirlar”
ifadesine  deneklerin  katilim  dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farklilik goérilmemektedir

(p=0.454>0.05). Analiz sonuclarina goére 300 YTL alti gelir dizeyindeki
denekler ifadeye katilma egilimi gdsteritken (X=2.4545) diger gelir

gruplarindaki denekler ise kararsizliga yakin bir egilim gbstermektedirler
(Tablo 8). Buna goére alt gelir grubundaki denekler siyasi partilerin sec¢im
dénemlerinde propaganda yapmalarini olumlu Kkarsilarken diger gelir
gruplarindaki denekler ise bu konuda kararsiz kalmiglardir. Elde edilen bu
sonugta ulkemizde alt gelir dizeyine sahip bireylerin siyasetle daha fazla

ilgilenmelerinin etkili oldugu distntlmektedir.



“Siyasi partiler sadece secim dbénemlerinde degil her zaman
propaganda yapmalidirlar” ifadesine deneklerin katiim dereceleri, cinsiyet
bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir farklihk
gorilmemektedir (Z=-1.045, p=0.296>0.05). Analiz sonuglarina gbére hem

erkek (X =3.0343) hem de kadin denekler (X=2.8729) ifade karsisinda
kararsiz kalma egilimi g0stermektedirler (Tablo 9). Diger bir ifadeyle her iki
cinsiyet grubundaki denekler, siyasi partilerin sadece sec¢im ddnemlerinde

degil her zaman propaganda yapmalari konusunda kararsiz kalmislardir.

Tablo 9: “Siyasi Partiler Sadece Secim Dénemlerinde Degil Her Zaman
Propaganda Yapmalidirlar” ifadesine Deneklerin Katilim
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 3.0343 3.0000 1.3578
Kadin 2.8729 3.0000 1.3110

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.3636 2.0000 1.3988
300-600 2.7500 2.5000 1.4097
601-900 3.0606 3.0000 1.3463
901-1500 3.0870 3.0000 1.2674
1500 den fazla 3.1091 3.0000 1.3426




“Siyasi partiler sadece secim dbénemlerinde degil her zaman
propaganda yapmalhdirlar’ ifadesine deneklerin katihm dereceleri, gelir
durumu bakimindan incelendiginde istatistiksel acidan anlaml bir farkhlik

gbrilmemektedir (p=0.108>0.05). Analiz sonuglarina gére 300 YTL alti gelir
diizeyindeki denekler ifadeye katilma egilimi gdsterirken (X =2.3636) diger

gelir gruplarindaki denekler ise ifade karsisinda kararsiz kalma egilimi
gbstermektedirler (Tablo 9). Buna gdbre alt gelir grubundaki denekler siyasi
partilerin sadece seg¢im donemlerinde degil her zaman propaganda
yapmalarini olumlu kargilarken diger gelir gruplarindaki denekler bu konuda
kararsiz kalmiglardir. Ulkemizde siyasi partilerin propaganda faaliyetlerine en
fazla hedef olan kesim alt gelir gruplaridir. Ozellikle ev sohbetleri seklinde
yapilan bu faaliyetlerde ev sahibine bazi ufak hediyelerinde gétiriimesi
propagandanin etkisini arttirmakta ve alt gelir dizeyine sahip segmenler
tarafindan da olumlu kargilanmaktadir.

“Siyasi partiler higbir zaman propaganda yapmamalidirlar’ ifadesine
deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel
acidan anlamh bir farklihk géralmemektedir (Z=-0.373, p=0.709>0.05). Buna

gore hem erkek (X=3.4292) hem de kadin denekler (X =3.4237) ifade
karsisinda kararsiz kalma ile katilmama arasinda bir egilim géstermektedirler
(Tablo 10). Diger bir ifadeyle hem erkek hem de kadin denekler siyasi

partilerin hicbir zaman propaganda yapmamalari gértisiune kargidirlar.

“Siyasi partiler hicbir zaman propaganda yapmamaldirlar’ ifadesine
deneklerin katim dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde

istatistiksel acidan anlamli bir farkhlik gérilmemektedir (p=0.850>0.05).
Analiz sonuclarina gére 601-900 YTL arasi (X =3.3131) ve 1500 YTL (st
(X =3.3818) gelir gruplarindaki denekler ifade karsisinda kararsiz kalma
egiliminde iken diger gelir gruplarindaki denekler ise kararsiz kalma ile
katilmama arasinda bir egilim gdstermektedirler (Tablo 10). Buna goére alt

gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin higbir zaman propaganda



yapmamalari goértsine katilmazken diger gelir gruplarindaki denekler ise bu
konuda kararsiz kalmiglardir.

Tablo 10: “Siyasi Partiler Hicbir Zaman Propaganda Yapmamalidirlar”
ifadesine Deneklerin Katiim Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir

Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 3.4292 4.0000 1.4006
Kadin 3.4237 4.0000 1.2704

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 3.5909 4.0000 1.2968
300-600 3.5167 4.0000 1.3838
601-900 3.3131 4.0000 1.3601
901-1500 3.4696 4.0000 1.2932
1500 den fazla 3.3818 4.0000 1.4968

“Sec¢im dénemlerinde siyasi partiler segmenleri telefonla aramahdirlar
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel acidan anlamh  bir farklihk g&érGlmemektedir (Z=-3.999,
p=0.0641>0.05). Analiz sonuglarina gbére erkek denekler ifadeye
katilmamaya yakin bir egilimde iken (X =3.9099) kadin denekler ise ifade
karsisinda kararsiz kalma egilimi gostermektedirler (X =3.3390). Buna gore
erkek denekler secim ddnemlerinde siyasi partilerin secmenleri telefonla
aramalarini olumsuz kargilarken kadin denekler ise bu konuda kararsiz
kalmiglardir (Tablo 11).



“Secim dénemlerinde siyasi partiler secmenleri telefonla aramalidirlar
ifadesine deneklerin  katihm dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel acidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir
(p=0.140>0.05). Analiz sonuglarina goére tim gelir gruplarindaki denekler
ifadeye katilmamaya yakin bir egilim géstermektedirler (Tablo 11). Buna gore
tim gelir gruplarindaki denekler siyasi partiler tarafindan secim dénemlerinde

telefonla aranmak istememektedirler.

Tablo 11: “Secim Doénemlerinde Siyasi Partiler Secmenleri Telefonla
Aramalidirlar”’ ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn ]
Erkek 3.9099 4.0000 1.2126
Kadin 3.3390 4.0000 1.3347

Gelir Durumu
(Ayhk)
300 den az 3.5909 4.0000 1.2596
300-600 3.7833 4.0000 1.1802
601-900 3.9899 4.0000 1.1203
901-1500 3.6261 4.0000 1.3538
1500 den fazla 3.4000 4.0000 1.4479




“Siyasi partiler segcmenler ile internet araciligiyla iletisim kurmalidirlar”
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel acidan anlamli  bir farklihk  gordlmektedir (Z=-2.107,

p=0.035<0.05). Analiz sonuglarina gbére erkek denekler ifade kargisinda
kararsiz kalmaya yakin bir egilim gdsterirken (X =2.8197) kadin denekler ise

ifadeye katilma egilimi gdstermektedirler (X =2.4831). Diger bir ifadeyle
kadin denekler siyasi partilerin secmenler ile internet araciligiyla iletisim
kurmalarini olumlu karsilarken erkek denekler ise bu konuda kararsiz
kalmislardir (Tablo 12). Ulkemizde internet kullanicilari icerisinde erkeklerin
daha agirlikta oldugu bilinmektedir. Bu nedenle siyasetle fazla ilgili olmayan
kadin deneklerin siyasi tercihlerini yaparken daha fazla bilgi alabilmek igin
internet araciligiyla siyasi partilerle iletisim kurmaya olumlu yaklastiklarini

sylemek mumkanddr.

Tablo 12: “Siyasi Partiler Secmenler ile internet Aracihigiyla iletigim
Kurmahdirlar” ifadesine Deneklerin Katilim Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.8197 3.0000 1.3589
Kadin 2.4831 2.0000 1.2316

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 3.3182 3.5000 1.2492
300-600 2.9500 3.0000 1.2409
601-900 2.8081 3.0000 1.2671
901-1500 2.5391 2.0000 1.3461
1500 den fazla 2.3636 2.0000 1.3926




“Siyasi partiler, segmenler ile internet araciligiyla iletisim kurmaldirlar”
ifadesine  deneklerin  katilim  dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde ise istatistiksel agidan anlaml bir farkliik goérilmemektedir
(p=0.104<0.05). Analiz sonuclarina gbére 1500 YTL Gstl gelir dizeyindeki
denekler ifadeye katilma egdiliminde iken diger gelir gruplarindaki denekler ise
ifade karsisinda kararsiz kalma egilimi gdstermektedirler (Tablo 12). Buna
g6re Ust gelir grubundaki denekler siyasi partilerin internet araciligiyla
secmenler ile iletisim kurmalarini olumlu karsilarken diger gelir gruplarindaki
denekler ise bu konuda kararsiz kalmiglardir. Bunun nedeninin Ust gelir
grubundaki deneklerin bilgisayar ve internete maddi agidan daha kolay
ulasabilmeleri oldugu distnilmektedir.

“Se¢im  dbénemlerinde partililer se¢menleri  evlerinde  ziyaret
etmelidirler” ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan

incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farkliik goérilmemektedir
(Z=-1.878, p=0.060>0.05). Buna gére hem erkek (X =3.4206) hem de kadin

denekler (X =3.1610) ifade karsisinda kararsiz kalma egilimi
gOstermektedirler (Tablo 13). Diger bir ifadeyle hem kadin hem de erkek
denekler secim ddnemlerinde siyasi partililerin ev ziyaretleri yapmalarn

konusunda kararsiz kalmiglardir.

“Se¢im  dbénemlerinde partililer se¢menleri  evlerinde  ziyaret
etmelidirler” ifadesine deneklerin katilim dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farkliik g&érilmemektedir
(p=0.183>0.05). Buna gdbre tim gelir gruplarindaki denekler ifade kargisinda
kararsiz kalma egilimi géstermektedirler (Tablo 13). Diger bir ifadeyle tim
gelir gruplarindaki denekler siyasi partililerin segim dbénemlerinde ev

ziyaretleri yapmalari konusunda kararsiz kalmiglardir.



Tablo 13: “Secim Dénemlerinde Partililer Secmenleri Evlerinde Ziyaret
Etmelidirler” ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin

Cinsiyet ve Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 3.4206 4.0000 1.3877
Kadin 3.1610 3.0000 1.2741

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 3.0909 3.0000 1.3420
300-600 3.4000 4.0000 1.2241
601-900 3.4848 4.0000 1.3121
901-1500 3.4000 4.0000 1.3752
1500 den fazla 2.9455 3.0000 1.4835

“Siyasi partiler secim doénemlerinde agik hava toplantilari (miting)
dizenlemelidirler” ifadesine deneklerin  katilim  dereceleri, cinsiyet
bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir farklihk
gbrilmemektedir (Z=-0.571, p=0.568>0.05). Buna gbére hem erkek

(X=2.1073) hem de kadin denekler (X=2.1186) ifadeye katiima egilimi
gbstermektedirler (Tablo 14). Diger bir ifadeyle hem erkek hem de kadin
denekler siyasi partilerin se¢im ddnemlerinde acilk hava toplantilar

duzenlemelerini istemektedirler.

“Siyasi partiler secim doénemlerinde agik hava toplantilari (miting)
dizenlemelidirler” ifadesine deneklerin katihm dereceleri, gelir durumu

bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamli  bir farkhlik



go6rilmemektedir (p=0.204>0.05). Buna gore tim gelir gruplarindaki denekler
ifadeye katilma egilimi gdstermektedirler (Tablo 14). Diger bir ifadeyle tim
gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin segim dénemlerinde agik hava

toplantilar dizenlemelerini istemektedirler.

Tablo 14: “Siyasi Partiler Se¢cim Dénemlerinde A¢ik Hava Toplantilari
(Miting) Diizenlemelidirler” ifadesine Deneklerin Katilim
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.1073 2.0000 1.0953
Kadin 2.1186 2.0000 0.9972

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.4091 2.0000 1.3683
300-600 1.8833 2.0000 0.8654
601-900 2.2424 2.0000 1.0794
901-1500 2.0261 2.0000 1.0299
1500 den fazla 2.1818 2.0000 1.1237

“Secim dbénemlerinde siyasi partiler secmenlere adaylarini ve
programlarini tanitan brogir, kitapcik vb. yayinlar géndermelidirler” ifadesine
deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel
acidan anlamh bir farklihk géralmemektedir (Z=-1.996, p=0.056>0.05). Buna

gore hem erkek (X=2.2790) hem de kadin denekler (X =2.0424) ifadeye
katilma egilimi g6stermektedirler (Tablo 15). Diger bir ifadeyle hem erkek



hem de kadin denekler siyasi partilerin secim dénemlerinde brostr, kitapgik

gibi ¢esitli yayinlar géndermelerini istemektedirler.

Tablo 15: “Secim Dénemlerinde Siyasi Partiler Se¢cmenlere Adaylarini
ve Programlarini Tanitan Brosur, Kitapcik vb. Yayinlar
Goéndermelidirler” ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.2790 2.0000 1.2050
Kadin 2.0424 2.0000 1.1576

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.4545 2.0000 1.2239
300-600 2.0667 2.0000 1.1330
601-900 2.3232 2.0000 1.2358
901-1500 2.0696 2.0000 1.0738
1500 den fazla 2.2909 2.0000 1.3834

“Secim dbénemlerinde siyasi partiler secmenlere adaylarini ve
programlarini tanitan brosur, kitapgik vb. yayinlar gdndermelidirler” ifadesine
deneklerin katilim dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gérilmemektedir (p=0.338>0.05). Buna
gbre tim gelir gruplarindaki denekler ifadeye katilma egilimi
gbstermektedirler (Tablo 15). Diger bir ifadeyle tum gelir gruplarindaki
denekler siyasi partilerin secim dbénemlerinde brosir, kitapgik gibi cesitli
yayinlar gbndermelerini istemektedirler.



“Secim ddnemlerinde siyasi partiler sokaklari bayrak, flama, afislerle
donatmalidirlar” ifadesine deneklerin katihm dereceleri, cinsiyet bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir farklihk gérilmektedir

(Z=-2.262, p=0.024<0.05). Analiz sonuglarina gore erkek denekler ifadeye
katilmamaya yakin bir egilim gdsterirken (X =3.6567) kadin denekler ise

ifade karsisinda kararsiz kalma egilimi géstermektedirler (X =3.3220). Diger
bir ifade ile erkek denekler kadin deneklere oranla siyasi partilerin segim
dénemlerinde sokaklara bayrak, flama ve afiglerini asmalarina daha olumsuz
yaklasmaktadirlar (Tablo 16). Bunun nedeninin yine kadin deneklerin erkek

deneklere oranla siyasetten daha uzak olmalari oldugu séylenebilir.

Tablo 16: “Secim Dénemlerinde Siyasi Partiler Sokaklar1 Bayrak, Flama,
Afislerle Donatmalidirlar” ifadesine Deneklerin Katilim
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 3.6567 4.0000 1.3873
Kadin 3.3220 3.5000 1.3952

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 3.3182 4.0000 1.3934
300-600 3.7167 4.0000 1.3288
601-900 3.6768 4.0000 1.3157
901-1500 3.4348 4.0000 1.4026
1500 den fazla 3.4364 4.0000 1.5959




“Secim ddnemlerinde siyasi partiler sokaklari bayrak, flama, afislerle
donatmalidirlar’ ifadesine deneklerin katilim dereceleri, gelir durumu

bakimindan incelendiginde ise istatistiksel agidan anlamli bir farklihk
goriilmemektedir (p=0.539<0.05). Buna gére 300-600 YTL (X=3.7167) ve

601-900 YTL arasi (X=3.6768) gelir gruplarindaki denekler ifadeye
katilmamaya yakin bir egilim gdsterirken diger gelir gruplarindaki denekler ise
ifade karsisinda kararsiz kalma egilimi gostermektedirler (Tablo 16). Diger bir
ifadeyle orta gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin secim dénemlerinde
sokaklara bayrak, flama, afis asmalarini istemezken alt ve Ust gelir
gruplarindaki denekler ise bu konuda kararsiz kalmiglardir. Bunun nedeninin
alt gelir gruplarindaki deneklerin siyasi goéruslerini temsil eden partilerin
bayrak, flama ve afislerini gérmekten hoglanmalari ve ayrica siyasi partilerin
ise aldiklari genglere sokaklara bayrak, flama ve afiglerini asmalari
karsiiginda Ucret édemeleri oldugu distnilmektedir. Ust gelir grubundaki
deneklerin ise bayrak, flama ve afiglere edlence amagl yaklastiklari tahmin
edilmektedir.

3.4.4. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine Deneklerin
Katilim Oranlari

Bu boélimde anket uygulanan deneklerin siyasi partilerin segim
dénemlerinde ydruttikleri tutundurma faaliyetlerine katilip katilmadiklar
tespit edilmeye calisiimistir. Bu amacla deneklerden siyasi partilerin
tutundurma faaliyetlerini iceren 7 ifadeden her birine “Evet”, “Hayir” ya da
“Hatirlamiyorum” seceneklerinden birini isaretlemeleri istenmigtir. Deneklerin
siyasi partilerin  tutundurma faaliyetlerine katilm oranlari asagida
incelenmistir (Tablo 17).



Tablo 17: Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine
Deneklerin Katilim Oranlari

Evet Hayir Hatirlamiyorum
(%) (%) (%)
Ben yada ailem segim déneminde siyasi
partiler tarafindan telefonla arandik. 18.2 69.5 12.3
Siyasi partilerin internet sitelerini ziyaret
ettim. 27.6 66.1 6.3
Siyasi partilerden mail aldim. 12.3 79.8 8.0
Ben yada ailem segim déneminde partililer
tarafindan evimizde ziyaret edildik. 29.6 61.8 8.5

Bir siyasi partinin agik hava toplantisina
(miting) katildim. 47.3 47.0 5.7

Se¢im déneminde siyasi partiler tarafindan

adresime brosur, kitapgik vb. yayinlar

génderildi. 41.6 50.1 8.3
Siyasi partilerden kalem, anahtarlik, rozet
vb. gibi kiiglik hediyeler aldim. 40.2 50.7 9.1

Ankete katilan deneklerden “Ben ya da ailem seg¢im déneminde siyasi
partiler tarafindan telefonla arandik” ifadesine evet diyenlerin orani %18.2
iken, hayir diyenlerin orani %69.5’dir. Buna gére deneklerin cogunlugu seg¢im
déneminde siyasi partiler tarafindan telefonla aranmamiglardir.

Anket uygulanan deneklerden “Siyasi partilerin internet sitelerini
ziyaret ettim” ifadesine evet diyenlerin orani %27.6 iken hayir diyenlerin orani
%66.1’dir. Buna gbére deneklerin cogunlugu siyasi partilerin internet sitelerini

ziyaret etmemislerdir.

Ankete katillan deneklerden “Siyasi partilerden mail aldim” ifadesine
evet diyenlerin orani %12.3 iken hayir diyenlerin orani %79.8’dir. Buna gore

deneklerin blylUk cogunlugu herhangi bir siyasi partiden mail almamisglardir.



Ankete katilan deneklerden “Ben ya da ailem sec¢im déneminde
partililer tarafindan evimizde ziyaret edildik” ifadesine evet diyenlerin orani
%29.6 iken hayir diyenlerin orani %61.8°dir. Buna gére deneklerin ¢cogunlugu

daha 6nce siyasi partililer tarafindan evlerinde ziyaret edilmemislerdir.

Ankete katillan deneklerden “Bir siyasi partinin acik hava toplantisina
(miting) katildim” ifadesine evet diyenlerin orani %47.3 iken hayir diyenlerin
orani %47'dir. Buna gbre deneklerin yaklagik olarak yarisi bir siyasi partinin
aclkk hava toplantisina katildiklarini ifade ederken diger yarisi ise
katilmadiklarini belirtmislerdir.

Ankete katilan deneklerden “Sec¢im déneminde siyasi partiler tarafindan
adresime brosir, kitapgik vb. yayinlar génderildi” ifadesine evet diyenlerin
orani %41.6 iken hayir diyenlerin orani %50.1°dir. Buna gdére deneklerin yarisi
secim déneminde siyasi partilerden brogur, kitapgik vb. yayinlar almadiklarini
ifade ederken diger bir dnemli kismi ise siyasi partilerden gesitli yayinlar

aldiklarini ifade etmiglerdir.

Anket uygulanan deneklerden “Siyasi partilerden kalem, anahtarlik,
rozet vb. kiigik hediyeler aldim” ifadesine evet diyenlerin orani %40.2 iken
hayir diyenlerin orani %50.7°dir. Buna gbre deneklerin yarisi siyasi partilerden
daha 6nce kalem, anahtarlik, rozet gibi kicik hediyeler almadiklarini ifade

ederken diger 6nemli bir kismi ise aldiklarini ifade etmiglerdir.

Arastirma sonucunda deneklerin ¢ogunlugunun siyasal pazarlamada
kullanilan tutundurma faaliyetlerine daha 6nce katilmadiklar belirlenmigtir.
Sadece deneklerin yarisi (% 50.1) daha &énce siyasi partilerden brosir,
kitapcik gibi yayinlar aldiklarini ifade ederken deneklerin 6nemli bir bélima ise
(% 47.3) bir siyasi partinin acik hava toplantisina (miting) katildiklarini ifade
etmiglerdir.Deneklerin yukaridaki tutundurma faaliyetleri hakkinda gordslerini
ifade ederken c¢ogunlugunun bu tutundurma faaliyetlerine daha Once

katiimadiklari g6z éninde bulundurulmaldir.



3.4.5. Secim Kampanyalarinda Kullanilan Tutundurma Araclarinin
Denekleri Etkileme Diizeyi

Bu bélim iki soru grubundan olusmaktadir. Bolimde ilk olarak anket
uygulanan deneklere secim dbénemlerinde siyasi partilerin kullandiklari
tutundurma araglarinin siyasi tercihlerini yaparken onlari olumlu yénde nasil
etkiledikleri sorulmustur. Bu sorunun amaci ankete katilan deneklerin segim
kampanyalarinda kullanilan tutundurma araclarini ne derecede efkili
bulduklarini saptamaktir. Bu amagla deneklerden verilen her bir tutundurma
araci igin oldukca etkili, kismen etkili, etkisiz segeneklerinden birini
isaretlemeleri istenmistir. ikinci kisimda ise anket uygulanan deneklerden
siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda kullandiklari tutundurma araglarini
6nem derecesine gbre 1’den 3’e kadar siralamalari istenmistir. Bu sorunun
amaci ise denekler agisindan en 6nemli olan ilk G¢ tutundurma aracinin

belirlenmesidir.

Deneklerin siyasal pazarlamada kullanilan tutundurma araglarindan

etkilenme dereceleri agsagida incelenmigtir (Tablo 18).

Siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda kullandiklarn televizyon
reklamlarini deneklerin %39.9'u olduk¢a etkili bulurken %38.5'i ise kismen
etkili bulduklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin énemli bir bélimu
siyasi tercihlerinde televizyon reklamlarinin olduk¢a etkili oldugunu ifade
ederken diger bir énemli bolimU ise kismen de olsa etkili oldugunu

diistinmektedirler (X =1.8177).



Tablo 18: Deneklerin Secim Kampanyalarinda Kullanilan Tutundurma Araclarindan Etkilenme Derecele

T | G | [ 5 | s
(%) (%)
Televizyon Reklamlari 39.9 38.5 21.7 1.8177 0.7641
TV de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler 49.9 42.7 7.4 1.5755 0.6274
TV de acik oturum (tartisma) programlari 65.2 26.5 8.3 1.4302 0.6415
Radyo reklamlari 16.5 36.8 46.7 2.3020 0.7368
Radyo da parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler 24.8 51.3 23.9 1.9915 0.6989
Gazete ilanlari 28.2 44.4 27.4 1.9915 0.7464
Gazete de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler 38.5 45.0 16.5 1.7806 0.7093
Telefon gorusmeleri 15.1 23.9 61.0 2.4587 0.7429
Mailler 9.7 34.8 55.6 2.4587 0.6658
Ev ziyaretleri 21.7 32.8 45.6 2.2393 0.7854
Acik Hava Toplantilari (Mitingler) 36.5 45.0 18.5 1.8205 0.7205
Brostir, kitapcik, el ilanlari 22.8 41.0 36.2 2.1339 0.7573
Bayrak, flama, afisler 18.5 26.2 55.3 2.3675 0.7775
Rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyeler 18.5 20.8 60.7 2.4217 0.7848




Televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri
deneklerin %49.9'u oldukga etkili bulurken %42.7’si ise kismen etkili
bulduklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin yaklasik olarak yarisi
siyasi tercihlerinde, televizyonda parti ve liderleri hakkinda yayinlanan

haberleri oldukga etkili bulurken diger énemli bir kismi ise kismen de olsa

etkili bulduklarini ifade etmiglerdir (}_( =1.5755).

Televizyonda yayinlanan acgik oturum (tartisma) programlarini
deneklerin %65.2’si oldukca etkili bulurken %26.5’i kismen etkili bulduklarini
ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin ¢ogunlugu siyasi tercihlerinde

televizyonda yayinlanan agik oturum programlarinin oldukca etkili oldugunu

ifade etmislerdir (X =1.4302).

Siyasi partilerin radyoda yayinlanan reklamlarini deneklerin %46.7’si
etkisiz bulurken 9%36.8’i ise kismen de olsa etkili bulduklarini ifade
etmislerdir. Buna gbre deneklerin yariya yakini siyasi tercihlerinde radyo

reklamlarinin etkisiz oldugunu disUntrken diger bir énemli bélimU ise

kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (X =2.3020).

Radyoda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri
deneklerin  %51.3'0 kismen etkili bulurken %24.8’i ise oldukca etkili
bulduklarini ifade etmiglerdir. Buna gore deneklerin ¢ogunlugu siyasi

tercihlerinde, radyoda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri

kismen de olsa etkili bulmaktadirlar (X =1.9915).

Siyasi partilerin verdigi gazete ilanlarini deneklerin %44.4’G0 kismen
etkili bulurken %28.2’si ise oldukg¢a etkili bulduklarini ifade etmislerdir.
Deneklerin %27.4’'U ise gazete ilanlarinin siyasi tercihlerinde etkisiz oldugunu
belirtmiglerdir. Buna gbére deneklerin dnemli bir bélima siyasi tercihlerinde

gazete ilanlarinin kismen de olsa etkili oldugunu digstinmektedirler

(X =1.9915).



Gazetede siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri
deneklerin %45’i kismen etkili bulurken %38.5'i ise oldukga etkili bulduklarini
ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin énemli bir bélimi gazetelerde siyasi
parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri, siyasi tercihlerinde kismen de

olsa etkili bulurken diger bir énemli bolimU ise oldukga etkili bulduklarini

ifade etmislerdir (X =1.78086).

Siyasi partililerin  secmenlerle yaptiklari telefon gérismelerini
deneklerin %61’ etkisiz bulurken %23.9'u ise kismen de olsa etkKili
bulduklarini ifade etmiglerdir. Buna gore deneklerin ¢ogunlugu siyasi

partililerin se¢gmenlerle yaptiklari telefon gérismelerinin siyasi tercihlerinde

etkisiz oldugunu ifade etmislerdir (X =2.4587).

Siyasi partilerin se¢cmenlere internet araciligiyla génderdikleri mailleri
deneklerin %55.6’s1 etkisiz bulurken %34.8'i ise kismen de olsa etkKili
bulduklarini ifade etmiglerdir. Buna gdre deneklerin ¢ogunlugu siyasi
partilerin secmenlere génderdikleri maillerin siyasi tercihlerinde etkisiz

oldugunu diistinmektedirler (X =2.4587).

Secim donemlerinde siyasi partililerin ev ziyaretlerini deneklerin
%45.6’s1 etkisiz bulurken %32.8’i ise kismen de olsa etkili bulduklarini ifade
etmiglerdir. Buna gére deneklerin énemli bir bélimU siyasi tercihlerinde ev

ziyaretlerinin etkisiz oldugunu ddstnlrken diger bir énemli bélimi ise

kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (X =2.2393).

Secim dbnemlerinde siyasi partilerin  dizenledikleri agilk hava
toplantilarini (miting) deneklerin %45’i kismen etkili bulurken %36.5'i ise
oldukca etkili bulduklarini ifade etmislerdir. Buna gdre deneklerin énemli bir
kismi siyasi tercihlerinde agik hava toplantilarinin kismen de olsa etkili

oldugunu distnurken diger bir dnemli kismi ise oldukc¢a etkili oldugunu ifade

etmislerdir (X =1.8205).



Siyasi partilerin  secim ddnemlerinde se¢menlerin  adreslerine
gbnderdikleri brosur, kitapg¢ik, el ilanlarini deneklerin %41’i kismen etkili
bulurken %36.2’si ise etkisiz bulduklarini ifade etmislerdir. Buna gobre
deneklerin 6nemli bir kismi siyasi tercihlerinde brosir, kitapgik ve el

ilanlarinin kismen de olsa etkili oldugunu dtstnurken diger bir énemli kismi

ise etkisiz oldugunu ifade etmislerdir (X =2.1339).

Siyasi partilerin secim dbnemlerinde kullandiklari bayrak, flama ve
afisleri, deneklerin 9%55.3’0 etkisiz bulurken %26.2’si ise kismen de olsa etkili
bulduklarini ifade etmiglerdir. Buna g6re deneklerin ¢ogunlugu, siyasi

tercihlerinde bayrak, flama ve afiglerin etkisiz oldugunu ifade etmiglerdir

(X =2.3675).

Secim dénemlerinde siyasi partilerin secmenlere verdigi rozet, kalem,
anahtarlik vb. hediyeleri deneklerin %60.7°si etkisiz bulurken %20.8’i ise
kismen de olsa etkili bulduklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin
¢ogunlugu siyasi tercihlerinde rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyelerin etkisiz

oldugunu ifade etmislerdir (X =2.4217).

Deneklerin ~ se¢cim  kampanyalarinda  kullanilan  tutundurma
araglarindan etkilenme derecelerinin cinsiyet ve gelir durumuna goére farklilik
gOsterip gbstermedidi arastirma kapsami icerisinde incelenmistir. Bu amagla
aragtirma  verilerine, deneklerin se¢cim kampanyalarinda kullanilan
tutundurma araclarindan etkilenme derecelerinin cinsiyete gore bir farkhlik
gOsterip gdstermedigini tespit etmek icin Mann-Whitley U ve gelir durumuna
gbre bir farkhlik g6sterip gdstermedigini tespit etmek icin ise Kruskal-Wallis H

testleri yapiimistir.

Deneklerin tutundurma araclarindan etkilenme derecelerinin, cinsiyet
ve gelir durumuna gére farkliik gbésterip gbéstermeme durumlari asagida

incelenmistir.



Deneklerin televizyon reklamlarindan etkilenme dereceleri, cinsiyet
bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamli  bir farkhlik
gbrilmektedir (Z=-4.854,p=0.000<0.05). Analiz sonuclarina gbre erkek

denekler televizyon reklamlarini kismen etkili bulurken (X =1.9571) kadin

denekler ise oldukga etkili ile kismen etkili bulma arasinda bir egilim

gostermektedirler (X =1.5424). Buna gore kadin denekler, erkek deneklere
oranla televizyon reklamlarindan daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 19).
Siyasi konularla erkek deneklerin kadin deneklere oranla daha ilgili olmalari
nedeniyle televizyon reklamlarinin erkek denekler Gzerindeki etkisini

azalttigini séylemek mumkuindur.

Tablo 19: Deneklerin Televizyon Reklamlarindan Etkilenme
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore

Dagilimi
Cinsiyet X Orn S
Erkek 1.9571 2.0000 0.7644
Kadin 1.5424 1.0000 0.6874
Gelir Durumu
(Aylik)

300 den az 1.5000 1.0000 0.6726
300-600 1.9000 2.0000 0.7059
601-900 1.8990 2.0000 0.7758
901-1500 1.7565 2.0000 0.7677
1500 den fazla 1.8364 2.0000 0.8111




Deneklerin televizyon reklamlarindan etkilenme dereceleri, gelir
durumu bakimindan incelendiginde ise istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
gbrilmemektedir (p=0.151>0.05). Analiz sonuclarina gére 300 YTL alti gelir

dizeyindeki denekler, televizyon reklamlarini oldukca etkili ile kismen etkili

bulma arasinda bir egilimde iken (X=1.5000) diger gelir gruplarindaki
denekler ise kismen etkili bulmaya yakin bir egilim g&stermektedirler
(Tablo 19). Buna gore tim gelir gruplarindaki denekler televizyon reklamlarini
kismen de olsa etkili bulmaktadirlar. Bununla birlikte alt gelir grubundaki
denekler, diger gelir gruplarindaki deneklere oranla televizyon reklamlarindan
daha fazla etkilenmektedirler.

Deneklerin televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel acidan anlamli  bir farklihk gérilmektedir (Z=-3.205,
p=0.001<0.05). Analiz sonuclarina gére erkek denekler televizyonda siyasi
parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri olduk¢a etkili ile kismen etkili
bulma arasinda bir egilim gésterirken (X =1.6567) kadin denekler ise oldukca
etkili bulmaktadirlar (X =1.4153). Buna gére kadin denekler, erkek deneklere
oranla televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberlerden

daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 20). Bu sonugta da erkek deneklerin
siyasetle daha ilgili olmasinin etkili oldugu distndlmektedir.

Deneklerin televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde
ise istatistiksel agidan anlamli bir farklihk gérdlmemektedir (p=0.448>0.05).
Analiz sonugclarina gére 300 YTL alti gelir grubundaki denekler, televizyonda
siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri olduk¢a etkili bulurken
(X =1.3636) diger gelir gruplarindaki denekler ise oldukca etkili ile kismen
etkili bulma arasinda bir egilim gdstermektedirler (Tablo 20). Buna gbre alt

gelir grubundaki denekler, diger gelir gruplarindaki deneklere oranla siyasi



tercinlerinde  televizyonda  yayinlanan  haberlerden  daha  fazla
etkilenmektedirler.

Tablo 20: Deneklerin Televizyonda Siyasi Parti ve Liderleri
Hakkinda Yayinlanan Haberlerden Etkilenme Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Cinsiyet X Ortn S
Erkek 1.6567 2.0000 0.6583
Kadin 1.4153 1.0000 0.5283

Gelir Durumu
(Ayhik)
300 den az 1.3636 1.0000 0.4924
300-600 1.6500 2.0000 0.6846
601-900 1.5960 2.0000 0.5700
901-1500 1.5478 1.0000 0.6522
1500 den fazla 1.6000 2.0000 0.6555

Deneklerin  televizyonda yayinlanan acgik oturum (tartisma)
programlarindan etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde

istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-0.197,
p=0.844>0.05). Buna gbére hem erkek (}_(=1.4335) hem de kadin denekler

(X =1.4237) televizyonda yayinlanan acik oturum programlarini oldukca etkili
bulmaktadirlar (Tablo 21).

Deneklerin  televizyonda yayinlanan acgik oturum (tartisma)

programlarindan  etkilenme  dereceleri, gelir durumu bakimindan



incelendiginde istatistiksel acidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir
(p=0.747>0.05). Analiz sonuglarina gére tim gelir gruplarindaki denekler,
televizyonda yayinlanan acik oturum programlarinin siyasi tercihlerinde

oldukca etkili oldugunu ifade etmiglerdir (Tablo 21).

Tablo 21: Deneklerin Televizyonda Yayinlanan Agik Oturum
Programlarindan Etkilenme Derecelerinin Cinsiyet
ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 1.4335 1.0000 0.6406
Kadin 1.4237 1.0000 0.6459

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.5000 1.0000 0.6726
300-600 1.4000 1.0000 0.5880
601-900 1.4848 1.0000 0.6603
901-1500 1.4000 1.0000 0.6596
1500 den fazla 1.4000 1.0000 0.6266

Deneklerin siyasi partilerin verdigi radyo reklamlarindan etkilenme
dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir
farkliik goérGimektedir (Z=-3.946, p=0.000<0.05). Analiz sonuglarina gore
erkek denekler radyo reklamlarini kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir

egilim  gobsterirken (}_(=2.4292) kadin denekler ise kismen etkili

bulmaktadirlar (X =2.0508). Buna gore kadin denekler, erkek deneklere

oranla siyasi tercihlerinde radyo reklamlarindan daha fazla etkilenmektedirler



(Tablo 22). Ulkemizde kadinlarin erkeklere oranla daha fazla radyo
dinledikleri gercegdinin kadin deneklerin radyo reklamlarindan kismen de olsa

etkilenmelerinde etkili oldugu distntlmektedir.

Deneklerin siyasi partilerin verdigi radyo reklamlarindan etkilenme
dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde ise istatistiksel agidan
anlaml bir farklihk géridlmemektedir (p=0.242>0.05). Analiz sonuglarina goére
tim gelir gruplarindaki denekler, siyasi tercihlerinde radyo reklamlarinin
kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 22).

Tablo 22: Deneklerin Radyo Reklamlarindan Etkilenme Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.4292 3.0000 0.6334
Kadin 2.0508 2.0000 0.8558

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.0909 2.0000 0.6102
300-600 2.4167 3.0000 0.7200
601-900 2.3434 2.0000 0.6875
901-1500 2.3043 2.0000 0.7629
1500 den fazla 2.1818 2.0000 0.8186

Deneklerin radyo da siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-2.590,



p=0.051>0.05). Analiz sonuglarina gére hem erkek (X =2.0601) hem de

kadin denekler (X=1.8559) radyo da siyasi parti ve liderleri hakkinda
yayinlanan haberleri, siyasi tercihlerinde kismen de olsa etkili oldugunu ifade
etmisglerdir (Tablo 23).

Deneklerin radyo da siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde
istatistiksel acidan anlaml bir farklilik gériimemektedir (p=0.250>0.05).
Analiz sonuglarina gore tim gelir gruplarindaki denekler siyasi tercihlerinde
siyasi parti ve liderleri hakkinda radyo da yayinlanan haberleri kismen de
olsa etkili bulmaktadirlar (Tablo 23).

Tablo 23: Deneklerin Radyo da Siyasi Parti ve Liderleri Hakkinda
Yayinlanan Haberlerden Etkilenme Derecelerinin Cinsiyet

ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.0601 2.0000 0.6796
Kadin 1.8559 2.0000 0.7194

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.8182 2.0000 0.5885
300-600 1.8500 2.0000 0.7089
601-900 2.0101 2.0000 0.6623
901-1500 2.0696 2.0000 0.7099
1500 den fazla 2.0182 2.0000 0.7575




Deneklerin siyasi partilerin verdigi gazete ilanlarindan etkilenme
dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir
farklihk gérilmemektedir (Z=-3.334, p=0.055>0.05). Analiz sonuglarina gore
hem erkek (X=2.0858) hem de kadin denekler (X=1.8051) gazete

ilanlarinin siyasi tercihlerinde kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmiglerdir
(Tablo 24).

Tablo 24: Deneklerin Gazete ilanlarindan Etkilenme Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.0858 2.0000 0.7260
Kadin 1.8051 2.0000 0.7540

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.5909 2.0000 0.5903
300-600 2.0167 2.0000 0.7917
601-900 2.0101 2.0000 0.7491
901-1500 2.0435 2.0000 0.7058
1500 den fazla 1.9818 2.0000 0.8049

Deneklerin siyasi partilerin verdigi gazete ilanlarindan etkilenme
dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde istatistiksel acgidan
anlaml bir farklihk gérilmemektedir (p=0.134>0.05). Analiz sonuglarina gére
300 YTL alti gelir grubundaki denekler gazete ilanlarini oldukga etkili ile

kismen etkili bulma arasinda bir egilimde iken (X=1.5909) diger gelir

gruplarindaki denekler ise kismen etkili bulmaktadirlar (Tablo 24). Buna gbre



alt gelir grubundaki denekler, diger gelir gruplarindaki deneklere oranla siyasi
tercihlerinde gazete ilanlarindan daha fazla etkilenmektedirler.

Deneklerin gazete de siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde

istatistiksel acidan anlamh  bir farklihk g&érGlmemektedir (Z=-1.583,
p=0.113>0.05). Analiz sonuclarina gére hem erkek (X=1.8240) hem de
kadin denekler (X=1.6949) gazete de siyasi parti ve liderleri hakkinda

yayinlanan haberleri oldukga etkili ile kismen etkili bulma arasinda bir egilim
gbstermektedirler (Tablo 25). Bununla birlikte erkek denekler, gazete de
siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri kismen etkili bulmaya
daha yakin bir egilim icerisindedirler. Buna gbére hem erkek hem de kadin
denekler siyasi tercihlerinde gazetede yayinlanan haberlerin kismen de olsa
etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Deneklerin gazete de siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde
istatistiksel acgidan anlamli bir farklihk goérilmemektedir (p=0.381>0.05).
Analiz sonuglarina gére tim gelir gruplarindaki denekler siyasi parti ve
liderleri hakkinda gazete de yayinlanan haberleri, siyasi tercihlerinde kismen
de olsa etkili bulmaktadirlar (Tablo 25).



Tablo 25: Deneklerin Gazete de Siyasi Parti ve Liderleri Hakkinda
Yayinlanan Haberlerden Etkilenme Derecelerinin Cinsiyet

ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 1.8240 2.0000 0.7186
Kadin 1.6949 2.0000 0.6857

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.7727 2.0000 0.7516
300-600 1.6333 2.0000 0.6630
601-900 1.8586 2.0000 0.7424
901-1500 1.7478 2.0000 0.6331
1500 den fazla 1.8727 2.0000 0.8177

Deneklerin siyasi partilerin se¢cim donemlerinde segmenlerle yaptiklari
telefon goérismelerinden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farkliik goérilmemektedir
(Z=-2.161, p=0.0631>0.05). Analiz sonuglarina gére erkek denekler telefon

g6rasmelerini kismen etkili bulma ile etkisiz bulma arasinda bir egilim
gosterirken (X =2.5193) kadin denekler ise kismen etkili bulma egilimi

gostermektedirler (X =2.3390). Buna gore kadin denekler, erkek deneklere
oranla partillerle  yapilan telefon gérismelerinden daha fazla
etkilenmektedirler (Tablo 26).

Deneklerin siyasi partilerin se¢cim donemlerinde segmenlerle yaptiklari

telefon gorismelerinden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan



incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farklilik goérilmemektedir
(p=0.144>0.05). Analiz sonuglarina gére 300 YTL alti (X =2.2727) ve 1500

YTL Ustli (X=2.3091) gelir gruplarindaki denekler telefon gériismelerini
kismen etkili bulma egiliminde iken diger gelir gruplarindaki denekler ise
kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilim g&stermektedirler
(Tablo 26). Buna goére alt ve st gelir gruplarindaki denekler, diger gelir
gruplarindaki deneklere oranla partililerle yapilan telefon gérismelerinden

daha fazla etkilenmektedirler.

Tablo 26: Deneklerin Telefon Goriismelerinden Etkilenme
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna

Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.5193 3.0000 0.7137
Kadin 2.3390 3.0000 0.7869

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.2727 3.0000 0.8827
300-600 2.5167 3.0000 0.7247
601-900 2.5657 3.0000 0.7166
901-1500 2.4435 3.0000 0.7278
1500 den fazla 2.3091 2.0000 0.7667

Deneklerin  siyasi partilerin  segmenlere internet araciligiyla
gonderdikleri  maillerden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan

incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir farklihk gérilmektedir



(Z=-4.237, p=0.000<0.05). Analiz sonuglarina gére erkek denekler mailleri
kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilim gdsterirken (X =2.5665)
kadin denekler ise kismen etkili bulmaktadirlar (X =2.2458). Buna gore kadin
denekler, erkek deneklere oranla siyasi tercihlerinde partilerin génderdikleri
maillerden daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 27). Kadin deneklerin bu
konuya erkek deneklere oranla daha duygusal yaklastiklari distntlmektedir.

Tablo 27: Deneklerin Maillerden Etkilenme Derecelerinin Cinsiyet ve

Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.5665 3.0000 0.6131
Kadin 2.2458 2.0000 0.7154

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.2727 2.0000 0.7673
300-600 2.6167 3.0000 0.5849
601-900 2.5152 3.0000 0.6122
901-1500 2.4000 3.0000 0.7108
1500 den fazla 2.3818 2.0000 0.6802

Deneklerin  siyasi partilerin  segmenlere internet araciligiyla
gonderdikleri maillerden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan

incelendiginde ise istatistiksel acidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir
(p=0.155>0.05). Analiz sonuglarina gére 300-600 YTL arasi (X=2.6167) ve

601-900 YTL arasi (X=2.5152) gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin
g6nderdikleri mailleri kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilimde iken



diger gelir gruplarindaki denekler ise kismen etkili bulmaktadirlar (Tablo 27).
Buna gbre orta gelir gruplarindaki denekler siyasi tercihlerinde maillerin
etkisiz oldugunu dustnudrken diger gelir gruplarindaki denekler ise kismen de

olsa etkili oldugunu ifade etmiglerdir.

Deneklerin secim dénemlerinde siyasi partililerin secmenlere yaptiklar
ev ziyaretlerinden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-1.452,

p=0.146>0.05). Analiz sonuglarina gére hem erkek (X =2.2790) hem de

kadin denekler (X=2.1610) siyasi tercihlerinde partililerin yaptiklari ev

ziyaretlerinin kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 28).

Tablo 28: Deneklerin Ev Ziyaretlerinden Etkilenme Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.2790 2.0000 0.7902
Kadin 2.1610 2.0000 0.7732

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.0000 2.0000 0.8729
300-600 2.2167 2.0000 0.7612
601-900 2.3131 3.0000 0.7908
901-1500 2.3304 3.0000 0.7692
1500 den fazla 2.0364 2.0000 0.7689




Deneklerin secim ddénemlerinde siyasi partililerin segmenlere yaptiklar
ev ziyaretlerinden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel acidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir
(p=0.074>0.05). Analiz sonuglarina goére tuim gelir gruplarindaki denekler
siyasi tercihlerinde partililerin yaptiklari ev ziyaretlerinin kismen de olsa etkili
oldugunu ifade etmiglerdir (Tablo 28).

Deneklerin se¢im ddnemlerinde siyasi partilerin duzenledikleri agik
hava toplantilarindan (miting) etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farklilk goérilmemektedir
(Z=-0.466, p=0.641>0.05). Analiz sonuclarina gére hem erkek (X =1.8069)

hem de kadin denekler (X=1.8475) acik hava toplantilarinin siyasi
tercihlerinde kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 29).

Tablo 29: Deneklerin Acik Hava Toplantilarindan (Miting) Etkilenme
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 1.8069 2.0000 0.7141
Kadin 1.8475 2.0000 0.7353

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.6818 1.5000 0.7799
300-600 1.7167 2.0000 0.6911
601-900 1.7879 2.0000 0.7322
901-1500 1.8957 2.0000 0.7419
1500 den fazla 1.8909 2.0000 0.6575




Deneklerin secim ddnemlerinde siyasi partilerin dizenledikleri agik
hava toplantilarindan (miting) etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel acidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir
(p=0.368>0.05). Analiz sonuglarina goére tim gelir gruplarindaki denekler
siyasi partilerin agik hava toplantilarinin siyasi tercihlerinde kismen de olsa
etkili oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 29).

Deneklerin  secim dbnemlerinde siyasi partilerin  secmenlere
gbnderdikleri broslr, kitapgik, el ilanlarindan etkilenme dereceleri, cinsiyet
bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamli  bir farkhlik
goérilmemektedir (Z=-2.727,p=0.106>0.05). Analiz sonuglarina gdre hem
erkek (X=2.2146) hem de kadin denekler (X=1.9746) siyasi partilerin
secmenlere gdnderdikleri brosur, kitapcik, el ilanlarinin siyasi tercihlerinde
kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 30).

Tablo 30: Deneklerin Brosiir, Kitapcik, El ilanlarindan Etkilenme

Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X O S
Erkek 2.2146 2.0000 0.7289
Kadin 1.9746 2.0000 0.7895

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.8636 2.0000 0.7102
300-600 2.1000 2.0000 0.8377
601-900 2.2222 2.0000 0.7222
901-1500 2.1652 2.0000 0.7366
1500 den fazla 2.0545 2.0000 0.7798




Deneklerin  secim dbnemlerinde siyasi partilerin  se¢cmenlere
gbnderdikleri brosur, kitapgik, el ilanlarindan etkilenme dereceleri, gelir
durumu bakimindan incelendiginde istatistiksel acidan anlaml bir farkhlik
gbrilmemektedir (p=0.291>0.05). Analiz sonuclarina gbére tim gelir
gruplarindaki denekler, siyasi tercihlerinde brosur, kitapcik ve el ilanlarinin

kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmiglerdir (Tablo 30).

Tablo 31: Deneklerin Bayrak, Flama, Afigslerden Etkilenme Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.4292 3.0000 0.7401
Kadin 2.2458 2.5000 0.8365

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.1364 2.0000 0.8888
300-600 2.5000 3.0000 0.7702
601-900 2.4545 3.0000 0.7038
901-1500 2.3826 3.0000 0.7789
1500 den fazla 2.1273 2.0000 0.8177

Deneklerin se¢im dénemlerinde siyasi partilerin kullandiklari bayrak,
flama ve afislerden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-1.895,
p=0.058>0.05). Analiz sonuglarina gére erkek denekler bayrak, flama, afigleri

kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilimde iken ()_(=2.4292) kadin

denekler ise kismen etkili bulma egilimi gostermektedirler (X =2.2458). Buna



gbre kadin deneklerin erkek deneklere oranla bayrak, flama ve afiglerden
daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 31).

Deneklerin secim ddnemlerinde siyasi partilerin kullandiklari bayrak,
flama ve afiglerden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan

incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir farklihk gérilmektedir
(p=0.037<0.05). Analiz sonuglarina gére 300 YTL den az ()_(=2.1364) ve
1500 YTL’ den fazla (X =2.1273) gelir gruplarindaki denekler bayrak, flama

ve afigleri kismen etkili bulurken diger gelir gruplarindaki denekler ise kismen
etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilim géstermektedirler (Tablo 31). Buna
gbre alt ve Ust gelir gruplarindaki deneklerin bayrak, flama ve afiglerden diger
gelir gruplarina oranla daha fazla etkilendiklerini séylemek mumkindur.
Bunun nedeninin alt gelir grubundaki deneklerin siyasi gérisini yansitan
partiye olan ilgisi ve sokaklara bayrak, flama, afis asma isinden elde
edebilecegi gelir; Ust gelir grubundaki deneklerin ise bayrak, flama ve afigleri
eglenceli olarak gérmesi oldugu dusinulmektedir.

Deneklerin se¢im ddnemlerinde siyasi partilerin segmenlere verdigi
rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyelerden etkilenme dereceleri, cinsiyet
bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamli  bir farklilik
goérilmemektedir (Z=-1.930, p=0.054>0.05). Analiz sonugclarina goére erkek
denekler rozet, kalem, anahtarlik gibi kiiguk hediyeleri kismen etkili ile etkisiz

bulma arasinda bir egilim gosterirken (X =2.4807) kadin denekler ise kismen

etkili bulma egilimi géstermektedirler ()_(=2.3051). Buna gére kadin denekler
erkek deneklere oranla siyasi tercihlerinde partilerin  verdigi kiguk

hediyelerden daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 32).

Deneklerin secim ddnemlerinde siyasi partilerin se¢cmenlere verdigi
rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyelerden etkilenme dereceleri, gelir durumu
bakimindan incelendiginde ise istatistiksel agidan anlamli bir farklihk

gbrilmektedir (p=0.009<0.05). Analiz sonuglarina gére 300 YTL' den az



(X =2.1364) ve 1500 YTL’ den fazla (X =2.1455) gelir gruplarindaki denekler
rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyeleri kismen etkili bulurken diger gelir
gruplarindaki denekler ise kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilim
gbstermektedirler (Tablo 32). Buna gore alt ve st gelir gruplarindaki
deneklerin diger gelir gruplarina oranla siyasi tercihlerinde partilerin
secmenlere dagittigi rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyelerden daha fazla
etkilenmektedirler. Bunun nedeninin alt gelir grubundaki deneklerin maddi
ihtiyaclari ve Ust gelir grubundaki deneklerin ise bu kicik hediyeleri eglenceli

bulmalari oldugu tahmin edilmektedir.

Tablo 32: Deneklerin Rozet, Kalem, Anahtarlik vb. Hediyelerden
Etkilenme Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna

Gore Dagilimi
Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.4807 3.0000 0.7548
Kadin 2.3051 3.0000 0.8321
Gelir Durumu
(Ayhk)

300 den az 2.1364 2.0000 0.8335
300-600 2.5167 3.0000 0.7917
601-900 2.5152 3.0000 0.7335
901-1500 2.4783 3.0000 0.7533
1500 den fazla 2.1455 2.0000 0.8481

Anket uygulanan deneklerden siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda
kullandiklari tutundurma araglarini 6nem derecesine gdre siralama sorusuna

verdikleri cevaplar asagida incelenmisgtir.



Tablo 33: Siyasi Partilerin Secim Kampanyalarinda Kullandiklari
Tutundurma Araclarinin Onem Sirasina Gére Dagilimi

Siyasi Partilerin Se¢cim
Kampanyalarinda Kullandiklari
Araclarin Onem Dereceleri Agirlik* Onem
1.Derece | 2.Derece | 3.Derece |Toplam | Yiizde Sirasl
TV Reklamlari 61 37 38 295 14,0 3
TV de Parti Liderleri 85 79 35 448
Hakkinda Yayinlanan
Haberler 21,3 2
TV de Agik Oturum 112 71 52 530
Programlari 25,1 1
Radyo Reklamlari 7 2 9 34 1,6
Radyoda Parti Liderleri 11 17 16 83
Hakkinda Yayinlanan
Haberler 3,9
Gazete ilanlari 3 25 14 73 3,5
Gazetede Parti 18 46 66 212
Liderleri Hakkinda
Yayinlanan Haberler 10,1
Telefon Gériismeleri 5 7 7 36 1,7
Mailler 2 7 7 27 1,3
Ev Ziyaretleri 6 13 13 57 2,7
Mitingler 36 32 63 235 11,1
Brosiir, Kitapcik, El 4 10 17 49
ilanlan 2,3
Bayrak, Flama, Afigler 1 3 8 17 0,8
Rozet, Kalem, 0 3 6 12
Anahtarlik Vb. 0,6
Toplam 2108 100,0

*Agirlikl Toplam = “1.Derece frekansi x 3 + 2.Derece Frekansi x 2 + 3. Derece Frekansi x 1” seklinde
hesaplanmistir (Zeisel, 1982: 67-68; Pinar ve Ates, 1983:49-50).



Verilen cevaplar dogrultusunda, denekler birinci derecede &6nemli
olarak televizyonda yayinlanan acgik oturum (tartisma) programlarini (%25.1)
gO6rmektedirler. Deneklerin ikinci derecede Onemli olarak gordikleri
tutundurma araci televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberler (%21.3) iken tglncl derecede dnemli olarak gérdakleri tutundurma
araci ise siyasi partilerin televizyonda yayinlanan reklamlari (%14) olarak
belirtiimistir (Tablo 33).

Arastirmadan deneklerin, siyasi partilerin secim kampanyalarinda
kullandiklari tutundurma araglan icerisinde televizyon programlarini éncelikli
olarak dikkate aldiklari gérilmektedir. Bunda televizyonun farkli egitim, gelir
ve meslek gruplarindan ¢cok genis kitlelere ulasabilen bir kitle iletisim araci

olmasinin 6nemli etkisi bulunmaktadir.

Siyasi partilerin secim kampanyalarinda kullandiklari tutundurma
araglarinin énem siralamalarinin cinsiyet degiskeni acgisindan bir farkhlik
gOsterip gbstermedigi incelendiginde ise erkek deneklerde televizyonda
yayinlanan acik oturum programlari en 6nemli tutundurma araci olarak
gorulurken kadin deneklerde ise acik hava toplantilari (mitingler) en énemli

tutundurma araci olarak belirtilmistir .



SONUC VE ONERILER

Pazarlama, ¢ok genis bir alani kapsayan ve surekli gelisen bir bilim
dahdir. Pazarlama faaliyetlerinin siyasal alanda kullaniimasiyla ise siyasal
pazarlama kavrami ortaya cikmistir. Siyasal pazarlamada siyasi parti,
adaylari, fikirler ve programlarin tanitimi yapiimaktadir. Dinyada siyasal
pazarlama cabalarinin ilk uygulamalarinin 1928 yilinda Amerika Birlesik
Devletler’nde Franklin Roosevelt'in se¢im kampanyasinda gorildigu
belirtilirken Turkiye’de ise siyasal pazarlamanin yeni gelismekte olan bir bilim
dall oldugunu sdylemek mimkiindir. Ulkemizde siyasal pazarlama
uygulamalarinin ilk érnegi olarak 1950 secimlerinde Demokrat Partinin se¢im
kampanyas! i¢in hazirlatilan ‘Yeter! So6z Milletindir’ sloganh afisi
gOsterilimektedir. Ancak Ulkemizde cesitli zamanlarda yasanan darbelerde
demokrasinin kesintiye ugramasiyla birlikte siyasal pazarlama faaliyetleri de
kesintiye ugramistir.

GUnumuzde ise iletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte siyasal
pazarlama alaninda yeni uygulamalar ortaya ¢ikmaktadir. Artik siyasi partiler,
secim kampanyalarinda teknolojinin getirdigi televizyon, internet gibi
yeniliklerden faydalanmaktadirlar. Ancak Ulkemizde siyasi partilerin siyasal
pazarlama faaliyetlerini sadece sec¢im kampanyalari ile sinirh tutmalari bu
gabalarin  etkisinin azalmasina neden olmaktadir. Sadece seg¢im
doénemlerinde hatirlandigini hisseden segmenler siyasi partilere olan given
ve inanglarini kaybetmektedirler. Bu nedenle siyasi partiler pazarlama
cabalarini secim doénemleriyle sinirlandirmamah ve tipki bir isletmenin
arinidnU satis o6ncesi ve sonrasinda da pazarlamasi gibi pazarlama

¢abalarini se¢cim dénemleri digina da tasiyabilmelidir.

Bununla birlikte Glkede belirli bir partinin sempatizani olmayan ve
siyasi tercihini se¢im déneminde yapan kararsiz segmenlerin oy tercihlerinin
Ulkedeki iktidari belirledikleri de bir gercektir. Bu nedenle siyasi partiler bir
yandan var olan segmenlerini ellerinde tutmaya calisirken diger yandan ise



kararsiz segmenleri etkileyerek partilerine oy vermeleri igin ikna etmeye
calisirlar. Bu amagla se¢im ddnemlerinde profesyonel reklam sirketlerinin
yardimlarini da alarak renkli, eglenceli ve dikkat ¢ekici secim kampanyalari
dizenlerler. Bu slreg icerisinde siyasi partiler, tutundurma cabalarina agirlik

vererek secmenleri kisa surede etkilemeye calisirlar.

Diger taraftan tlkemiz ndfusunun 6nemli bir bélimuinin genglerden
olusmasi  siyasi  partilerin oy  potansiyelinde gen¢c  oylarinin
kiicimsenmeyecek bir yer tutmasina neden olmustur. Siyasi partiler
acisindan gen¢ oylarinin partilerine kazandirilmasi karsimiza énemli bir
sorun olarak c¢ikmaktadir. Daha O6nce vyapiimis olan arastirmalarda
politikacilar ve genel segmen gruplarinin siyasal pazarlama faaliyetlerine olan
yaklasimlari incelenmis ancak gencler 6zellikle de Universite gencliginin bu
konudaki goértslerine basvurulmamistir. Yapilan arastirma ile Karadeniz
Teknik Universitesi dgrencilerinin siyasi partilerin secim kampanyalarinda
kullandiklari tutundurma araglarina olan ilgi dizeyleri incelenmis ve Universite
Ogrencileri tarafindan en fazla tercih edilen tutundurma araclar tespit

edilmeye caligiimistir.

Arastirmaya katilan Karadeniz Teknik Universitesi 6gdrencilerinin

demografik dzellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir.

e Arastirmaya katilan &grencilerin ¢ogunlugu erkektir. Kiz ve
erkek ©6grenci sayilarn arastirma evreni Uzerinden yapilan
oransal dagilim sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Gelir dagilminda
ise 0grencilerin 6nemli bir kisminin 901-1500 YTL arasi ayhk

gelir diizeyine sahip olduklari géralmastir.



Arastirmaya katilan Karadeniz Teknik Universitesi 6gdrencilerinin

siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerine olan yaklasimlarn asagidaki

gibi 6zetlenebilir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin yaklasik olarak yarisi siyasi
partilerin se¢cim kampanyalarinin siyasi tercihleri tzerinde etkili
olmadigini  belirtirken diger bir 6nemli kismi ise sec¢im
kampanyalarinin siyasi tercihleri Gzerinde etkili oldugunu ifade
etmiglerdir.  Arastirma  sonucunda  &grencilerin  segim
kampanyalari konusunda bir goérts birligine varamadiklar
gérilmektedir. Ogrencilerin segim kampanyalarina yaklasimlari
cinsiyetlerine go6re farkhlik gdstermektedir. Buna gore kiz
Ogrenciler, erkek 6grencilere oranla secim kampanyalarindan
daha fazla etkilenmektedirler. Diger taraftan 6grencilerin segim
kampanyalarina yaklasimlari gelir durumuna goére bir farkhlik
gOstermemektedir. Bununla birlikte 300 YTL alti gelir
grubundaki 6grenciler, sec¢im kampanyalarindan diger gelir

gruplarina oranla daha fazla etkilenmektedirler.

Arastirmaya katilan 6grencilerin gogunlugu secim dénemlerinde
siyasi partilerin Kkitle iletisim aracglarini kullanarak adaylarini ve
programlarini  tanitmalari  gerektigini  distinmektedirler.
Arastirmaya katilan 6grencilerin siyasi partilerin aday ve
programlarini kitle iletisim araclarinin kullanarak tanitmalarina
olan yaklagimlari cinsiyet ve gelir durumuna goére bir farklilik

gbstermemektedir.

Arastirmaya katilan égrencilerin dnemli bir kismi siyasi partilerle
ilgili olarak yayinlanan haberleri takip ettiklerini ifade etmislerdir.
Ogrencilerin siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberlere olan
yaklagimlar cinsiyet ve gelir durumuna gbére bir farklilik

g6stermemektedir.



Aragtirmaya katilan 6gdrencilerin énemli bir bélimU siyasi parti
liderlerinin katildig1 tartisma programlarini izlediklerini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma
programlarina olan yaklagimlar cinsiyet ve gelir durumuna gore
bir farklik géstermemektedir.

Arastirmaya katillan &grencilerin énemli bir bélimU  siyasi
partilerin se¢cim kampanyalarinda slogan kullanmalarini olumlu
karsilarken diger bir dnemli kismi ise kararsiz kaldiklarini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin siyasi partilerin slogan kullanmalarina
olan yaklagimlar cinsiyet ve gelir durumuna gore bir farkhlik
g6stermemektedir.

Arastirmaya katilan  6grenciler, siyasi partilerin  secim
dénemlerinde propaganda yapmalarini olumlu
karsilamaktadirlar.  Ogrencilerin  segim ddnemlerinde  siyasi
partilerin propaganda yapmalarina olan yaklasimlari cinsiyet ve
gelir durumuna gore bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan o6grencilerin dnemli bir kismi  siyasi
partilerin sadece sec¢im dbénemlerinde degil her zaman
propaganda yapmalarini olumlu karsilarken diger bir énemli
kismi ise bu go6rise Kkarsi olduklarini ifade etmislerdir.
Ogrencilerin siyasi partilerin sadece secim dénemlerinde degil
her zaman propaganda yapmalarina olan yaklagimlari cinsiyet
ve gelir durumuna gore bir farklihk géstermemektedir.Bununla
birlikte 300 YTL alti gelir grubundaki 6grenciler siyasi partilerin
her zaman propaganda yapmalarini isterken diger gelir
gruplarindaki 6grenciler ise bu konuda kararsiz kalmiglardir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin dnemli bir kismi siyasi partilerin

hicbir zaman propaganda yapmamalari gerektidi goérisine



katilmamaktadirlar. Ogrencilerin siyasi partilerin higbir zaman
propaganda yapmamalarina olan yaklasimlari cinsiyet ve gelir
durumuna gore bir farklilik géstermemektedir. Bununla birlikte
300 YTL alti ve 300-600 YTL arasi gelir gruplarindaki 6grenciler
siyasi partilerin higbir zaman propaganda yapmamalarina karsi
iken diger gelir gruplarindaki 6grenciler ise bu konuda kararsiz

kalmislardir.

Arastirmaya katillan &6grencilerin  énemli bir bélimi segim
dénemlerinde siyasi partilerin kendilerini telefonla aramalarini
istemediklerini  ifade  etmislerdir.  Ogrencilerin  secim
dénemlerinde partililer tarafindan telefonla aranmalarina olan
yaklagimlar cinsiyet ve gelir durumuna gbére bir farklilik

gbstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  6nemli bir bolimu siyasi
partilerin internet araciligiyla kendileri ile iletisim kurmalari
gerektigi goérustne katilirken diger bir dnemli kismi ise gorise
tamamen katildiklarini ifade etmislerdir. Ogrencilerin siyasi
partilerin kendileriyle internet araciligiyla iletisim kurmalarina
olan yaklagimlari cinsiyete goére farkhlik géstermektedir. Buna
gbre kiz 6grenciler internet araciligiyla siyasi partilerle iletisim
kurmak isterken erkek 6grenciler ise bu konuda Kkararsiz
kalmiglardir. Diger taraftan 6grencilerin siyasi partilerle internet
araciligiyla iletisim kurma konusuna vyaklasimlar gelir
durumuna gore bir farklilik géstermemektedir. Bununla birlikte
1500 YTL Gst0 gelir grubundaki 6grenciler internet araciligi ile
siyasi partilerle iletisim kurmak isterken diger gelir gruplarindaki

6grenciler ise bu konuda kararsiz kalmiglardir.

Arastirmaya katillan &6grencilerin  énemli bir bélimi segim
dénemlerinde siyasi partililer tarafindan evlerinde ziyaret

edilmek istememektedirler. Ogrencilerin secim ddénemlerinde



siyasi partililer tarafindan yapilan ev ziyaretlerine olan
yaklagimlar cinsiyet ve gelir durumuna gb6re bir farklilik

gbstermemektedir.

Aragtirmaya katillan &grencilerin  yarisindan fazlasi siyasi
partilerin se¢cim ddnemlerinde acgik hava toplantilari (miting)
diizenlemelerini istemektedirler. Ogrencilerin  acik hava
toplantilarina olan yaklagimlari cinsiyet ve gelir durumuna gore
bir farklik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin 6nemli bir kismi siyasi partilerin
kendilerine adaylarini ve programlarini tanitan brogur, kitapg¢ik
gibi yayinlar géndermelerini istediklerini ifade etmiglerdir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin siyasi partilerin brosar, kitapgik
gibi yayinlarina olan yaklagimlarn cinsiyet ve gelir durumuna

g6re bir farklihk géstermemektedir.

Arastirmaya katillan &6grencilerin  énemli bir bélimi segim
dénemlerinde siyasi partilerin sokaklari bayrak, flama, afiglerle
suslemeleri gérusine kesinlikle katilmamaktadirlar. Diger bir
dnemli kismi ise katilmadiklarini ifade etmislerdir. Ogrencilerin
siyasi partiler tarafindan sokaklara asilan bayrak, flama ve
afiglere olan yaklagimlari cinsiyete goére farklilik géstermektedir.
Buna gbére erkek o6grenciler secim dbénemlerinde sokaklara
bayrak, flama, afisler asiimasina karsi ¢ikarken kiz égrenciler
ise bu konuda kararsiz kalmisglardir. Diger taraftan 6grencilerin
bayrak, flama ve afiglere olan yaklagimlari gelir durumuna gére
farkliik gdéstermemektedir. Bununla birlikte 300-600 YTL ve
601-900 YTL arasi gelir gruplarindaki o6grenciler secim
donemlerinde sokaklara siyasi partilerin bayrak, flama ve
afiglerinin asilmasina karsi iken diger gelir gruplarindaki

6grenciler bu konuda kararsiz kalmislardir.



Arastirmaya katilan Karadeniz Teknik Universitesi 6grencilerinin siyasi
partilerin se¢im ddnemlerinde yUrattikleri tutundurma faaliyetlerine katilim

durumlari agagidaki gibidir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin gogunlugunun kendileri ya da
aileleri daha Once siyasi partiler tarafindan telefonla

aranmamiglardir.

e Arastirmaya katilan égrencilerin cogunlugu daha énce bir siyasi

partinin internet sitesini ziyaret etmemislerdir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin cogunlugu daha &6nce siyasi

partilerden mail almamislardir.

e Arastirmaya katilan égrencilerin gogunlugunun kendileri ya da
aileleri daha 6nce siyasi partililer tarafindan evlerinde ziyaret

edilmemislerdir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin yariya yakini daha énce bir
siyasi partinin acik hava toplantisina (miting) katiimiglardir.

e Arastirmaya katilan &6grencilerin yarisi daha ©6nce siyasi

partilerden brogur, kitapcik vb. yayinlar almamiglardir.

e Arastirmaya katilan &grencilerin yarisi daha O6nce siyasi
partilerden kalem, anahtarlik, rozet vb. kiglk hediyeler

almamislardir.

Arastirmaya katilan Karadeniz Teknik Universitesi 6grencilerinin siyasi
partilerin secim kampanyalarinda kullandiklari tutundurma araclarindan

etkilenme dereceleri asagida agiklanmistir.

e Arastirmaya katilan &grencilerin  énemli bir kismi siyasi

tercinlerinde  siyasi  partilerin  se¢im  kampanyalarinda



kullandiklari televizyon reklamlarindan oldukga etkilenirken
diger bir 6nemli kismi ise kismen de olsa etkilendiklerini ifade
etmislerdir. Buna gére 06grencilerin televizyon reklamlarindan
etkilendiklerini sdylemek mimkindar. Ogrencilerin televizyon
reklamlarindan etkilenme dlzeyi cinsiyete goére bir farklilk
gbstermektedir. Kiz 6drenciler, erkek &6grencilere oranla
televizyon reklamlarinin daha fazla etkilenmektedirler. Diger
taraftan 6grencilerin televizyon reklamlarindan etkilenme dizeyi

gelir durumuna goére bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaklasik olarak yarisi siyasi
tercihlerinde televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda
yayinlanan haberlerden oldukga etkilenirken diger bir énemli
kismi ise kismen de olsa etkilendiklerini ifade etmislerdir. Buna
g6re Ogrencilerin  televizyonda yayinlanan siyasi partiler
hakkinda yayinlanan haberlerden etkilendiklerini sdylemek
mimkindiir. Ogrencilerin siyasi partiler hakkinda televizyonda
yayinlanan haberlerden etkilenme dizeyi cinsiyete goére bir
farklilik géstermektedir. Kiz 6grenciler, erkek 6grencilere oranla
televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden daha fazla etkilenmektedirler. Diger taraftan
Ogrencilerin televizyonda siyasi partiler hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dizeyi gelir durumuna gére bir farklilik
g6stermemektedir.

Arastirmaya katillan 6grencilerin ¢gogunlugu siyasi tercihlerini
yaparken televizyonda yayinlanan acik oturum programlarindan
oldukca etkilenmektedirler. Ogrencilerin televizyonda agik
oturum programlarindan etkilenme dizeyi cinsiyet ve gelir

durumuna gore bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin dnemli bir kismi siyasi partilerin

secim kampanyalarinda kullandiklari radyo reklamlarini etkisiz



bulurken diger bir 6nemli bélimU ise kismen de olsa
etkilendiklerini ifade  etmislerdir.  Ogrencilerin radyo
reklamlarindan etkilenme dlzeyi cinsiyete goére bir farklilk
gOstermektedir. Buna gore kiz dgrenciler, erkek 6grencilere
oranla radyo reklamlarindan daha fazla etkilenmektedirler.
Diger taraftan 06grencilerin radyo reklamlarindan etkilenme

dizeyi gelir durumuna gére bir farkhlik gdéstermemektedir.

Arastirmaya katilan &grencilerin  yarisindan fazlasi siyasi
tercihlerinde radyoda siyasi parti ve liderleri hakkinda
yayinlanan haberlerden kismen de olsa etkilendiklerini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin radyoda siyasi partiler hakkinda
yayinlanan haberlerden etkilenme duzeyi cinsiyet ve gelir
durumuna gore bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  6nemli bir bolimu siyasi
tercihlerini yaparken siyasi partilerin verdigi gazete ilanlarindan
kismen de olsa etkilendiklerini ifade etmislerdir. Ogrencilerin
gazete ilanlarindan etkilenme dizeyi cinsiyet ve gelir durumuna

g6re bir farklilik gdéstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  6nemli  bir bélimU siyasi
tercinlerinde gazetede siyasi parti ve liderleri hakkinda
yayinlanan haberlerden kismen de olsa etkilendiklerini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin gazetede siyasi partiler hakkinda
yayinlanan haberlerden etkilenme duzeyi cinsiyet ve gelir
durumuna gore bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katillan &grencilerin  cogunlugu siyasi patrtilerin
se¢cim  donemlerinde  segmenlerle  yaptiklari  telefon
g6rismelerinin  siyasi tercihlerinde etkisiz oldugunu ifade
etmislerdir. Ogrencilerin telefon g6rismelerinden etkilenme

dizeyi cinsiyet ve gelir durumuna gbre bir farklilik



gbstermemektedir. Bununla birlikte 300 YTL alti ve 1500 YTL
Ustl gelir gruplarindaki denekler telefon gérismelerini kismen
de olsa etkili bulurken diger gelir gruplarindaki denekler ise

etkisiz bulduklarini ifade etmiglerdir.

Arastirmaya katillan &6grencilerin ¢cogunlugu siyasi patrtilerin
secmenlere goénderdikleri maillerin siyasi tercihlerinde etkisiz
oldugunu ifade etmislerdir. Ogrencilerin maillerden etkilenme
dlzeyi cinsiyete gbére bir farklihk gdstermektedir. Buna gére
erkek &grenciler, maillerin etkisiz oldugunu duastnirken kiz
6grenciler ise kismen de olsa etkili oldugunu distinmektedirler.
Ogrencilerin maillerden etkilenme diizeyi gelir durumuna gére

ise farkhlik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  énemli  bir bélimU siyasi
partililerin se¢im dénemlerinde yaptiklari ev ziyaretlerinin siyasi
tercihlerinde etkisiz oldugunu ifade ederken diger bir bélima ise
kismen de olsa etkilendiklerini ifade etmislerdir. Ogrencilerin ev
ziyaretlerinden etkilenme dlzeyi cinsiyet ve gelir durumuna

g6re bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  6nemli  bir bélimU siyasi
tercihlerinde siyasi partilerin se¢im dénemlerinde dizenledikleri
acik hava toplantilarindan kismen de olsa etkilenirlerken diger
bir 6nemli bélimu ise oldukca etkilendiklerini ifade etmislerdir.
Buna gb6re Odrencilerin  acgik hava toplantilarindan
etkilendiklerini sdéylemek muUmkindir. Arastirmaya katilan
6grencilerin agik hava toplantilarindan etkilenme duzeyi cinsiyet

ve gelir durumuna gore bir farkliik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  6nemli  bir bélimU siyasi
partilerin segmenlere gdénderdikleri broslr, kitapgik, el ilanlari
vb. gibi yayinlardan kismen de olsa etkilenirken diger bir énemli



kismi ise etkilenmediklerini ifade etmislerdir. Ogrencilerin siyasi
partilerin génderdikleri yayinlardan etkilenme duzeyi cinsiyet ve

gelir durumuna gére bir farkhlik géstermemektedir.

e Arastirmaya katilan o6grencilerin ¢ogunlugu siyasi partilerin
sokaklara astigi bayrak, flama ve afigleri etkilenmediklerini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin bayrak, flama ve afiglerden etkilenme
dlzeyi cinsiyete gore bir farklihk géstermezken gelir durumuna
g6re bir farklihk gérilmektedir. Buna gére 300-600 YTL ve 601-
900 YTL arasi gelir gruplarindaki égrenciler bayrak, flama ve
afislerden etkilenmezken diger gelir gruplarindaki égrenciler ise

kismen de olsa etkilendiklerini ifade etmiglerdir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin gogunlugu siyasi tercihlerinde
siyasi partilerin secim dénemlerinde sec¢menlere verdikleri
rozet, kalem, anahtarhk vb. gibi ki¢lk hediyelerden
etkilenmediklerini ifade etmislerdir. Ogrencilerin siyasi partilerin
verdigi kiguk hediyelerden etkilenme dlzeyi cinsiyete goére bir
farklihk gbstermezken gelir durumuna gbére bir farkhlik
g6rilmektedir. Buna gére 300-600 YTL ve 601-900 YTL arasi
gelir  gruplarindaki 6grenciler, kicuk hediyelerden
etkilenmezken diger gelir gruplarindaki 6grenciler ise kismen de
olsa etkilendiklerini ifade etmislerdir.

Arastirmaya katilan Karadeniz Teknik Universitesi égrencilerinin siyasi
partilerin  se¢cim kampanyalarinda kullandiklari tutundurma araglarina

verdikleri Gnem dereceleri asagida agiklanmistir.

e Arastirmaya katilan ©&grenciler, siyasi partilerin  secim
kampanyalarinda kullandiklari tutundurma araglari icerisinde en
6nemli olarak televizyonda yayinlanan agik oturum
programlarini belirlemiglerdir. Siyasi parti liderlerinin katildig

aclk oturumlar diger bir ifadeyle tartisma programlar



demokratik bir ortamda siyasi parti liderleri ile birlikte siyasi
partilerin program, géris ve vaatlerinin de karsi karsiya geldigi
televizyon programlaridir. Dolayisiyla blylk halk Kkitlelerinin
ilgisini cekmekte ve se¢im sonuglarini etkileyebilmektedir. Bu
nedenle 6grenciler tarafindan agik oturum programlarinin en
etkili tutundurma araci olarak belirlenmesi dogal bir sonug
olarak kabul edilebilir. Arastirmaya katilan &grenciler, secim
kampanyalarinda kullanilan tutundurma araglari igcerisinde ikinci
olarak televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberleri, G¢lUncli olarak ise siyasi partilerin televizyon
reklamlarini belirlemiglerdir. Arastirma sonuglarindan
gOrilebilecegi gibi Universite égrencileri segim dénemlerinde en

fazla televizyon programlarini takip etmektedirler.

Siyasi  partilerin  secim  kampanyalarinda  kullandiklari
tutundurma araglarinin 6nem derecesi cinsiyet degiskeni
acisindan farklihk gostermektedir. Erkek o6grenciler, secim
kampanyalarinda kullanilan tutundurma araglari icerisinde
birinci  sirada  televizyonda yayinlanan acik  oturum
programlarini belirtirken kiz Ogrenciler ise siyasi partilerin
secim dobnemlerinde duzenledikleri mitingleri en 6nemli

tutundurma araci olarak ifade etmislerdir.

Bu cercevede siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin geng

secmenler

Uzerindeki etkisinin arttinlabilmesi icin asagidaki &dneriler

geligtirilmigtir.

Siyasi partiler, 6ncelikle siyasetin toplum (zerindeki olumsuz
imajini duzeltici ve Ozellikle gengleri siyasetin 6nemi hakkinda
bilinclendirmeyi amaclayan programlar ve egitim seminerleri

duzenlemelidirler.



Siyasi partiler, yurdttlkleri propaganda faaliyetlerini sadece
secim dénemleriyle sinirlandirmamali ve secim dénemi diginda

da propaganda yapmaldirlar.

Arastirma sonuglarina gére kiz 6égrenciler siyasi tercihlerini
yaparken secim kampanyalarindan erkek &6grencilere oranla
daha fazla etkilenmektedirler. Bu nedenle siyasi partiler secim
kampanyalarinda 6zellikle bayanlara yonelik faaliyetlere daha
fazla yer vermelidirler. Siyasi partilerin sponsor oldugu ve gesitli
uzmanlarin konuk oldugu ve siyasi parti liderlerinin eslerinin de
katildig1 bayanlara yonelik saglk, giyim v.b. konular Gzerine
yapilan toplanti ve seminerler dizenlenebilir. Bununla birlikte
siyasi partiler, igsiz bayanlara yénelik meslek edindirme kurslari
ve kermeslere destek olarak topluma kadinlari ne kadar gok

6nemsedigini gosterebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin en fazla tercih ettikleri kitle
iletisim araci televizyondur ve secim ddnemlerinde en fazla
televizyon programlarini takip etmektedirler. Bu nedenle siyasi
partiler se¢cim kampanyalari i¢erisinde televizyon programlarina
6nem vermelidirler. Siyasi parti liderinin ve Universite
6grencilerinin  katildigi, genglerin  ve Ulkenin  gindemini
olusturan sorunlarin tartisildidi programlar dizenlenebilir. Bu
programlara ayrica siyasi liderlerin varsa Universite ¢agindaki

cocuklari da katilarak genglerin yaninda yer alabilir.

Siyasi parti liderlerinin katildigi agik oturum programliari,
secmenler tarafindan ilgiyle izlenilmektedir. Bu nedenle siyasi
parti liderleri bu tir programlara c¢ok iyi hazirlanarak
katilmalidirlar. Liderlerin agik oturumlarda elde ettigi basarilar
sec¢im gunu sandiga da yansimaktadir.



e Siyasi partiler, internet sitelerini daha ilgi cekici bir hale
getirerek daha fazla geng secmene ulagsmayi hedeflemelidirler.
Bunun igin siyasi partiler, internet sitelerinde parti liderlerinin
birer savasg! olup birbirleriyle dévlstikleri oyunlar ya da siyasi
parti liderinin komik maceralarini anlatan ve esprili bir sekilde
rakip partileri elestiren animasyonlar hazirlayabilirler.

e Siyasi partiler, telefon gérismeleri gibi secim dénemi disinda
surdirmeyecekleri uygulamalarindan vazgec¢melidirler. Bu tlr
uygulamalar segmene sadece sec¢im dbéneminde hatirlandig
hissini vererek siyasi parti hakkinda olumsuz dustncelere
neden olmaktadir.

e Siyasi partiler sokaklara astiklari bayrak, flama, afisleri secim
déneminden sonra toplatarak bunlarin gevre kirliligine neden
olmasini ve bu parti simgelerinin yerlerde, ayak altinda
ezilmesine neden olarak siyasi partinin prestij kaybini

onlemelidirler.

Yukarida gelistirilen &nerilerin  siyasal pazarlamada tutundurma
araglarinin daha etkin kullanimi saglayacagi dusinulmektedir.
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EK1. ANKET FORMU

lyi glnler. Adim Belgin TURA. Gazi Universitesi Egitim Bilimleri
EnstitistU’nde ylUksek lisans 6grencisiyim. Hazirladigim yiksek lisans tezi igin
arastirma yapiyorum. Tez konum “Siyasal Pazarlamada Kullanilan
Tutundurma Araglarina  Universite  Ogrencilerinin  ilgisi Uzerine Bir
Arastirma’dir. Konuyla ilgili hazirlamis oldugum sorulari cevaplamanizi rica

ediyorum. Katkilariniz igin simdiden tesekklr ederim.
A. Deneklerin Demografik Ozellikleri

1. Cinsiyetiniz:

A) Erkek B) Kadin

2. Ailenizin Toplam Aylik Geliri (YTL):

A) 300 denaz B)300-600 C)601-900 D) 901 — 1500 E) 1500 den

fazla

B. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine Deneklerin ilgi
Dulzeyleri

3. Arka sayfada yer alan ifadelere ne Olgide katildiginizi “tamamen
katihyorum”,  “katihyorum”,  “kararsizim”,  “katilmiyorum”,  “kesinlikle
katilmiyorum” segeneklerinden birine (X) isareti koyarak belirtiniz.



Tamamen

Katiliyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

3.1. Secimlerde oy verirken siyasi partilerin
segim kampanyalari tercihim (zerinde
etkilidir.

3.2. Secim dénemlerinde siyasi partiler kitle
iletisim araclarini kullanarak adaylarini ve

programlarini tanitmalidirlar

3.3. Siyasi partilerle ilgili yayinlanan
haberleri takip ederim

3.4. Siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma
programlarini izlerim

3.5. Siyasi partiler segim kampanyalarinda
slogan kullanmalidirlar

3.6. Siyasi partiler segim dbénemlerinde
propaganda yapmalidirlar

3.7. Siyasi partiler sadece segim
dénemlerinde degil her zaman propaganda
yapmalidirlar

3.8. Siyasi partiler higbir zaman propaganda
yapmamalidirlar

3.9. Sec¢im ddénemlerinde siyasi partiler

segmenleri telefonla aramalidirlar

3.10. Siyasi partiler segmenler ile Internet
araciligiyla iletisim kurmalidirlar

3.11.  Segim  ddnemlerinde  partililer

segmenleri evlerinde ziyaret etmelidirler

3.12. Siyasi partiler secim dbénemlerinde
aclk hava toplantilari (miting)
dizenlemelidirler

3.13. Sec¢im donemlerinde siyasi partiler
segmenlere adaylarini ve programlarini
tanitan  brosir, kitapcik vb. yayinlar
gbndermelidirler

3.14. Sec¢im donemlerinde siyasi partiler
sokaklari bayrak, flama, afislerle
donatmalidirlar




C. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine Deneklerin Katilim

Oranlari

4. Asagidaki ifadelere karsiik olarak “Evet’, “Hayir”, “Hatirlamiyorum”

segeneklerinden birini, (X) isareti koyarak belirtiniz.

Evet Hayir Hatirlamiyorum

4.1. Ben yada ailem seg¢im ddneminde siyasi
partiler tarafindan telefonla arandik

4.2. Siyasi partilerin internet sitelerini ziyaret ettim

4.3. Siyasi partilerden mail aldim

4.4Ben yada ailem sec¢im ddneminde partililer
tarafindan evimizde ziyaret edildik

4.5. Bir siyasi partinin agik hava toplantisina
(miting) katildim

4.6. Secim ddneminde siyasi partiler tarafindan
adresime brostr, kitapgik vb. yayinlar génderildi

4.7. Siyasi partilerden kalem, anahtarlik, rozet vb.
gibi kiigtk hediyeler aldim




D. Secim Kampanyalarinda Kullanilan Tutundurma Araclarinin
Denekleri Etkileme Diizeyi

5. Secim dbnemlerinde siyasi partilerin kullandiklari aracglar se¢im karari

verirken tercihinizi olumlu yénde nasil etkiler?

Oldukca Kismen
Etkili Etkili

Etkisiz

5.1. Televizyon Reklamlari

5.2. TV de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler

5.3. TV de acik oturum (tartisma) programlari

5.4. Radyo reklamlari

5.5. Radyo da parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler

5.6. Gazete ilanlari

5.7. Gazete de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler

5.8. Telefon gérismeleri

5.9. Mailler

5.10. Ev ziyaretleri

5.11. Agik Hava Toplantilar (Mitingler)

5.12. Brosdr, kitapcik, el ilanlar

5.13. Bayrak, flama, afigler

5.14. Rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyeler




6. Siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda kullandiklar araglari sizin igin
6nem derecesine gore 1’den 3’e kadar numara vererek siralayiniz.

Televizyon Reklamlari

TV de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler
TV de acik oturum (tartisma) programliari

Radyo reklamlari

Radyo da parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler
Gazete ilanlan

Gazete de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler
Telefon gérismeleri

Mailler

Ev ziyaretleri

Mitingler

Brosur, kitapgik, el ilanlari

Bayrak, flama, afigler

o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~

)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)

Rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyeler



OZET

Siyasal pazarlama, genel pazarlama tekniklerinin siyaset alanina
uygulanmasiyla ortaya c¢ilkan pazarlama tar0dir. Siyasal pazarlama
faaliyetleri en yogun olarak secim ddnemlerinde kullaniimaktadir. Siyasi
partiler seg¢im ddnemlerinde dizenledikleri secim kampanyalarinda
tutundurma  araglarint  kullanarak  segmen  kitlelerini  etkilemeye
caligmaktadirlar. Bu calismanin amaci, Universite &grencilerinin siyasal
pazarlamada kullanilan tutundurma aracglarina olan ilgi dUzeylerini
belirlemektir. S6éz konusu amag¢ cergevesinde Karadeniz Teknik
Universitesi'nin  Trabzon ilindeki dért yillik fakiltelerinde okuyan 351
6grenciye anket uygulanmigtir. Arastirma sonucunda siyasal pazarlamada
kullanilan tutundurma araglarindan kiz 6grencilerin erkek 6grencilerden daha
fazla etkilendikleri belirlenmistir. Ogrencilerin siyasi tercihlerini yaparken en
fazla etkilendikleri tutundurma araci televizyonda yayinlanan ve siyasi parti
liderlerinin katildigi agik oturum programlaridir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Siyaset, Tutundurma, Geng

Secmenler, Universite Ogrencileri.



ABSTRACT

Political marketing is a kind of marketing emerged from the technics of
general marketing are implemented into political area. Political maketing
activities are used intensively during the election periods. By using impact
effects in their poltical campaigns organized during the election periods,
Political parties are trying to effect the electoral body. The aim of this study is
to determine the interest level of the university students’ towards these
impact effects used in the political marketing. Within the context o this aim, a
survey has been implemented to 351 students studying in the four year
faculties of the Blacksea Technical University in Trabzon. At the end of the
research, its determinde that girl students are more affected from the impact
effects used in political marketing than boy students. While they make their
political wishes, the most effective impact effect the students are affected
are the discussion pogrammes broadcasted in TV in which the party leaders
attended.

Key Words: Political Marketing, Policy, Impact Effect, Young Electors,
University Student






Egitim Bilimleri Enstitist MudurlGgi’ne,

Belgin TURA’ya ait “Siyasal Pazarlamada Kullanilan Tutundurma Araclarina
Universite Ogrencilerinin Ilgisi Uzerine Bir Arastirma” adli calisma, jlirimiz
tarafindan isletme Egitimi Bilim Dalinda YUKSEK LISANS TEZI olarak kabul
edilmigtir.

Uy e,
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ONSOz

Ulkemizde son yillarda siyasi partiler tarafindan sikca basvurulan
siyasal pazarlama faaliyetleri, ginimuizde siyasi partilerin segim yarigini

kazanabilmeleri icin bir gereklilik haline gelmistir.

Siyasi partiler, siyasal pazarlama faaliyetlerini, en yogun olarak sec¢im
dénemlerinde kullanmaktadirlar. Siyasi partiler bu dénemde dlzenledikleri
secim kampanyalarinda 6zellikle tutundurma araglarinin kullanimina agirhk

vererek segcmen Kitlelerini kisa sirede etkilemeyi amaglamaktadirlar.

Bu calismada 6ncelikle siyaset bilimi, siyasal pazarlama ve siyasal
pazarlamada tutundurma konulan acgiklanmaya c¢alisiimistir. Calisma
icerisinde Universite 6grencilerinin siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan

tutundurma araclarina olan ilgisi Gzerine bir arastirmaya da yer verilmistir.

Bu calismanin gerceklesmesinde, pek ¢ok kisinin yardim ve destegini
aldim. Oncelikle, bilgi ve deneyimlerini benimle paylasan Sayin Prof. Dr.
Sanem ALKIBAY’a, tim yardimlari igin Can Armutluiya, anlayis ve
desteklerinden dolayr mesai arkadaslarima ve sevgili aileme sonsuz

tesekkdirlerimle...
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GIRiS

Teknoloji alaninda yasanan hizli gelismeler, diger bilim dallarinda
oldugu gibi pazarlama bilimini de etkilemektedir. Yasanan gelismelere bagli
olarak degisen insan ihtiyaclari pazarlama alaninda yeni uygulamalarin
ortaya cikmasina neden olmustur. Pazarlama alaninda ortaya c¢ikan bu
gelismeler, pazarlama bilimine yeni bir boyut kazandirmigtir. Artik
ginimizde somut mal ve hizmetlerin pazarlanmasinin yaninda Kkigilerin,

orgutlerin ve fikirlerin pazarlanmasindan da bahsedilmektedir.

Pazarlama uygulamalarinin siyaset alanina uygulanmasiyla siyasal
pazarlama kavrami ortaya c¢ikmistir. Siyasi partilerin faaliyetlerinde
pazarlama tekniklerini kullanmalari, siyasi fikirlerin ve politikalarin genis halk
kitleleri tarafindan daha iyi anlasimasini sagdlamaktadir. Ozellikle son
dénemlerde Ulkemizde yasanan siyasi gelismeler, siyasi partilerin ayni
cizgiye yaklagmalarina ve her gegen gun birbirlerine benzemelerine neden
olmaktadir. Ornegin; muhafazakar sagin partisi olarak iktidara gelen Adalet
ve Kalkinma Partisi, Avrupa Birligi Oyeligi yolunda &6nemli atilimlar
gerceklestirirken ana muhalefetin ve solun lideri Cumhuriyet Halk Partisi ise
sag secmene kapilarini agmistir. Bu nedenle siyasi partiler se¢im yariginda
diger partilerin dnine gecebilmek ve iktidar olabilmek icin birbirlerinden olan
farklarini ortaya koyabilmek ve Ulke sorunlarina getirdikleri ¢6zim Onerileriyle

secmenleri kendilerine oy vermeleri igin ikna etmek zorundadirlar.

Siyasal pazarlama bu noktada siyasi partilerin segmenlere
ulagsmalarinda ve onlar kendilerine oy vermeye ikna etmelerinde siyasi
partilere yardimci olmaktadir. Ancak siyasal pazarlama cabalari tek basina
bir siyasi partiyi iktidara tasimak icin yeterli degildir. Siyasi partinin lideri,
kadrosu, Urettigi politikalar ve gegmisteki hizmetleri siyasi partinin basarisini
etkileyen en énemli faktérlerdir. Pazarlama teknikleri k6t bir Grlntn satisini

saglayamadigi gibi siyasal pazarlama faaliyetleri de basarisiz bir siyasi partiyi



iktidara tagsiyamaz. Bununla birlikte siyasal pazarlama faaliyetlerinin sadece
secim ddnemlerinde dlzenlenen kampanyalarla sinirlandinimasi siyasal
pazarlamadan istenen basariyl azaltmaktadir. Sadece se¢im ddénemlerinde
hatirlandigini  hisseden segmenler siyasi partilere olan guvenlerini

kaybetmektedirler.

Diger taraftan herhangi bir siyasi partinin sempatizani olmayan ve
secim sonuglarinda énemli etkileri olan kararsiz segmenlerin etkilenmesinde
ve bir siyasi partiye oy vermeleri icin ikna edilmesinde se¢im kampanyalari
6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle siyasi partiler bir yandan var olan
secmenlerini ellerinde tutmaya calisirken diger yandan dizenledikleri se¢im
kampanyalari ile kararsiz se¢men Kkitlelerini etkilemeye caligmaktadirlar.
Siyasi partiler bu dénemde 6zellikle tutundurma araglarina agirlik vererek

sec¢men Kitlelerini kisa strede ikna etmeye calisirlar.

Literatr incelendidinde siyasal pazarlama faaliyetlerine genel se¢cmen
gruplarinin yaklasimlarinin agirlikl olarak incelendigi gériilmektedir. Ulkemiz
ndfusunun énemli bir béliminin genclerden olugsmasi, siyasi partilerin oy
potansiyelinde gen¢ oylarinin kiigimsenmeyecek bir yer tutmasina neden
olmaktadir. Ancak yapilan arastirmalar igerisinde gen¢ segcmenlerin siyasal
pazarlama faaliyetlerine olan yaklasimlari Uzerine yapilmis bir arastirmaya

rastlanmamistir.

Buradan hareketle gen¢c secmen gruplarindan biri olan Universite
o6grencilerinin  siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan tutundurma

araglarina olan ilgileri calismanin temel amacini olugturmaktadir.

Arastirma ¢ bélimden meydana gelmektedir. Birinci bélimde siyaset
biliminin tanimi ve &nemi, siyaset bilimi ve pazarlama iligkisi, siyasal
pazarlama kavrami, siyasal pazarlamanin dinyada ve Tarkiye'deki gelisimi

ve siyasal pazarlama karmasi elemanlari incelenmisgtir.



ikinci bélimde siyasal pazarlamada kullanilan tutundurma araglar ve
stratejileri ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

Uciincli bélimde ise siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
tutundurma araglarina Universite 6grencilerinin ilgisi Gzerine bir arastirmaya
yer verilmistir. Arastirma sonucu elde edilen bulgularin tartisiimasi ve éneriler

geligtiriimesiyle caligsma tamamlanmistir.



BOLUM 1
SIYASET BILiMi VE SIYASAL PAZARLAMA

1.1. Siyaset Biliminin Tanimi ve Onemi

Siyaset, Arapca kokenli bir kelimedir ve at egitimi anlamina
gelmektedir. Ayni kavrama karsilik gelen politika kelimesi ise Eski Yunan'da
“sehir” anlamina gelen “polis” kelimesinden turemistir. Kelime kbkeni olarak
politika, devlete ait isler anlamina gelmektedir (Turkdne, 2003: 4).

GUndmUzde siyaset kavramini kisaca Ulke, devlet ve insan yénetimi
seklinde tanimlamak mudmkindir. Daha kapsamlh bir ifadeyle siyaset,
siyasal otorite ile ilgili kurumlarin olugsmasinda ve iglemesinde rol oynayan

davranislarin bilimi olarak tanimlanabilir (Kiglali, 1997: 17-18).

insanlar, sinirsiz ihtiyaglarini dogadaki kit kaynaklar ile karsilamaya
calisirlar. Benzer ihtiyaglarini kargilamak Uzere 6rgutlenen insan gruplarn ile
toplum arasindaki iligkilerin diuzenlenmesinin gerekliligi siyaset biliminin
6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Toplumu meydana getiren bireylerin degisik
alanlardaki beklentilerine demokratik kurallar cercevesinde siyaset bilimi

aracihgiyla ulasiimaya ¢aligiimaktadir.

Burada siyasetin bir yizinde ¢atisma diger yizinde ise uzlasma olan
birbirine zit iki yonu ortaya ¢ikmaktadir. Siyaset, bir taraftan bir grubun,
zumrenin, sinifin digerleri Gzerinde ayricaliklarini sirdirmek ve kit kaynaklar
Uzerinde egemenlik, iktidar ¢ekismesi; diger taraftan ise catisan talep ve
cikarlari bagdastirmak, genel toplum sistemi icinde uyumu saglamak ve
korumaktir. Buna gore siyasetin hem surekli bir catisma; hem de catismanin
iktidar muUcadelesi etrafinda kurumsallastiriimasi ile toplumsal dizenin

korunmasini gbézeten iligkilerin birlesimi (Cam, 2002: 24-25) diger bir degisle



catismalarin ¢6zime kavusturulma sdreci (Turkéne, 2003: 6) oldugu
sOylenebilmektedir.

1.2. Siyaset Bilimi- Pazarlama iligkisi

Siyaset biliminin konusu iktidardir (Tarkéne, 2003: 4). Siyasi partiler
ve liderleri topluma vaat ettikleri hizmetleri ancak iktidar olabildikleri taktirde
gerceklestirebilmektedirler. iktidar olamayan muhalefet partileri ise birbirlerini
ve iktidar surekli izlemekte ve rakip partilerin 6niine gecebilmek icin kar
amagcl bir isletme mantigi ile hareket etmektedirler. Bu da iktidar partisinin
hata yapma konusunda daha tedbirli davranmasini saglamaktadir.

Siyasi partiler, Ulke sorunlarina yoénelik ¢6zim Onerileri ile halkin
beklentilerini kargilayacak politikalar Ureterek se¢menler tarafindan tercih
edilmeye calismaktadirlar. Bu silrecte siyasi partiler, rakip partilerden olan
farklarini ortaya koyabilmek ve daha fazla segmene ulasmak zorundadirlar.
Bu amacgla siyasi partiler, calismalarinda pazarlama tekniklerinden
yararlanmaktadirlar.

Pazarlama kavrami, Kisilerin ve érgltlerin amaglarina uygun sekilde
degisimi saglamak (zere, mallarin, hizmetlerin ve dugtncelerin
yaratilmasini, fiyatlandiriimasini, dagitimini ve satis ¢abalarini planlama ve
uygulama sireci olarak tanimlanabilir (Cemalcilar, 1987: 13).

Modern anlamda mal ve hizmetler denildiginde somut mal ve
hizmetler, 6rglt, kisi, mekan, faaliyet ve fikirler anlasiimaktadir. Pazarlama
kavraminin ve araclarinin bu konularin pazarlanmasina uygulanmasina
‘metamarketing’ de denilmektedir (Tek, 1997:40).



Pazarlama alaninda meydana gelen gelismelerle birlikte pazarlama
faaliyetlerinin se¢im dbnemlerinde siyasi parti ve adaylarinin tanitimi igin

kullaniimasiyla siyasal pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir.

1.3. Siyasal Pazarlamanin Tanimi

Siyasal pazarlama, bir siyasi partinin veya adayin potansiyel
secmenlerine uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi veya adayi en yuksek
sayidaki se¢men Kkitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢cmenin tanimasini
saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla, bir
secimi kazanmak igin gerekli olan oy sayisini elde etmek igin kullanilan
tekniklerin tmadar (Bongrand,1992:17).

Pazarlama taniminin en 6nemli altt kavraminin, siyasal alandaki
izdisUmUnU olusturmak icin her bir kavrami asagidaki sekilde agiklamak
muimkandur (Bongrand 1992:18-20).

e Uriin: Mal ve hizmet pazarlamasinda 0riin bir ihtiyaci
karsilamak ya da yaratmak icin direkt olarak pazara surdldr.
Siyasal pazarlamada ise basarih olmasi beklenen (riin (¢
6geden olusur: Adayin fikirleri, baglantilari ve adayin kendisi.
S6z konusu olan bir global imaj, ‘kisiler-fikirler’ dir, 0rin
Ucretsizdir ancak yapilacak secim herkesin ortak gelecegini
ilgilendirmektedir.

e Pazar. Mal ve hizmet pazarlamasinda pazar, genellikle yapilan
arastirmalar ve 0rin kavrami bazinda tanimlanir. Siyasal
alanda, gercek anlamda bir pazar yoktur; ancak ‘bir segmen
alici kitlesinden’ s6z edilebilir. Objektif ve somut bir talep
yoktur, oy verme yasindaki vatandasglar vardir. Bu

vatandaglarin  nitelik ve  nicelik  Ozelliklerine  gbre



degerlendiriimesi sonucunda se¢menin beklentilerine en iyi

cevap verecek adayi belirlemeye olanak saglar.

Tiketici: Siyasal pazarlamada, tlketici her seyden 6nce bir
vatandastir ve dikkatini ¢ekip ilgi uyandirmak igcin ona
kendisinin, ailesinin, kentinin ya da dulkesinin gelecegini
ilgilendirecek  bilgiler sunmak  gerekmektedir.  Siyasal
pazarlamanin elde etmeye cabaladigi sey yalan veya
demagojiyle sucglanma riski olmadan bilgi vererek, kendine
cekmektir. Siyasal pazarlama danismanlari se¢im gininde
olumsuz bir etki yaratma kaygisiyla asmamalari gereken

sinirlari bilmelidirler.

Fark Yaratmak: Pazarlamanin temel 6gdesi olan fark yaratmak,
pazarlama karmasinin hedefidir. Fark yaratmak, rekabet
kargisinda bir ‘art’ yaratmaktir. Siyasal pazarlamada, fikirler ve
insanlar arasinda ikili bir rekabet olgusu vardir. Fikirlerin
birbirlerine olan Gstinliklerini géstermek gugtir. Daha ¢ok, bir
Kisinin bir iletisim tarziyla, kampanyasinin organizasyonu ve
saglamhg@iyla, kendi kigisel iletisim gucuyle farklilik yaratabilme
kapasitelerine baglidir. Segmenlerin dortte Gglnin oylarina
Oonceden karar verdikleri bilinir. Hedef, adayini son anda
belirleyecek olan kararsiz bir azinh@i etkilemektir. Bu tercih,
duygusal ve irrasyonel kriterlere bagli, énceden tahmin
edilemeyecek ayrintilarca belirlenecektir. Ayni sekilde tercih,
siyasal pazarlamanin en iyi bigimde destekledigi, yani en
duyarli iletisim psikolojisine dayall bir pazarlama c¢alismasinin

farkll kildigi aday dogrultusunda olacaktir.

Satis: Mal ve hizmet pazarlamasinda, satis bir nesnenin uygun
bir fiyatla bir baskasina aktarilmasidir. Bu kavram siyasal



pazarlama icin gecerli degildir. Siyasal pazarlamanin iglevi bir
kisinin  bilgisini ve fikirlerini organize etmek, sOhretini
olusturmak, élcmek ve son degerlendirmede aday lehinde bir
kabul olgusunu baslatmaktir. Siyasal pazarlama burada
secmenin igin icine girmesini baglatan bir hizlandiric

rolindedir ve duygusal bir katsayiya yani oy’a sahiptir.

e Kazang: Mal ve hizmet pazarlamasinda, kazang satis analizleri
ve pazardaki konum itibariyle, kazanci 6lgmek mumkindir.
Siyasal etkinlikten dogan ortak kazanci, ©nceden
nicelendirmek mdmkin degildir.  Politikada kazang Once
partinin ve adayin eger sansli bir segim yapilirsa tim toplumun
kazanci olmaktadir. Modern politik iletisimin bilgi degerleri,
secmene tercihinde yol gdbstererek, demokrasiye katkida

bulunmaktadir.

Siyasal pazarlamada siyasal aday, parti 6rgitd, fikirler ve programlar
pazarlanir (Limanlilar, 1991 :32-35).

Siyasal adaylarin pazarlanmasinda secilmek isteyen adaylarin
fikirleri, felsefeleri, kisilikleri ve gérinasleri Gzerinde yogunlasir. Aday, hedef

pazarin destegini ve oylarini kazanmaya ¢aligir.

Orgiit pazarlamasinda, é&rgitiin  (siyasi partinin) hedeflerinin
benimsenmesi, partiye Uye yazilmasi, finansal katkida bulunulmasi, yandasi,
sempatizani olunmasinin saglanmasi, partinin dlke sorunlarina ¢6zim
getirebilecek tutarli politikalara, bu politikalari uygulayabilecek 6zverili
elemanlara sahip oldugunun g¢evreye yayilmasina yardimci olunmasi gibi

gabalari igerir.

Fikir pazarlamasi ise partilerin Ulke sorunlarini saptamalari, bu

sorunlarin nedenlerini teghis etmeleri ve bunlara 6nerdikleri ¢ézimlerin



se¢cmen bdlmelerine benimsetiimesi c¢abalaridir. Degisik partiler ayni
sorunlara degisik gbris acgilarindan bakar ve degisik ¢ézimler énerebilirler.

Siyasal pazarlamanin amaci, bir aday! diger adaylardan farkl kilarak
fikirlerini  secmenlerinin  gdzinde degerli gbstermek, basarih bir
duyarlastirma sonrasinda, bireylerin digtince, tavir ve aliskanlik bicimlerinde
degisiklik yaratarak ortak bir ¢ikar saglamaktir (Attilla, 1997:45).

Sekil 1'de siyasal pazarlamanin yapisi ve isleyisi ayrintili olarak
g6rilmektedir.

1. CEVRE 2. SATICILAR 3. URUN KAVRAMI STRATEJESI 4. ILETISIM VE DAGITIMS. PAZAR
Cikar > Politik
Gruplar Felsefe L Kitlesel ve
Parti Aday Secilmis Medya
Se¢menler
1.Grup Se¢men
Giindem ve 2.Grup Se¢men
Durum La
Adaylarin Kisisel
CEVRE —> Goriiniigleri ve
Faaliyetleri
Kisisel Sitil .
Cikar L N.Grup Segmen
Gruplar
Rakip Goniilliiler ve Parti
Partiler Calisanlar1
Rakip Gegmig
Aday]ar » Birikimi >

Kaynak: Karakaya, 2000: 66

Sekil 1: Siyasal Pazarlamanin isleyis Mekanizmasi

Siyasal pazarlama, siyasi partilere rehberlik ederek, onlarin asagidaki

faaliyetleri yerine getirmelerini saglamaya ¢alisir (Bulut, 1992: 414).

e Orgiti (siyasi partiyi) tanitma ve kamuoyunda destek
saglamak,
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e Siyasi adayl sec¢cmenlere benimsetme ve secilebilmesini
saglayacak politika ve stratejileri gelistirmek ve uygulamak,

e Parti gbrUslerine uygun fikirleri ortaya ¢ikarmak ve bu fikirlerin
kabullin( saglayarak onlara iglerlik kazandirmak,

e Parti veya siyasi aday araciligiyla musterilerine, yani

se¢cmenlerine onurlu bir hizmet sunmak.

Siyasi parti ya da adayin pazarlanmasi ile somut mal ve hizmetlerin
pazarlanmasi arasinda 6nemli farkhliklar bulunmaktadir. Bunlar asagidaki
gibi siralanmigtir (Tan, 1998:10).

e Herhangi bir mal ya da hizmetin; érnegin, bir kutu fasulye veya
bir ton celik 6zellikleri agisindan zamanin herhangi bir aninda
aynidirlar. Diger yandan siyasi adaylar degiskendirler. GUnku
siyasi adaylar s6zlerinden dénebilirler.

e Siyasi adayin, mal ve hizmetler gibi pazarin ihtiyacina tam
cevap verebilecek sekilde formiile edilemedigi inanci vardir.

e Mal ve hizmetler normalde tiketicinin arzu ettigi herhangi bir
anda alim igin hazirdir. Fakat siyasi Urlnler birka¢ yilda bir
satis i¢in piyasaya sardlir.

e Mal ve hizmetlere talip olan tiketici, genellikle bir zaman
slrecinde Kkisisel c¢ikarlar bekler. Bircok secmen ise oy
kullandiktan sonra kigisel bir ¢ikar beklemez.

e Siyasi alanda sec¢menlere yoénelik pazarlama taktiklerinin
uygulanmasi se¢cmen Uzerinde olumsuz etki birakabilir.

e Mal ya da hizmetler hakkinda kamuya ulasan mesajlar blyuk
capta pazarlama kontrollidldr. Reklam ve diger araclar buna
yardimci olurlar. Medya bir dis macunu ya da sabun markasi
Uzerine nadiren yorum yapar. Diger yandan bir siyasi aday
hakkinda kamuya ulastinlan mesajlar c¢ogunlukla haber
medyasi tarafindan gelistirilir.



11

e Bir firma yaptigi yatirnmin karsihginda iyi bir gelir getiren pazar
payini elde edebilirse, basanlidir, siyasi aday ise oylarin

¢ogunlugunu aldigi taktirde basarihdir.

1.4. Siyasal Pazarlamanin Geligimi

Siyasal pazarlamanin dinyadaki ve Tarkiye’deki gelisimi asagida ele

alinmistir.

1.4.1. Siyasal Pazarlamanin Dinyadaki Gelisimi

Siyasal pazarlamadaki gelismeler, sartlarin dogurdugu ihtiyaclardan
kaynaklanmistir. CUnk( siyasi alandaki rekabet oldukgca yogundur. Ayakta
kalabilmek ve secmenin begenisini kazanabilmek, se¢cmene en etkili
vasitayla ulagmaya baghdir. Segmeni tanima ihtiyaci, daha yakin iligkilere
girmeyi gerektirir. Bu iliskiyi de, pazarlama teknikleri saglamaktadir. Siyasal
pazarlama teknikleri, geleneksel pazarlamadan bazi noktalarda 6nemli
farkhhklar gostermektedir. Siyasi aday, fikir ve digsincelerin, somut mal ve
hizmetler gibi degerlendiriimesi mimkun degildir. Bu nedenle tercih Gzerinde
etkin bir faktor olarak tanitim faaliyetlerinin glici buytdk énem kazanir. Bu
glcun, profesyonel danigmanlarin, reklam ajanslarinin ve konuyla ilgili diger
uzmanlarin elinde oldugunu goéren politikacilar, bu kisi ve kuruluglardan
yardim istemektedirler (Bulut, 1994:7).

Pazarlamanin se¢im kampanyalarina girisi politikacilar igin bir can
simidi olmus, se¢im kampanyalari daha renkli olmaya baglamis ve rekabet
artmistir (Gegez, 1990: 39).

19. yOzyll boyunca gelismis bati Ulkelerinde vyapilan yapay
promosyonlar ile 6nemli bagskan adaylari ortaya cikariimigtir. Amerika
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Birlesik  Devletlerinde 1824 yilinda Andrew Jackson'in  segim
kampanyasinda, kampanya sarkilari, seramik egyalar gibi bir dizi yenilikler
baskan adayinin imajini gtglendirmek icin kullaniimigtir. 1840’ta ise William
Henry Harrison kampanyasinda mesajlarina muozigi ekleyerek kampanya
sarkilari olusturmus ve adayhgini duyurmak igin fotografli baskilarla
broslrler bastirmigtir. 1844 yilinda Henry Clay ilk defa bir hayvani (rakun)
kampanyasinda sembol olarak kullanmistir (Tan, 1998:12).

Secim kampanyalarinda modern halkla iligkilerin baslangici 19.
yUzyilin sonlarina dogru uzanmaktadir. Bu yillarda se¢im kampanyalarinda
deneyimli gazeteciler g6rev almaya baslamiglardir. Ancak siyasal
pazarlamanin temellerinin radyo ve televizyonun geligsimiyle atildigi kabul
edilmektedir. Radyo ve televizyonun secim kampanyalarina yeni bir boyut
kazandiracagi gergegini fark eden politikacilar bu araglardan en iyi sekilde
yararlanmanin yollarini aramaya baslamislardir. Radyo ve televizyonun ¢ok
blyUk kitlelere ulasabilme gicu, bunlari en iyi sekilde ydnetebilecek uzman
fikirlere gereksinim yaratmistir. Gergekte ¢ok pahali olan bu araglarin etkin
kullanimiyla  minimum finansal yuke kargilik maksimum kitleye
ulagilabilinirse cok basarili sonuglarin elde edilebilecegi anlasiimis, bu da
pazarlama uzmanlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Gegez,
1990:39).

1928 yilinda ABD’ de Franklin Roosevelt'in se¢im kampanyasinda
yaptigl radyo konusmalar ve kullandigi reklamlar siyasal pazarlamanin ilk
uygulamalari olarak kabul edilmektedir (Atilla,1997:42).

Siyasal pazarlamanin medya ve halkla iliskilerde kullaniimasinin ilk
drnekleri S.Truman’in secim kampanyasinda gorilmektedir. 1948 yilinda
Harry S.Truman baskan secilmek igin Amerika’nin kasaba ve kdéylerinde
girisimlerde bulunmustur. Kendi tahminine gbére 3 ayda 31 milyon dolar
bagis toplamis ve 500.000 segcmenin elini sikmistir. 1948 secimleri, bagkan

adaylarinin izleyiciyi etkilemek Uzere televizyondan zaman satin aldiklari ilk
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secimdir. Bir siyasi aday tarafindan para ile televizyonda yer satin alinmasi,
ilk kez 5 Kasim 1948 yilinda Truman'in New Jersey’de yaptigi bir
konusmanin yayinlanmasiyla gergeklesmistir (Dalkiran, 1995: 89-90).

Tarihte ilk kez bir reklam ajansina is veren politikaci olarak Dwight
D.Eisenhower gO0steriimektedir. 1952 yilinda Rosser Reeves tarafindan
dizenlenen kampanya icerisinde ‘Eisenhower Cevap Veriyor isimli
televizyon programlarinda, Amerikalilar temsil eden tip-kigilerin, baskan
adayina, guncel konulara iligkin kisa kisa sorular sormalarini saglamistir.
S6z konusu bu spot programlar 48 Amerika Birlesik Devletleri Eyaletlerinden
40’'inda gosterilmis; Eisenhower, bunlarin 39unda segimi kazanmigtir
(O’Shaughnessy, 1987: 61).

Siyasal pazarlamada olumsuz reklamlarin kullanilmaya baslanmasi
se¢im kampanyalarini daha ilgin¢g bir hale getirmistir. 1964 yilinda Tony
Schwartz tarafindan yaratilan ‘Papatya Tarlasi’ reklami gelmis gecmis
olumsuz reklamlar iginde en UnlasU olarak gosterilmektedir. Bu filmde kiguk
bir kiz, baharda bir yandan kir cicekleri toplayip cicekleri sayarken; bunu
geriye dogru sayim yapan bir ses ve atom bulutu gérinimu izlemekte; sonra
da Lyndon Johnson’in uyarisi duyulmaktadir. Secimlerden hemen 6nce s6z
konusu reklamin sadece bir kez godsteriimesine karsin, bu film o dénemde
buyuk bir etki yaratmigtir (O’'Shaughnessy, 1987:63).

Siyasal pazarlamanin Avrupa Ulkelerindeki uygulamalari 1960
yillarina rastlamaktadir.

ingiltere’de 1959 yilinda Muhafazakar Parti ve isci Partisinin secim
kampanyalari siyasal pazarlamanin ilk érnekleri olarak kabul edilmektedir.
Ancak televizyonun seg¢im sonugclari Gzerinde etkili olabilmesi ancak 1964
secimlerinde mimkiin olmustur. Bunun nedeni Muhafazakar Parti ve Isci
Partisi ile birlikte segimlere katilan Liberal Partinin parasal olanaklarinin

sinirh olmasindan dolayi gazete, bildiri ve afis bastiramamasidir. Televizyon
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kampanyasi bu bakimdan Liberal Partiye ¢ok yararli olmustur. 1978 yilinda
ise Muhafazakar Parti tanitimini Saatchi ve Saatchi reklam firmasina veren
ilk siyasi parti olmustur (Topuz, 1991:123).

Fransa'da ise ilk ciddi pazarlama kampanyalari 1963’te baglamistir.
Unli iletisim uzmani Michael Bongrand’in 1965 yilinda Cumhurbaskanhg
secimlerinde De Gaulle’e kargi adayhigini koyan Jean Lecanuet igin
hazirladigr se¢im kampanyasi ile Fransizlar ilk defa siyasal pazarlama ile
kargilasmiglardir. Bongrand, Lecanuet’in gulimsedidi buyuk boy afisler
hazirlatmistir. Kampanyanin simgesi olarak da yesili kullanmistir. Bongrand,
her vyeri yesil bayraklarla donatmistir. Lecaunet televizyondaki
konugmalarinda aligiimamig bir gérinti yaratmis ve sempati kazanmigtir.
Bongrand, yaptigi calismalarla adayin kazanmasini saglayamadiysa da son
derece popduler olmasini ve beklenenin ¢ok Ustiinde oy almasini saglamigtir
(Topuz, 1991:9).

1.4.2. Siyasal Pazarlamanin Turkiye’deki Gelisimi

Tarkiye’de siyasi parti propagandalarinin  profesyonel tanitim
kuruluslarinca yapilmasina gelismis Ulkelere gére gec¢ baslanmistir. Bunun
nedenleri arasinda partilerin st yonetim kadrolarinin pazarlamanin geregine
inanmamalari ve bazi yetkilerini profesyonellere devretmekte isteksiz
olmalar bulunmaktadir. Ayrica siyasi parti yoneticilerinin bir takim yenilikleri
6grenme konusundaki sipheli yaklagimlari da bir diger etken olarak
kargimiza ¢cikmaktadir (Tan, 1998:14).

Tarkiye’'de siyasal pazarlama uygulamalari, ¢ok partili siyasal sisteme
gecildikten sonra ortaya cikmaya baglamigtir. 1950 secimlerinde Demokrat
Partinin secim kampanyasi icin hazirlattigi “Yeter! Séz Milletindir!” sloganini
iceren afisi cagdas anlamda siyasal pazarlamanin Tuarkiye'deki ilk 6rnegi
olarak kabul edilmektedir (Tan, 1998:14).
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1977 yillinda Adalet Partisi Cenajans ile anlasarak hazirladidi
kampanya ile genel secimlere girmisti. Cenajans, Adalet Partisinin
propaganda malzemelerini, afislerini, gazetelerde ve diger basin
organlarinda yayinlanan ilanlarini, ses kasetlerini hazirlamistir. Bu ses
kasetlerine ‘Demirel Evinizde’ ismi konulmustur. 1977 secimlerinde
kullanilan ilk siyasal reklam kampanyalari, hem halk i¢in, hem siyasi kadro
icin, yeni bir yaklagim tarzi olmustur. ilk kez bir parti lideri ve birkag yonetici,
reklam ajanslariyla birlikte bu c¢alismalari yUrOtmdslerdir (Dalkiran,
1995:100-101).

1977 genel secgimlerinden sonra siyasal pazarlama alaninda en dikkat
cekici uygulamalar 1983 secimlerinde yapilmistir. 1983 secimlerinde yapilan
secim calismalari reklam boyutundan c¢ikarak, tanitim ve kampanya
boyutuna yuUkselmistir. Anavatan Partisinin Manajans ile birlikte yGOrittagu
sec¢im kampanyasi bu dénemin en dikkate deger ¢alismasidir. Bu kampanya
cercevesinde, Manajans, parti ydnetiminin ve liderinin pazarlama strecinin
denetimi ve uygulamasini timiyle (istlenmistir. ilk kez bir parti bu konudaki
tim yetkileri kendi kurmaylarindan alarak, profesyonel reklamcilara
birakmistir (Atilla,1997:114).

Ayni yil Tdrkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT), halki,
bilgilendirmek ve siyasi bilgi akisini saglamak icin 0¢ parti liderinin
(Anavatan Partisi, Halkgi Parti, Milliyetci Demokrasi Partisi) katildigi bir agik
oturum diizenlemistir (inal ve Karabacak, 1997:158).

1983 secgimlerinden sonra Turkiye’de siyasal pazarlama alaninda
bayik yankilar uyandirmis olan “Icraatin iginden” isimli televizyon programi
1983-1988 yillari arasinda Birikim Ajans tarafindan hazirlanarak

yayinlanmistir (Dalkiran, 1995:104).
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1991 Erken Genel Secimlerinde Anavatan Partisi, siyasal reklamcilik
uzmani Jacques Séquéla’yl getirtmistir. Anavatan Partisinin Séquéla ile
anlasmasindan sonra, diger siyasi partiler de, birer reklam ajansiyla ¢calisma
zorunlulugu duymuslardir. Ancak 1991 Genel Secimlerinde, bir yabanci
iletisimci ile galisan parti sadece Anavatan Partisidir. Sosyalist Halkg! Parti,
Yorum Ajans’la; Dogru Yol Partisi, AX Ajans’la; Demokratik Sol Parti,
Cenajans‘la; Refah Partisi ise Anajans’la c¢alismigtir. Siyasi partilerden
sadece Sosyalist Parti, bir reklam ajansi ile birlikte ¢calismamistir. Segim
sonuglarina gére; Dogru Yol Partisi birinci; Anavatan Partisi ikinci; Sosyalist
Halk¢i Parti Gglncl; Refah Partisi dérdinci; Demokratik Sol Parti besinci
parti olarak Meclise girmistir. Alinan bu sonucglarda siyasal reklam
kampanyalarinin ne 6lgiide etkili oldugu kesin olarak bilinmemektedir (inal
ve Karabacak, 1997:158).

Tark politikasi siyasal pazarlama ile kazandigi goértntisina, 27 Mart
1994’te yapilan Genel Yerel secimlerde de slrdirmistir. 24 Aralik 1995
Secimlerinde yaniltici mesajlarin  segim sonuglarini  degistirebilecegi
digundlduginden ve segim Uzerindeki olumsuz etkisinin blyldk olduguna
inanildigindan, siyasi partilerin reklam yapmalari ve arastirma sirketlerinin
secim sonuglari hakkinda tahminde bulunmalarn yasaklanmigtir. Ancak
siyasi parti liderlerinin gazetelerde ve televizyon kanallarinda agiklama
yapmalari ve fikirlerini pazarlamalarina imkan saglanmigtir. Agik oturum
tartismalari, siyasal pazarlamanin bir boyutu olarak, secmen Uzerindeki
kesin etkisini hesaplamak zor olmakla birlikte, secmenler Uzerinde etkili
oldugu kabul edilmektedir (inal ve Karabacak, 1997:158).

3 Kasim 2002 Erken Genel Segimleri, siyasal pazarlamada yeni
teknoloji Grin0G kitle iletisim araglarinin ilk kez kullaniimasina olanak
saglamistir. Siyasi partiler internette ilan vererek ve internet siteleri ile
kararsiz segmenlere ulagsmay! hedeflemislerdir. Secim kampanyalarinda
kullanilan bir diger yeni kitle iletisim araci ise cep telefonlari olmustur. Ancak

cep telefonlarina kisa mesaj gbndererek yapilan seg¢im propagandalar
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internet kadar ilgi gérmemistir. Segimlerde Cumhuriyet Halk Partisi, Kanguru
ve IRA olmak Uzere iki ajans ile Adalet ve Kalkinma Partisi, Arter Ajans’la;
Dogru Yol Partisi, Cenajans’la; Anavatan Partisi, Terminal Ajans’la;
Demokratik Sol Parti, Klan Ajans’la; Milliyetci Hareket Partisi, Advise
Ajans’la ve Geng Parti ise Unli reklamci Ali Taran ile ¢caligmistir. Segim
sonuglarina gore Adalet ve Kalkinma Partisi %34’lUk oy orani ile segimlerin
acik galibi olmus ve Mecliste Ugte ikilik bir gogunluga ulasmistir. Cumhuriyet
Halk Partisi ise aldigi %19’luk oy orani ile 178 kisilik Meclis grubuyla Ulkenin
yeni ana muhalefet partisi olmustur. Ik kez, iktidar tamami (Demokratik Sol
Parti, Milliyetci Hareket Partisi, Anavatan Partisi, Dogru Yol Partisi ve Saadet
Partisi) %10’luk se¢im barajinin altinda oy alarak TBMM diginda kalmistir
(Gokege ve diger., 2002: 2).

1.5. Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlari

Asagida siyasal pazarlamada Urdn, fiyat, dagitim kanallari ve

tutundurma karma elemanlari ele alinmigtir.

1.5.1. Siyasal Pazarlamada Uriin Kavrami

Pazarlama anlayiginin ‘tiketici odakl’’ bir hale gelmesi ile birlikte,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglart 6n plana c¢ikmistir. Etkili pazarlama
aragtirmalari ile tanimlanan secmenlerin istekleri, siyasi Orindn
tasarlanmasinda alt yapiyr olusturmaktadir. Siyasal pazarlamada basariyi
yakalamanin en 6nemli faktérinan Urdn oldugu kabul edilmektedir. Rekabet
ortaminda, se¢meni tatmin eden etkili ve farkl bir Grinin tasarlanmasi ve

sunumu basariyi saglamaktadir (Karakaya, 2000:67).
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Siyasal pazarlamada se¢mene sunulan Grindn cesitleri Sekil 2°'de

g6rilmektedir.

SIYASAL TECRUBE
EGILIMLER

URUN

PLAN VE KIiSISEL STIL
PROGRAM

Kaynak: Karakaya, 2000: 67

Sekil 2: Siyasal Pazarlamada Uriin

Pazarlama programlarinin hazirlanmasina 0rin planlamasi ile
baslanir. Stratejik bir karar degiskeni olarak Griiniin 6nemi, bir siyasi partinin
tiim pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmasidir. Uriin; fiyat, tutundurma
ve dagitim kararlarini sekillendirmesi nedenine dayanmaktadir. Diger bir
ifadeyle, planlama ve gelistirme programinin c¢iktisi olan drin, diger
pazarlama programlarinin girdisini olusturmaktadir (Tan, 2002:36).

Siyasal pazarlamada Urun denildiginde, lider, parti programi, adaylari,
siyasi partinin yapisi, ideolojik gértst ile Ulke sorunlarina iligkin ¢ézim
dnerileri gibi konular anlagiimaktadir. Béyle bir durumda, ayni amaca hizmet
edebilen drtnler arasinda ideolojik bakimdan farklar bulunabilmektedir.
Diger taraftan, belirli bir siyasal Grinin secmenleri de homojen bir grup

olusturmamaktadir. Her segmen, siyasal Grinin farkh 6zelliklerine 6énem
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verebilmektedir. Uriin, siyasi parti ile secmenler arasinda bir kdprii
fonksiyonu gérmektedir. Bunun nedeni segmenlerin siyasi partiyi sundugu
siyasal drUnlere gbre degerlendirmesidir. Secmende olusturulacak Grin
imaji, secmenin bir kere oy verdigi bir siyasi partiye tekrar oy verip
vermeyecegini etkilemektedir. Bu gibi nedenlerle bir siyasi parti yoneticisi,
artntn segcmenler Gzerinde etkili olabilecek 6zelliklerini arastirmali ve elde
edilen sonuclara gbére urin politika ve stratejisini ydnlendirmelidir (Tan,
2002: 35-36)

Siyasal pazarlamada UrGnidn énemini Séquéla asagidaki sézleri ile
oldukga acik ve net bir sekilde anlatmaktadir. Siyasi reklamcilik bazen
kendince fal bakar ve gelecegi okur. Okur ama yeniden yaratmaz. Higbir
afis, hicbir zaman bir aday! sectirmemistir. Tanriya sikdr! Kampanyalar
basarili yapan trlUnlerdir yoksa Urtnleri basarili yapan, kampanyalar degildir
(Karakaya, 2000: 67-68). Gorildagu gibi ancak toplumu meydana getiren
bireyler ile ayni dili konusabilen bir siyasi UGrGn partisini iktidara

tasiyabilecektir.

1.5.1.1. Siyasi Parti Lideri

Siyasi partiler, bir program cercevesinde siyasal kararlari etkilemek
ve bu amagla siyasal iktidari ele gecirmek lzere 6rgutlenmis kuruluslardir
(Kiglali, 1997:238).

Bir siyasi parti genel olarak partinin programi, partinin kadrosu ve
partinin lideri olmak Uzere U¢ unsurdan meydana gelir. Bu ¢ unsurdan
herhangi birisi bir siyasi partiyi tek basina iktidara géturmek icin yeterli
degildir. Siyasi parti ancak bu U¢lnin kompozisyonu ile amacina ulasabilir.
Bu unsurlardan en 6nemlisi siyasi partinin lideridir. Ancak kadro ve parti
programi amaca uygun degilse lider tek basina iktidara ulasmaya yeterli

olmayacaktir. Bu nedenle, secmen tercihini sadece lideri gbéz O6nlnde
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bulundurarak yapmamakta, diger unsurlar da tercihini etkileyebilmektedir.

Eger secmen oyunu sirf lider etkisiyle vermis ise aradiklarini bulamadiginda

bir sonraki secgimlerde tercihini degistirebilecektir (Tan, 2002: 37).

Yapilan bir arastirmada Turk halkinin %38’inin lidere, %25’inin ekibe,

%17’sinin programa, %6’sinin kampanyaya oy verdigi, %14’4n0n ise hicbir

seyden etkilenmedigi ortaya ¢ikmistir (Limanlilar, 1991:35). Arastirmadan da

gbrilebilecedi gibi Tark halki secimlerde daha c¢ok lidere bagh kalarak oy

vermektedir.

Basarili bir siyasi liderde bulunmasi gereken o6zellikler asagidaki
gibidir (Tan, 2002: 38):

En az bir yabanci dil bilmesi,

ikili iligkilerde diyaloga acik olmasi,

Goreve ehil oldugunun isareti olacak basarili gegmise sahip
olmasi,

Durust ve ahlaki karakterinin dizgunlaguyle taninmis olmasi,
Ornek bir aile yasantisina sahip olmasi,

Yalandan uzak durmasi,

S6zine glvenilir olmasi,

Kisisel ¢ikarlarini tlke yararlarinin 6niine gegirmemesi,

Koltuk digkind olmamasi, devlet hizmetinin halka hizmet gibi
6nemli bir misyonu igerdiginden, yeri geldiginde bu hizmet
bayragdini baskalarina devretme konusunda anlayis géstermesi

ve Kisisel hirstan uzak durmasidir.

Diger taraftan, siyasi partiler, temel glcini dayandiklari toplum

kesimlerinden  almaktadirlar.  Toplumsal tabanin  sorunlarinin  ve

gereksinmelerinin, partinin programina ve uygulamalarina yansimasi

gerekmektedir. Tabanin egilimlerine ters disen bir liderin, kisisel guci ne
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olursa olsun, partinin basindaki konumlarini koruyabilmeleri olduk¢a zordur
(Kislal, 1994: 223). Ornek olarak; 18 Nisan 1999 Genel Segimlerinde Biilent
Ecevit liderligindeki Demokratik Sol Parti'nin basari saglayarak birinci sirada
¢lkmasina ragmen Bagbakan Ecevitin halkin isteklerine ters dusen
politikalari ve yasadigi saglik sorunlari nedeniyle toplumun destegini
kaybetmistir. Bu nedenle Demokratik Sol Parti, 3 Kasim 2002 Erken Genel
Secimlerinde sec¢im barajinin altinda kalarak Meclise girememisgtir.
Goraldaga gibi toplumun glvenini kaybeden siyasi liderler kendileri ile

birlikte partilerini de basarisizlida striklemektedirler.

1.5.1.2. Siyasi Parti Orgiitii

Parti 6rgutl, siyasi partilerin gesitli yerlesim yerlerinde faaliyetlerini
yiritebilmek icin kurduklar merkez ve tasra teskilatlaridir. Orgiitler siyasi
partilerin en ®nemli unsurlarindan biridir. Orgiitler partilerin  segmenle
bulusma noktasidir. Bir partinin 6rgutsel yapisi, bir agacin dallar olarak
degerlendirilebilir. Agacin meyve vermesi icin gbévde tek basina yeterli
degildir (Attilla, 1997:81).

Partiler, secmenleri ile iligkilerini &ncelikle 6rgltleri araciligiyla
kurarlar. Parti 6rgati igerisinde gOrev yapan kadrolu g¢alisanlarin yani sira,
parti sempatizanlari da halkla partinin iletisimini saglamada gérev alirlar. Bu
amagla parti politikalari ile ilgili bilgiler segmene sunularak partinin tanitimi
yapilir. Yine se¢cmenin herhangi bir konuda parti ile muhatap olabilecegi ilk
alanlar parti 6rgutleridir (Attilla, 1997:92).
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Bir siyasi partinin Orgutsel yapisinin incelenmesinde genel olarak
asagidaki konular ele alinmaktadir (Attilla, 1997:81-82):

Orgiit Aginin Genisligi: Partinin tim yerlesim bodlgelerinde ya
da vyasalarin gerektirdigi sayida yerlesim yerinde 6rgata
olabilir.

Orgitlerin Etkinligi: Orgltler aktif olarak calisan, lyeleriyle ve
ybre halkiyla iletisimin strekli oldugu yerlerde kurulabilecegi
gibi asili bir tabela ve Gcretli elemanlarin bulundugu ancak aktif
ve surekli herhangi bir galisma yapilmayan, 6rgut kadrolarinin

ve sorumlularin etkin olmadigi bir yapida da olabilir.

Orgiit Kadrolarinin Etkinligi: Orgiit sorumlulari ve kadrolari;
goéndllllerin galismalara katildigi, faaliyetlerin diizenlendigi ve
secmenle iligkilerin streklilestiriimesi seklinde olabilecedi gibi
¢ogu zaman merkezden gelen faaliyet bicimlerinin disina
ctkilmadigi, goéndlldlerin calismalarinin son derece az oldugu,
sorumlularin ve goérevlilerin mevcut durumu asmaya ve
gelistirmeye yonelik etkinlikler géstermedidi yerlerde olabilir.

Orglit-Merkez lliskisi: Orglitlerle merkez arasinda uyumun
varligi, oOrgutlerin kararlara katilma sdreci, parti yonetimine
etkisi, yerel programlar belirleme serbestisi, merkezlerin
orgutlere yoénelik programlar, destegi, yaptirim guci gibi
konulardir.



23

1.5.1.3. Siyasi Parti Programi

Modern toplumlarda farklilagsma yUksek, dilekler gcok ve karmasik ama
imkanlar sinirli ve kit oldugundan gerceklestiriimesi gerekli amaglarin tayini,
mutlaka bazi tercihleri gerekli kilmaktadir. Zorunlu gérinen reformlar, bu
reformlarin tipleri, nasil, hangi imkanlarla gerceklestirilecedi acik secik
ortaya konmakta, yani bir program gercevesinde kamuoyuna sunulmaktadir.
Siyasi parti hazirladigi bu programi iktidara geldiginde uygulamakla
g6revlendirilir, elestiriler bu uygulama ¢ercevesinde ileri sardltr (Tan, 2002:
39-40).

Toplumun siyasal egitimi bakimindan, partilerin programlarla ortaya
cikmalari, se¢gmene tercih hakki vermeleri, geleneksel toplumdan modern
topluma geciste 6nemli bir ilerleme saglamaktadir. Birden fazla programin
kamuoyuna getirilmesi, bir tartisma ortaminin agilmasi, tartismanin dinamigi
icinde fikirlerin gelismesi, yayginlasmasi se¢menin iktidar kargisinda daha
etkin bir rol oynamaya baslamasina imkan saglamaktadir. Siyasi partiler,
program yapma, karsit programlari elestirme, yeni programlar ortaya sunma
faaliyetlerinde kamuoyunun egitilmesi, siyasal bakimdan bigcimlenmesini ve
secmenlerin gerek iktidar gerek muhalefet partileri karsisinda daha uyanik

bir tutum iginde olmasina olanak saglamaktadirlar (Ahmedova, 2003:31).

Parti programi  hazirlamak ciddi ve bilimsel arastirmalari
gerektirmektedir. Bunun nedeni, siyasi parti programi, ¢dzim gerektiren
sorunlarin teshisini, bunlarin 6nemini ve éncelik sirasini, sorunlarin nasil ve
hangi kaynaklarin kullaniimasiyla ortadan kalkacagini gbésteren bir
yOnergedir. Sorunlarin 6ncelik sirasi, toplum kesimlerine goére farklilik
gOstermektedir. Toplumun bazi kesimleri enflasyonu, bazilari da igsizligi ya
da gelir adaletsizligini 6ncelikli ekonomik sorun olarak gérmektedirler. Bu
kesimlerin buyUkluga, birbirini ayirmada etkili olan 6zellikler bilinmedikce,
toplumu memnun edebilecek programlar Uretilmesi sansa birakilmaktadir
denilebilir (Ekinci, 2002:21).
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Parti programinda yer alacak ¢6zOm Onerileri gerceklere
dayanmalidir. Ulke sorunlarinin, hangi sira ile, hangi kaynaklari kullanarak,
nasil c¢o6zulecekleri Ulke gercekleri ile tutarli olarak ortaya konulmalidir.
Gercgekei ve tutarli olmayan parti programi, hem siyasi partiyi hem de lideri
ve adaylarini halkin gézinde verdigi s6zde durmayan, glvenilmez kurum ve
insan konumuna dusUrdr. Bu nedenle basarili bir siyasi parti programi

asagidaki 6zellikleri tagimahdir (Ekinci, 2002:21).

e Parti programi milli olmalidir,

e Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarli olmalidir,
e Ulke sorunlarini, bunlarin éncelik sirasini dikkate almalidir,

e (CO6zUm onerileri Ulke ve dunya gercekleriyle uyumlu olmalidir,
e Kendi iginde tutarli olmalidir,

e inandirici ve giiven verici olmalidir,

e Partinin GrGn0a olmahdir,

e Hedefleri gercekei ve ulagilabilir olmalidir,

e Bilimsel verilere dayanmalidir.

1.5.1.4. Partinin Adaylari

Aday, bir siyasi partiye mensup olarak, halki ydnetim
mekanizmasinda temsil etmek igin secgimlere katilan kisidir (Attilla, 1997:84).
Siyasi adaylarin secilme yeterliligi yasalarla 6nceden belirlenmis bazi
sartlara baghdir. Toplumu yénetme gorevini Ustlenecek kisilerin bazi asgari
nitelikleri tasimalari gerekmektedir. Ulkeden Ulkeye farklilik gésteren secilme
yeterliligi sinirlari genel olarak vatandas olma, yas haddi, okur yazarlk,
kamu hizmetlerinden yasakl olmamak gibi gruplarda toplanabilir (Tan,
2002:41)
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Her toplum ya da her siyasal sistemin kendine 6zgl aday belirleme
sekilleri bulunmaktadir. Ancak tim aday belirleme sekillerinin altinda Ulkenin
demokrasi anlayisi vardir. Genellikle adaylarin belirlenmesinde ydénetici
kadrolar, partili Gyeler ya da partili segmenlerin etkin oldugu G¢ uygulama
tarh gérulmektedir. Bu yontemlerin her birinin demokratik ilkelere bagdasma
derecesi farkhdir. Adaylar hangi yéntemle belirlenirse belirlensin énemli olan
adayin secmen tercihini etkileyebilecek genel niteliklere sahip olup
olmadiginin bu belirlemede g6z 6éninde tutulmasidir (Tan, 2002:41).

Adaylarda bulunmasi gereken o&zellikler asagidaki gibi siralanabilir
(Tan, 2002:42):

e Aday her seyden once demokratik sistemin Ustanligine
inanmal,

e Ulke meseleleri gérisilirken son derece atak ve dikkatli
olmali, halkin aleyhine olan hicbir seye destek vermemeli,

e Gecgmisi basarilarla dolu olmall,

e Alaninda uzman olmali,

e Politikay! bir tir zengin fantezisi olarak gérmemeli,

e Halkini tanimal, hissiyatini bilmeli, halkini anlamali,

e Ulkenin problemlerini bilmel,

e Aile hayatina, milli ve manevi degerlere 6nem vermeli,

e Saibesiz, durustligu, sayginhgi belli localar tarafindan degil de
bizzat halk tarafindan tescilli olmali,

e Para harcayarak milletvekili olmayi hedeflememelidir.

Bunlarin yani sira segmenler bir adayda su 6zellikleri aramaktadirlar.
DurGstlik, beceriklilik, dinamizm, acikhk, deneyim, yararhlik, yakinhk ve

mantikl olmak.
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Politikaya girmeye karar veren bir aday, basarili olabilmek igin

asagidaki doért problemi ¢ézimlemelidir (Tan, 2002:43).

Politik bir organizasyona katilmali ve taninmaldir. Parti icinde
sayg! ve liderlik kazanacak bir politik stil geligtirmeli, bunun igin
de siyasi parti organizasyonu uyelerinin ne istediklerini, hangi
Ozellikler aradiklarini ortaya ¢ikarmaldir.

Secimlerde partisinin adayl olmak konusunda ilgili oldugunu
gOstermelidir. Parti yOneticileri ile dostluk kurmal ve onlarin
destegini kazanmaya calismalidir. On secimlerde basarili
olabilmek amaciyla da delegelerin destegini saglayacak
girisimlerde bulunmalidir.

Eger 6n segimleri kazanirsa, segmenlerin oyunu alabilmek igin
kampanya stratejileri ile ilgili 6nemli kararlar vermelidir. Aday,
secmenlerin analizinde, hedeflerin belirlenmesinde,
kaynaklarin kullaniminda maksimum etkiyi olusturacak sekilde
kampanyasini yUritmeli, araglarin kullanim yeri ve zamani
konusunda ayarlamalar yapmalidir.

Secilirse kendisini yeniden sectirecek tlrden icraatlar

yapmalidir.

1.5.2. Siyasal Pazarlamada Fiyatlandirma

Siyasal pazarlamada ticari pazarlamadaki gibi bir fiyat kavramindan

s6z etmek mumkuin dedgildir. Bunun nedeni siyasal pazarlamada musgterilerin

segmen, karin ise segimlerde alinan oy olarak tanimlanmasidir. Bu durumda

parasal bir kardan ya da fiyattan s6z etmek oldukga zordur (Atilla, 1997:85).
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MALIYET FAYDA
Oy, Zaman

Siyasal Parti
Se¢men P veya Aday

Y

4

Yasama
Kararlar

Kaynak: Karakaya, 2000: 75
Sekil 3: Siyasal Pazarlamada Degis Tokus

Sekil 3’ de gorilebilecegi gibi siyasal pazarlamada se¢cmen ve siyasi
parti ya da aday arasinda parasal olmayan bir degdistokustan s6z
edilebilmektedir. Ancak bu degdistokusta se¢cmenin katlandigr maliyet sadece
aday! desteklemek ve oy vermek gibi gbézikse de bunun yaninda sandiga
gitmenin maliyeti (sandiga gitmek igin yapilan masraflar, zaman kaybi,
yorgunluk v.b.) ve siyasi parti Uye aidatlari ile bagislarda yer almaktadir.
Siyasi partinin Urinidne 6denen fiyat olarak da degerlendirilebilen maliyet
unsurlari agagidaki gibi aciklanabilir (Atilla, 1997: 87-89).

Parasal Kaynak ve Fiyatlar

Bunlar U¢ grupta incelenebilir :

e Uye Aidatlarr: Parti lyeligi, genel olarak partinin Griiniine olan
talep, Uye olmak icin 6denen aidatlar ise partiye 6denen fiyat
olarak degerlendirilebilir. Parti, Uye aidatlarini serbest bir

sekilde belirleyemez. Aidatlarin Gst miktar ve sekli yasalarla
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dizenlenmigtir. Bu nedenle partilerin aidatlari arasinda fazla

farkhhk gérilmez.

e Bagiglar: Bagis, bir partiye herhangi bir karsilik ve geri 6deme
olmaksizin destek amaciyla verilen maddi unsurlardir. Bir
partinin alabilecegi bagislarin ne oldugu ve miktarlar yasalarla
dizenlenir. Ayrica partiye yapilan bagislar yine yasal kurumlar
tarafindan denetlenir. Bagislar dodrudan parasal olabilecegi
gibi, bina vb. mallar ya da secim surecindeki masraflarin

kargilanmasi gibi de yapilabilmektedir.

e Yardim Toplama Etkinlikleri: Partiler, dizenledikleri cesitli
etkinlikler araciligi ile gelir elde edebilirler. Parti tarafindan
dizenlenen yemekli toplantilar, kermes vb. etkinliklere
katilimci belirlenen bir fiyati 6der. Katiimci bu etkinliklere
katilarak belirli bir fiyati 6dedigi gibi, etkinlik esnasinda
bulundugu bagislarla da belirli bir fiyat dder.

Parasal Olmayan Kaynak ve Fiyatlar

Partinin Grintne 6denen fiyatlar parasal olmayabilir. Siyasal partinin
hedefi en fazla secmen destedini alarak Glkenin yénetim mekanizmasinda
etkin  olmaktir. Bu nedenle partiye 6denen fiyatlar arasinda
degerlendirilebilecek unsurlar, ¢ogu zaman parasal fiyatlardan daha
6nemlidir. CUnk{, 6denecek parasal fiyatlari bir anlamda belirleyen parasal

olmayan desteklerin gtcudur.

e Oy Destegi: Parti icin en énemli girdi, aldigi oy oranidir.
Partinin hemen hemen tim calismalar oy destegine yoneliktir.
CuUnkd bir siyasi parti icin en 6énemli varlik kosulu segmen

destegidir. Parti i¢in ifade edilen diger tim girdiler bir noktada
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sahip oldugu se¢cmen destegi ile dogru orantihdir. Partinin
sundugu Ur0n ve hizmetlerin karsiligi, nihai olarak segim
dénemlerinde kendisine ddenir. Sunulan Grlin Glke kosullarina
ve secmenin taleplerine uygunluk gbésteriyorsa, ya da parti
secmende kendi GrGintne uygun talep ortaya cikarabilmisse oy

orani yukselecek, tersi durumda ise oy orani digsecektir.

e @GOndlli Emek-Zaman Destegi. Partiye 6denen ve parasal
olmayan fiyat olarak degerlendirilebilecek bir diger unsur ise
secmenin maddi bir bedel almaksizin parti i¢in harcayacagi
gabadir. Partinin gonulli destekgileri, parti Gyesi olmayabilir.
Bu Kisiler, partinin cesitli calismalarinda gdrev alabilecekleri
gibi bazen partinin propagandacisi olarak gdérev yapabilirler.
Bir parti icin bdylesi kigiler 6nemli bir destektir. Bu tlr kisilerin
galismalari, partinin kendi kadrolarinin dogrudan yaptiklari
calismalardan daha etkili olabilir. Ucret karsiigi partide
calisanlar, partinin destekgisi olmak zorunda degildir. Partinin
glnlilk olarak yapilmasi gereken rutin isleri vardir. Ucretli
elemanlar o6ncelikle bu islerin yapilmasi ile goérevlidir. Bu
gbrevlerin bir b6limi se¢cmene ydnelik olmakla birlikte, gerek
eleman sayisi gerekse alanin genigligi sadece Ucretli
elemanlarla yUrutilecek bir c¢alismanin oldukca vyetersiz
kalmasina yol agar. Bu nedenle parti igin calisacak gonull

elemanlarin olmasi son derece dnemlidir.

1.5.2.1. Fiyatlandirmay Etkileyen Etkenler

Genellikle kamu maliyesiyle ilgili kararlar belirlenirken siyasi parti

ybnetiminin tek 6nemli etken olarak se¢menleri g6z 6ndnde tuttugu kabul

edilir. Gercekte siyasi parti ydnetiminin kamu maliyesi kararlarini etkileyen
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6nemli bagka etkenlerde bulunmaktadir. Bu etkenlerin baglcalari asagidaki
gibi siralanabilir (Giftlik¢i, 1996: 134-136).

Hukuki Etkenler: Kamu maliyesi kararlarinin anayasal ilke ve
kosullarinin 15181 altinda gereklestiriimesi zorunlulugu bu
kararlara hukuki sinirlamalar getirmekte, keyfi uygulamalara
izin vermemektedir. Vergi koyma hakki, bor¢lanma ve harcama
yetkileri, bltce esaslari ve yasama gicu tarafindan kontrol ve
denetim gibi bitiin mali konular hukuki yap! ve hukuk dizeni
icerisinde ortaya c¢ikarlar, yasalarin ¢izdigi sinirlar ve verdigi
yetkiler dahilinde hukuki tasarruflarla gergeklestirebilirler.
Kamu maliyesi; maliye hukuku, vergi hukuku bir taraftan
anayasa ve idare hukuku diger taraftan ticaret hukuku, borglar
hukuku ve esya hukuku ile siki bir sekilde ilgilidir. Sahip olunan
amaclar dogrultusunda belirlenecek kararlarda, planlama ve
programlariyla ilgili dizenlemelerde bitin bu hukuki kurallara

uyulmasi, yasal dayanaklarinin bulunmasi sarttir.

Genel Ekonomik Hedefler- Kamu maliyesi kararlari her seyden
6nce enflasyona yol agcmaksizin tam istihdamin saglanmasi,
ekonomik dengenin ve kalkinmanin gergeklestiriimesi, gelir
dagiliminin  dizenlenmesi gibi genel ekonomik hedefler
dogrultusunda olmalidir. Sahip olunan amagclara ulasilabilmesi
bakimindan siyasi partinin maliye politikasi ile genel ekonomik
hedeflerin  birbirlerine uyumlu ayni dogdrultuda igslemeyi
hedefleyen karar alma ve uygulama yapisi icerisinde

gerceklestiriimesi buylk 6nem tasimaktadir.

Rakip Siyasi Partiler. Siyasi parti alacagr kamu maliyesi
kararlarina rakiplerinin nasil tepki gostereceklerini de g6z

6nunde tutmahdir. Rakiplerin tepkisi kendi kamu maliyesi
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kararlarini ayarlamak ya da diger pazarlama karmasi
unsurlarinda degisiklik yapmak, yahut da bunlarin her ikisini
birden yapmak seklinde olabilmektedir. Belirlenen kamu
maliyesi kararlari dogal olarak belirli bir kamuoyu bdélimine
yeni rakiplerin giriglerine de etki etmektedir. Rakiplerin
tepkilerine zamaninda ve yerinde yapilacak kamu maliyesi
dizenlemeleriyle cevap verilerek avantaj saglanmaya

calisiimalidir.

Baski Gruplari: Uyelerinin cikarlarini korumak ve savunmak
amaclyla Orgitlenmis gruplar olarak tanimlanabilen baski
gruplari, kamu maliyesiyle ilgili siyasal kararlarin kendi istek
amaglari yonande alinmasini saglamak amaciyla ¢gogu zaman
dogrudan dogruya siyasal karar organlari Uzerinde etki
yapmaya calismaktadirlar. Bu etki ile grup UOyelerinin kamu
harcamalarina daha disik dizeyde katilimlarini ya da milli
gelirden daha fazla pay almalarini saglama amaci
glUdulebilmektedir. Siyasi parti mali ydklerin fertlere dagihmini
ve gelir dagihminin dizenlenmesinde Uyelerinin oy kararlari
Uzerinde buyulk etkisi bulunan bu gruplarin tepkilerini g6z
6ninde bulundurarak buydk oy kayiplarini  énlemeye

calismalidir.

Pazarlama Karmasinin Diger Unsurlari: Siyasi parti ydonetimi,
parti programinda yer alan vaatlerin getirecegi finansal yiklerin
bayUukligine ve bu vaatlerden faydalanacak kamuoyu
bélimine gbre kamu harcamalarinin sekli, tipi ve usulind

belirlemelidir.



32

1.5.2.2. Fiyatlandirmanin Amaclari

Pazarlama ile ilgili bGtan diger kararlar gibi, kamu gelirleri ve giderleri
ile ilgili kararlarda siyasi partinin hedef ve amaclarindan etkilenmektedir.
Mantiksal olarak siyasi parti yonetimi kamu gelirleri ve giderleri ile ilgili
kararlari almadan 6énce bu konuda gerceklestiriimek istenen amagclarini
belirlemelidir. Ancak uygulamada c¢ok az siyasi parti kamu gelirleri ve
giderleri ile ilgili amaglarini ve spesifik kamu maliyesi politikalarini bilingli ve
acik secik olarak dnceden belirler. GinuimUzde siyasal iktidar devlet adina
kamu gelirleri ve giderleri araciligi ile ekonomi icerisinde blyik rol
oynamakta, duzenleyici ve gelistirici etkiler yaratabilmektedir. Kuskusuz bu
etkileri se¢cmen faydasini maksimize edecek dogrultuda yapilabilmesi
uygulanan politikalarin basarisina baghdir ve siyasi partinin segimlerde ki
basarisi Gzerinde etkisi bulunmaktadir (Giftlik¢i, 1996:136).

Bu cerceve icerisinde; siyasi partilerin vaatleriyle ilgili harcamalarin
karsilanmasi kararlarini ve gelir dagihmiyla ilgili kararlarini tespit ederken
ulasmak istedigi amaglar asagidaki gibidir (Ciftlikgi, 1996:137-139).

e OQylarin Maksimizasyonu: Oylarin maksimizasyonu siyasi
partinin ana amaci olarak kabul edilmektedir. Temel olarak
siyasi partinin vaatleriyle ilgili talep ve bunlar hakkinda bilgi
sahibi oldugu, bu fonksiyonlari tahmin edebilecedi ve her
alternatif kamu maliyesi kararindan ne kadar oy saglanacagini
belirleyebilecedi varsayimina dayanmaktadir. Kamu maliyesi
alternatifinin pazarlama karmasi elemanlarn Uzerinde degisik
etkileri bulunmaktadir. Rakiplerin kamu maliyesi kararlarinin
sabit kaldigi kabul edilmektedir. Oysa rakipler de bu kamu
maliyesi kararlarina karsi degisik politikalar gelistirerek tepki
gOstermektedirler. Pazarlama sistemini olusturan diger cevre

unsurlarinin  tepkileri de ihmal edilmekie sadece sec¢cmen
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tepkisi esas alinmaktadir. Oysa baski gruplarinin tepkileri

secmen tercihlerini yénlendirmede énemli bir etkendir.

Belirli Bir Oy Oraninin Hedeflenmesi: Bazi siyasi partiler kamu
maliyesiyle ilgili kararlarinda hedef olarak tatminkar bir oy orani
belirleyip bunu basarmaya caligirlar. Kamu maliyesi kararlari
hedeflenen oy oranini saglayacak sekilde yénlendirilerek tespit
edilmektedir.

Uzun Vadede Oylarin Maksimizasyonu: Siyasi partiler kemer
slkma ya da acl recete diye adlandirlan kamu maliyesi
politikalariyla kamu gelirlerini artiran, kamu harcamalarini
kisan kararlariyla kamu maliyesinin  genel amaglarini
gerceklestirmeyi hedefleyerek, bu kararlarin dlke
ekonomisinde ve seg¢menlerin gelirlerinde daha sonra
yaratacag! olumlu etkiden faydalanmayi amaglarlar. Bir bagska
degisle bu wuygulamada, toplumun bir slOre katlanacagi
sikintinin  daha sonra getirmesi  beklenen rahathd
vurgulanarak, ilk asamada se¢cmene daha fazla yUk getirecek
fakat uzun vadede ekonomide ve se¢gmende olumlu sonuglar

olusturacak bir kamu maliyesi politikasi amac¢lanmaktadir.

Kamuoyu  Boéllimlerine  Derinligine  Girme:  Kamuoyu
boéliumlerinin  6zelliklerine gbére gelistirilen kamu maliyesi
kararlariyla hedeflenen kamuoyu bdlumleri ele gecirilerek oylar
maksimize edilebilir. Burada kamu oyunun uygun sekilde
bélumlendiriimesi ve her kamuoyu boliminin kamu
harcamalarina katilma yudklerinin uygun sekilde belirlenmesi

onemlidir.
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e Cari Oylarin Maksimizasyonu: Siyasi partiler fertlerin gelirlerini
artirarak, kamu harcamalarina katihm yuUklerini hafifleten kamu
maliyesi kararlariyla, ilk segimlerde oylarini maksimize etmeyi
hedefleyebilirler. Kamu hizmetlerinin  bir boélimdand  kisip
buradan saglanan fonlari toplum bireylerinin gelirlerini artiracak
sekilde kullanmalari ya da vergi yUklerinin hafifletimesi ile
secmende olugturulan olumlu etkiden faydalanilarak oylar
artirilabilir. Secgimlerden sonra, aksayan kamu hizmetlerine
agirhk veren kamu maliyesi kararlariyla meydana gelen
eksikliklerin telafisi yapilabilir. Ozellikle, iktidardaki siyasi
partilerin secimlerden 6nce, secim ekonomisi de denilen bu

uygulamalari sikga yaptiklari séylenebilir.

1.5.2.3. Fiyatlandirma Analizleri

Maliyet-fayda analizleri, belirli harcamalarin yapiimasina karar
vermeden Once, sosyal faydanin sosyal maliyetle dengelenmesine agirlk
veren bir uygulamadir (Akdogan, 1996: 81).

Toplumsal nitelikte olan kamu hizmetleri ile bazi yari toplumsal mal ve
hizmetler bakimindan, bu analizlerin yapilmasinin yeterince etkin olarak
gerceklestirilebilmesi mimkin olmamaktadir. Teorik olarak, maliyet-fayda
analizi, harcamalarin her ¢esidine uygulanabilmektedir. Uygulamada ise,
Ozellikle bazi projelerin maliyet-fayda analizi ile degerlendiriimesi, daha
olumlu sonuglar elde edilebilmesi acisindan yararli olmaktadir. Maliyet-fayda
hesabinda (¢ asama dikkati cekmektedir. Bunlar, g6z &nine alinan
kalemlerin maliyet ve faydalarinin listelenmesi, bunlara deger bigilmesi ve
projelerin birbirleriyle kiyaslanmasi ile toplam maliyet ve faydalan dikkate
alinarak sayilarinin azaltiimasidir. Kamu harcamalarinin, tim ekonomi

icerisindeki iligskileri ya da milli gelirin bir orani olarak gelisimi dikkate
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alinmasi yoluyla da incelemeler yapilabilmektedir. Ancak bu incelemeler,
6nemli genellemeler yapilmasini zorunlu kilmaktadir (Akdogan, 1996:81-82).

Maliyet ve faydanin gesitli tipleri bulunmaktadir. Gergek ya da parasal
olarak ortaya cikabilecek maliyet ve faydalar, direkt ya da endirekt, maddi ya
da maddi olmayan, nihai ya da ortalama, i¢csel ya da digsal olabilmektedir.
Maliyet-fayda kavramlarina bakis agilarinin farkh olabilecedi géz 6éninde
bulundurularak yaklagsim biciminin belirlenmesi gerekmektedir. Bununla
birlikte, hizmetin faydalarinin neler olduguna, hangi fayda cesitlerinin hesaba
katilacagina karar vermek yaninda, faydalarinin ve degerlerinin nasil
6lgtilecedi sorunlarinin da ¢ézimlenmesi geregi vardir (Akdogan, 1996:83).

1.5.3. Siyasal Pazarlamada Dagitim Kanallari

Siyasal pazarlamada dagitim, siyasi Grlnlerin ve bunlara iliskin
mesajlarin segcmen Kkitlelerine en kisa yoldan, en uygun zamanda, en

ekonomik ve etkin bigimde ulastirilmasi ¢abalaridir (Ekinci, 2002:26).

Siyasi partilerin dagitimla ilgili kararlari iki ana kisimda ele alinabilir
(Ciftlikgi, 1996:143).

e Dagitim kanalinin segimi,

e Fiziksel dagitim.

Bunlardan ilki, dagitim kanalinin segimi, nasil bir dagitim seklinin
uygulanacagi, mesajlarin segcmene ulastiriimasinda ne tip ve ne sayida
araci kullanilacagi problemidir. ikinci olan fiziksel dagitim ise mesajlarin
siyasi partiden segmenlere akisi, diger bir ifade ile fiziksel dagitim sisteminin
secilmesi ve bdylece mesajin gitmesi gereken yere zamaninda ve en az

masrafla ulastiriimasidir.
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1.5.3.1. Dagitim Kanallari

Dagitim kanali, siyasi partinin 0OrGnleri olan adaylari, fikirleri,
ideolojileri, politikalari, tlke sorunlarina iliskin ¢ézim O&nerileri ve batin s6z
ve vaatleriyle ilgili mesajlarinin siyasi partiden hedef kamuoyuna dogru
akisinda izledigi yoldur (Tan, 2002: 52). Siyasi partiler hedef kamuoyuna
kendi icinde olusturdugu birimler (merkez ve tasra tegkilatlari) ve iletisim
araglari vasitasiyla ulasirlar. Adaylarin ve parti fikriyati ve politikalarinin
hedef kamuoyuna ya da hedef pazara ulastiriimasi igin iletisim araglarini
rasyonel bir sekilde kullanimi énemlidir. Diger bir ifade ile, iletisim araclari
sadece tutundurma araci olarak degil, dagitim kanal olarak da disundlebilir
(Limanhlar, 1991: 37).

Dagitim kanallari dolayli ve dolaysiz olmasina goére iki grupta
incelenebilir (Tan, 2002: 52-54).

Dodgrudan Dagitim

Dogrudan dagitim, siyasi partilerin mesajlarini kendi pazarlama
orgutleri ile dogrudan dogruya hedef kamuoyuna ulastirmasidir. Diger bir
ifade ile mesaj akis isleminin bir ucunda siyasi parti diger ucunda ise
secmenler bulunmaktadir.

Dogrudan dagitimin siyasi partiye sagladigi yararlar asagidaki gibidir.

e Siyasi parti, secmen ile yakin iligki kurabilmesi nedeniyle
kamuoyundaki degismeleri daha iyi izleyebilme imkanina sahip
olur. Kamuoyundaki dedismelere gbre mesajlarda ve
pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve
dizeltmeleri yapar.

e Siyasi parti genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip

olur.
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e Pazarlama faaliyetleri etkin bir bicimde kontrol edilebilir.
e Olaganltstl bir pazarlama c¢abasi veya teknik hizmet
gerektiginde siyasi parti bunlari kendi o6rgutlyle saglayip

saglayamayacagdini bilebilir.
Bu avantajlarina karsilik, dogrudan dagitiminin yiksek &rgut
maliyetleri ve ylUksek finansal glclU gerektirmesi gibi sakincalar

bulunmaktadir.

Dolayli Dagitim

Dolayli dagitim, siyasi parti ile secmen arasindaki mesaj akis
isleminin  hukuki ve iktisadi bagimsizligi olan ticari kuruluslarla
saglanmasidir. Siyasi partilerin araci kuruluslari kullanmalarinin baslica

nedenleri asagidaki gibi siralanabilir.

e Siyasi partiler blylk de olsalar, c¢ogunlukla mesajlarini
dogrudan dogruya hedef kamuoyuna yoéneltecek bir dagitim
kanall sistemine sahip degildirler. Zira dagitim gdérevini
ustlenen bu araci kuruluglarin yerini alacak bir érgitlenme,
siyasi partiyi ihtisasi disina iter. Ayrica bu fonksiyonlar
ustlenmenin maliyetleri ve yaratacagi risk siyasi partinin diger
faaliyetlerini olumsuz yénde etkileyebilir.

e Siyasi partilerin bilgi birikimleri mesajlarin hedef kamuoyuna
ulastirlmasi acgisindan yeterli degildir. Araci kuruluglarin
kullanilmasi bunlarin temel pazarlama gorev ve fonksiyonlar
acisindan UstunlUklerini ve etkinliklerine dayanir.

e Mesajlarin beklenen etkiyi yaratmasi onlarin uygun zamanda,
uygun yerde ve uygun aragla en genis Kitleye ulastiriimasina
baghdir. Araci kuruluslar mesajlarda beklenen etkinin
yaratilmasi acgisindan yardimci olabilirler. Bu ylzden de var
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olan araci kuruluslarin dagitim sebekelerinden yararlanmak
¢ok daha rasyonel bir davranis olur.

Aract kuruluglarin  kullanilmasi siyasi partinin  yapacagi
islemleri azaltarak is hacminde énemli bir tasarruf saglar. Zira
hedef kamuoyunda yer alan segmen sayisi arttikca siyasi
partinin mesajlarini ulastirma islemleri de artacaktir. Bu
islemlerin yetigtirimemesi siyasi partinin hedef kamuoyunun
bazi bdlimlerine ulasmasini  engelleyebilecektir.  Araci
kullanarak bu iglemlerin zamaninda vyetigtirilip hedef

kamuoyunun bitin bélimlerine ulasilmasi saglanabilecektir.

1.5.3.2. Dagitim Kanah Uyeleri

Dagitim kanalinda yer alan Uyeler, hukuki, iktisadi ve yOnetsel agidan

siyasi partiye bagh olanlar ve siyasi partiye Ucret karsihginda profesyonel

hizmet sunan kuruluslardir. Siyasi partiyle hukuki, iktisadi ve yénetsel agidan

baglantili olan kanal Uyeleri asagidaki gibidir (Tan, 2002:54-55).

Adaylar. Adaylar, kigisel goéruntlleri, konusmalari gibi
faaliyetlerle se¢menle dogrudan temas kurarak mesajlarini
hedef kamuoyuna ulastirmaya calismaktadirlar. Adaylarin
faaliyetleri mesajlarda beklenen etkinin gergeklestiriimesi

acisindan oldukga 6nemlidir.

Siyasi Parti Orgiitleri, Uyeler ve Gondilliiler: Siyasi partilerin
merkez ve tasra 6rgutleri, yardimci érgutleri, siyasi parti Gyeleri
ve gonalliler gerek secim kampanyalari déneminde, gerekse
kampanya 6ncesi dénemlerde mesajlarin hedef kamuoyuna
ulastiriimasi igin gesitli faaliyetlere katilarak dagitim kanalinda

yer almaktadirlar. Kapi kapi dolasip propaganda yapmak, afig
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yapistirmak, mitinglere katilmak gibi etkinliklerle mesajlarin
yerine ulastirimasi i¢in ¢alismaktadirlar.

Siyasi Parti Calisanlarr: Ucret karsiiginda gdrevlendirilen
ybnetsel acidan siyasi partiye bagl olan bu kigiler danismanlik,
buro memurlugu, afis yapistirma, propaganda yapma gibi
igslerde gobrevlendirilerek mesajlarin  yerine ulastinimasini

saglamaktadirlar.

1.5.3.3. Dagitim Kanali Alternatifleri ve Dagitim Politikasi

Mesajlarin siyasi partiden hedef kamuoyuna ulastirnimasini saglayan

dagitim kanallari asama sayisina goére birbirinden ayrilirlar. Mesajlarin

ulastirilmasinda en ¢ok kullanilan kanallar asagidaki gibi aciklanabilir (Tan,

2002:55).

Siyasi Parti-Seg¢men: Bu ilk alternatif dagitim en kisa ve en
basit kanali olusturmakta ve mesaj, araci kullaniimadan direkt
olarak secmene ulagtiriimaktadir. Bu kanalda siyasi partinin
merkez ve tasra 6rgutd, yardimci érgltleri, adaylarin kigisel
faaliyetleri, génullUler ve parti ¢calisanlari ile dogrudan mesajlar
secmene yoneltiimektedir.

Siyasi Parti-Araci Kurulug-Se¢men: Bu kanal seklinde mesajlar
kitle iletisim araclari, iktisadi, hukuki ve ydnetsel acidan siyasi
partiyle iligkisi olmayan araci kuruluglarca belirli bir Gcret
karsihginda dolayli olarak se¢cmene ulagtirilmaktadir. Bu araci
kuruluglar bilgi birikimleri, bakimindan mesajlarin daha etkili bir

sekilde segmene yoneltiimesini saglayabilmektedirler.
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Siyasi partiler bu kanallardan sadece birini kullanabilecekleri gibi her
ikisini birden de kullanabilmektedirler. Bunun karari pazarlama ydéneticisi
tarafindan verilebilmektedir. Dagitim kanal kararlari alinirken asagidaki
ilkelerin dikkate alinmasi gerekmektedir (Tan, 2002:55-56).

e Dagitim kanallari segmenin sosyo-ekonomik &zellikleri ve
aliskanhklar digtnUlerek diizenlenmelidir.

e Segcilen dagitim sistemi siyasi partinin pazarlama programinin
amaglarina uygun olmaldir.

e Dagitim kanallan 6nceden belirlenmis bir hedef kamuoyuna
mesajlarin ulagtirilmasini saglayacak sekilde olmalidir.

e Kanallar, bir kanali kullanmanin digerinden vazgegcmeyi
gerektirmeyecek sekilde esnek olmalidir. Kanallar birbirleriyle
uyumlu olmali ve mesajlarin ulastiriimasinda birbirini
engellememelidir.

e Dagitim kanalinda yer alan gerek parti ici Uyeler gerekse parti
digi kanal Uyeleri birbirini desteklemelidir. ClnkU siyasi parti
kendi 6rgltlerinin ve araci kanal Gyelerinin basarili olmasi ile
basari saglayabilir.

e Dagitim kanallann ve tim aracilar sirekli olarak
degerlendirmeye tabi tutulmali ve gerektigi zaman degisiklikler

yapiimalidir.

1.5.4. Siyasal Pazarlamada Tutundurma

GUndmuzde siyasi partiler, Grettikleri politikalarin toplumda kabul
gbérmesini ve en ylUksek sayidaki segcmen kitlesinin destegini alabilmek
amaclyla 0Ozellikle secim dbénemlerinde tutundurma faaliyetlerine
basvurmaktadirlar. Siyasi partiler, tutundurma g¢abalarindan en fazla yarar

saglayabilmek amaciyla pazarlama karmasi icerisinde optimum bir
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tutundurma karmasi olusturmaktadirlar. Siyasal pazarlamada tutundurma
cabalarinin basarisi diger pazarlama karmasi elemanlari ile yakindan
ilgilidir.

Siyasal pazarlamada tutundurma konusu, ikinci bélimde ayrintih bir

sekilde incelenecegi icin burada kisaca deginilmistir.
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BOLUM 2
SIYASAL PAZARLAMADA TUTUNDURMA ARACLARI VE
STRATEJILERI

2.1. Siyasal Pazarlamada Tutundurmanin Onemi ve Etkileri

Bir siyasi partinin iktidara gelebilmesi igin, siyasi UrQnlerinin parti
felsefesi dogrultusunda, segmenlerin arzu, istek, ihtiyag ve beklentilerine
uygun olarak Uretiimesi yaninda diger baska faaliyetlerinde yuritilmesi
gerekmektedir. Bu faaliyetler, partinin kamuoyunda tutunmasini saglayan
artnlerin, fikirlerin ve mesajlarin uygun zamanda ve yerde etkin bir bigimde
sunulmasi ve olusan tepkilerin degerlendiriimesini kapsamaktadir. Bu
dogdrultuda tutundurma, bir siyasi partinin, liderin ya da adayinin Grettigi
politika ve hizmetlere iligkin bilgileri kitlelere, hedef se¢cmen gruplarina ya da
bireylere arzulanan bigimde ulastiran bircok elemandan olusan bir slre¢
olarak tanimlanabilir (Ekinci, 1996:153).

Tutundurmanin  ginimizde biydk ©Onem kazanmasinda ve
yayginlasmasinda rol oynayan baslica faktorler asagidaki gibidir (Ciftlikgi,
1996:153).

e Siyasi partilerle se¢menler arasindaki fiziksel uzakligin
artmasi,

e Segmen sayisinin artmasi ve kamuoyunun biyimesi,

e ikame s6z ve vaatlerin gogalmasiyla rekabetin artmasi,

e |letisim araglarinin gelismesi,

e Dagitim kanallarinin genislemesi,

e Secmen arzu ve isteklerinin degismesi,

e Secmenlerin farkhlik ve Ustinlik gibi nitelikler aramasi.
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Siyasi Urlnler, parti ile secmen arasinda bir kdpri fonksiyonu
g6rmektedirler. Bir siyasi parti Uretmis oldugu séz ve vaatlerini, bunlarin
astinligind ya da adaylarini secmenlere yeterince duyuramadiginda
basarisi sinirli olacak ya da tesaduflere bagh kalacaktir. Dagitim kanallan
ise mesajlarin segmenlere duyurulmasini onlara aktariimasini saglasa da
bunun etkisi sinirhdir. Ozellikle secmenlerin, séz ve vaat farklliklari
konusunda titizlik gbéstermesi, siyasi partinin segmenler tarafindan tercih
edilmelerini saglayacak tutundurma arag ve metotlarina 6nem vermesi

gerekliligini ortaya ¢ikarmigtir (Tan, 1998:35).

Tutundurmada amag, secmeni tesvik ederek siyasi partinin oy
hacmini artirmak veya mevcut oy hacmini korumaktir. Bu ana amacin yani

sira tutundurmanin diger amaglari sunlardir (Giftlikgi, 1996:155):

o Gelecekteki oylari arttirmak,
e Rekabet Ustlinligini saglamak,

e Kamuoyuna bilgi vererek, segcmenleri egitmek.

Siyasi partilerin segmenleri etkileyerek davraniglarini degistirmeleri
kolay bir is degildir. Bu noktada iletisim konusundaki gelismeler siyasal
pazarlama alaninda vyararh olmakta; siyasi tutum ve davraniglarini
etkilemeye calismaktadirlar (Giftlikgi, 1996:153).

iletisim sireci genel olarak incelendiginde bu silirecte yer alan

unsurlar sunlardir (Mucuk, 2001:171):

e Mesaj kaynagl,
e Mesaj,
e iletisim kanali,

e Hedef kisi ya da kitle.
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Konu siyasal pazarlama agisindan ele alindiginda mesaj veren siyasi
parti, mesaj alicisi hedef secmenlerdir. iletisim kanali ise, reklam,
propaganda, halkla iligkiler ve diger oy arttirici ¢abalardir. Reklamda mesaj,
radyo, televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglarindan, propaganda da
propagandacilardan yararlanilarak iletiimektedir. Hedef se¢cmenlere yénelen
mesaj ya da fikirlerin ne 6l¢tde etkili oldugunu ise pazarlama yodneticilerine
gelen geri bilgi akisi gdstermektedir. Bunlar reklam arastirmalariyla,
propagandacilarin verdikleri bilgilerle ve diger c¢esitli sekillerde ortaya
clkmakta ve daha sonra yapilacak tutundurma c¢alismalarinin
planlanmasinda ve uygulanmasinda ydnlendirici olmaktadir (Giftlikgi, 1996:
155).

Tutundurma faaliyetleri ile hedef kisi, 6rgut ya da kitle Gzerinde
asagidaki olumlu etkilenmeler yaratiimaya calisilmaktadir (Mucuk, 2001:
174).

e Dikkat gekme (Attention),
e ilgi uyandirma (Interest),
e Istek uyandirma (Desire),

e Harekete gecirme (Action),

AIDA Modeli olarak da ifade edilebilen bu yaklagim 1925 yilinda E. K.
Strong tarafindan geligtiriimistir. Model tiketicilerin etkilenme stirecini dort
asama halinde gdstermektedir (Mucuk, 2001: 174). Bu asamalar, siyasal

pazarlama agisindan asagidaki gibi incelenebilir (Ciftlikgi, 1996: 156).

e Dikkat Cekme: Siyasi parti, 6ncelikle neler sundugunu
secmene duyuracak, onu Urininden haberdar ederek,
dikkatini ¢cekecektir.

e lgi Uyandirma: Uriiniin varligindan haberdar olan segmenin o

artine ilgi gbstermesi saglanacaktir.
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e jstek Uyandirma: ilgi olumlu yéne cekilerek degerlendirme,
drtine oy verme arzu ve istegine dénustirtlecektir.

e Harekete Gegirme: Oy verme isteginin oy verme eylemine
dénusmesi ile oy verme gerceklestirilecektir.

Zaman igerisinde yukaridaki dért asamanin ‘dikkat ¢ekme’
asamasindan 6ncesine ‘ihtiyag’, son asamasina ise ‘tatmin’ eklenmistir. Bu
asamalardan hepsi birden gergeklestiriimeye calisilabilecegi gibi, bir ya da
birkag! gerceklestiriimeye de calisilabilir (Odabagi ve Oyman, 2002: 87).

2.2. Tutundurma Butcesi

Tutundurma faaliyetleri siyasi partiye ve adaylarina yUkld bir parasal
zorunluluk getirmektedir. Yiksek tutarlardaki kampanya harcamalarinin en
blylk bélimU bu faaliyetlere aktarilmaktadir. Bu nedenle tutundurmaya ne
Olcide kaynak ayrilacagi ve belirli bir bitce tahsisatinin tutundurma
araglarina ne sekilde dagitilacagl tutundurma konusundaki en énemli iki
karardir. ilke olarak, tutundurma faaliyetlerine ne kadar kaynak ayrilacagini
belirlemek kolaydir. Siyasi partinin kampanya hedefi ve sahip oldugu
imkanlari  tutundurmaya ayiracagl butgenin  belilenmesinde  énemli
etkenlerdir (Ciftlikci, 1996: 160-161).

Tutundurma icin ayrilan tahsisatin nasil kullanilacagr da ikinci 6nemli
sorundur. Pazarlama planlamasinda, c¢esitli pazarlama unsurlarindan
optimum bir karma olusturuldugu gibi, oy arttirici ¢abalarinda en uygun
bicimde bir araya getirilmesi gerekmektedir. Buradan da tutundurma
unsurlarinin toplam etkilerinin en fazla olacagl bir karma olusturulmalidir.
Unsurlar belirli olmakla beraber, tutundurma karmasini sinerji etkisi
yaratacak sekilde olusturmak gereklidir, ancak bunun gergeklestiriimesi
kolay dedgildir. Zira her bir unsurun tam olarak ne kadar kullanilacagini ve
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bunlarin nasil bir sira ve dizen iginde daha etkili olacagini belirleyebilmeyi
gerekli kilmaktadir (Mucuk, 2001: 179).

Ozellikle, tutundurma araclarinin uygun bir sekilde entegrasyonu ve
fonksiyonel olarak birbirlerini desteklemesi zorunludur. Boéylece etkin bir
koordinasyon ile reklam, propaganda ve diger oy arttirici ¢abalar, tek tek
kullaniimasindan gok daha etkili bir sekilde birlikte kullanilabilecektir. Ornek
olarak se¢cmenin Onceden reklamla dikkati ¢ekilmigse adayin mitingde
yapacagl konusma daha etkili olacaktir. Belirli bir tutundurma karmasi
secilirken dikkat edilmesi gereken hususlar asagidaki gibidir (Ciftlikgi, 1996:
161-163).

Tutundurma Biitcesi ve Maliyetler

Tutundurma ic¢in ayrilan para miktari ¢ok ©6nemli olup, hem
tutundurma karmasinin secimini hem de tutundurma gesidi igin kullanilacak
araglarin secimini etkilemektedir. Finansal imkanlari iyi ve tutundurmaya
ayirdigi fon fazla olan bir siyasi parti, ki¢lk bir siyasi partiye gore daha etkili
ve ylUksek maliyetli tutundurma araglarini kullanabilmektedir. Cogu kez de
birka¢ tesvik ¢esidi ve aracini bir arada etkili bigimde kullanma yolunu tercih

etmektedir.

Kamuoyunun Niteligi

Tutundurmanin hedefi olarak kamuoyunu olusturan segmenlerin
sayisi ve dagihmi, secmen tipleri de tutundurma unsurlarini belirlemede
dnemli bir rol oynamaktadir. Se¢gmenlerin sayisi fazla ve dagihmi yaygin ise
bunlara ulasmanin etkili yolu reklamdir. Az sayida ve cografi olarak
toplanmis segcmenler icin siyasal propaganda daha uygundur. Okur yazar
oraninin digtk oldugu bdlgelerdeki segmenlere gazete reklamiyla ulasmak
masraftan baska bir sey degildir. Reklamdan, propagandacilardan
hoslanmayan se¢menler icin halkla iligkiler daha etkili olacaktir.
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Uriiniin Niteligi

Siyasi GrGndn, niteligi de tutundurma karmasinin seciminde rol
oynamaktadir. Bazi s6z ve vaatlerin teknik yéni karmasiktir ve bu
karmasiklik 6lcistnde Urin 6zellikleriyle ilgili cesitli agiklamalar gereklidir.
Bunlarin anlasilir hale getirilmesi kisisel ¢abalari zorunlu kilmaktadir. Genel
olarak fazla anlatilacak teknik 6zelligi olmayan s6z ve vaatler igin siyasal

propagandaya goére reklam ¢ok daha uygundur.

Sivasi Partinin Hayat Seyrindeki Dénemi

Siyasi partinin hayat seyrinin her déneminin kendine 6zgu &6zellikleri,
her dbnemde farkhh tutundurma, politika ve stratejilerinin izlenmesini
gerektirir. Sunus déneminde tutundurma, potansiyel segmenlere siyasi
partinin varhdini haber vermeye yoéneliktir. Bu dénemde tutundurma cok
6nemli oldugundan yogun kampanyalara girigilir. Blylme ddneminde
rakipler kamuoyunda rekabete bagladiginda parti imaji ile segmenin siyasi
partiyi segmesine c¢alisilir. Olgunluk déneminde rakipler ¢ogalir ve rekabet
daha da yogunlasir. Siyasi partinin bitlin 6zellikleri rakiplerce bilinmektedir.
Bu dénemde farklilastirma yoluna gidilerek psikolojik farklilik yaratiimaya
calisilir. Ote yandan kamuoyu béliimlendirme ile farkli kamuoyu bélimlerine
hitap edilmeye calisilir. Gerileme ddneminde mevcut segmenler elde
tutulmaya calisilarak 6zel kamuoyu bélimlerine blyUk 6zenle hitap edilir ve
6zellikle hatirlatici reklama agirlik verilir.

2.3. Tutundurma Araclari ve Stratejileri
Siyasal pazarlamada kullanilan baslica tutundurma araglari sunlardir:

e Siyasal Reklam,

e Siyasal Propaganda,
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e Satis Tutundurma,

e Halkla iligkiler.

2.3.1. Siyasal Reklam

Siyasal reklamin tanimi, énemi, tdrleri ve stratejileri asagida ele

alinmigtir.

2.3.1.1. Siyasal Reklamin Tanimi ve Onemi

Siyasal reklam, bir siyasal partinin veya adayin Kkitle iletisim
kanallarinda zaman ve yer satin alarak, segmenlerin siyasal inanglarini,
tutumlarini veya davraniglarini etkilemek bakimindan, siyasal mesajlar

vermek igin kullaniimasi surecidir (Tas ve Sahim, 1996: 97).

Reklam, kitle iletisim araglari vasitasiyla mal, hizmet ya da fikir igin
tiketici tutumlari ve davranis kaliplarinin degistiriimesini saglayan, ikna edici
bir glc islevi gérmektedir. Kitlelere ulagsmadaki basarisi nedeniyle reklam,
modern siyasette hissedilebilir etkinlikte rol oynamaktadir. Ozellikle
hazirlanan reklam kampanyalari vasitasiyla hedef kitlelere siyasi partinin,
adayin ve benimsetiimek istenen fikrin tanitilmasina c¢alisiimaktadir
(Tan, 2002: 87).

Siyasal reklamlar ticari reklamlardan farkli ézelliklere sahiptir. Siyasal
reklamlarin 6zellikleri gsunlardir (Tekin,1998: 60-61):

e Siyasal reklamlar, maliyeti ylksek, kisa vadede se¢meni ikna
etmeyi amaclayan, siyasi mesajlardir. Siyasal reklamlar, kisa,

basit, gdrsel, isitsel, dilsel anlatim igin dizenlenmislerdir. Bu
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niteliklerin bir siyasi mesaja yuklenmesindeki amag ise
carpiciligini,  kolay anlasilirhgmni, akilda kalirhgint  ve
kapsayicihgini arttirmaktir.

Siyasal reklamlar, secim ddnemlerinde, 06zellikle secim
déneminin  son zamanlarinda yapildigindan, daha az
karmasiktirlar. Siyasal reklam, basitligiyle i¢ ice, karmasik bir
eylemden 6te, segcmenlere ulastirmayl amagcladigi mesaji, agik
ve yanlis anlasiimayacak bicimde duzenler. Bu niteligin bir
siyasal reklamda olmasi, politikaci ile reklamin hazirlanmasinda
birlikte calisan politik danisman, halkla iligkiler uzmani ve
reklamcilarin bilgi ve yeteneklerine baghdir.

Kimi Glkelerde, siyasal reklamlar, ticari reklamlar gibi, yayin
kuruluslarindan siOre kiralanarak yayinlanabilir. Bdylelikle,
izleyici ve reklamlarla dinleyicinin, radyo ya da televizyon
yayinlarini izlerken, kendi tercihi disindaki siyasal reklamlarla
karsilasmasi saglanmis olur. Bu uygulamaya izin verilen
ulkelerde, siyasal reklamlar, etkisi ve temsil yetenegi daha
yuksek, genis izleyici ve dinleyici kitlesine ulasabilen siyasi
mesajlar olma &6zelligini kazanir.

Siyasal reklam mesajlarinin sik sik yenilenmeleri ve degisik
kanallarda, farkli zamanlarda yayinlanmalariyla, akilda
kalmalari ve o&grenilmeleri kolaylagir. Siyasal reklamin
yayinlanma sikhdr ve igeriginin iyi bilinmesi halinde,
secmenlerin bildigi seylerin gereginden sik tekrari, mesajlari
boslamalarina, secimlerden uzaklasmalarina, sonucta da,
secimlere katilimin azalmasina neden olabilmektedir.

Siyasal reklami, diger siyasi mesajlardan ayiran en Onemli
6zelligi, kitleleri ikna etme konusunda, uzmanlasmis
reklamcilara yaptiriimasidir.

Siyasal reklamin diger bir 6zelligi ise, pahal olmalari, uzun sire
yayinlanirlarsa, kaniksanabilmeleri ve kisa vadede etkili
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olmalari nedeniyle, secim kampanyalarinda segime yakin
dénemde yayimlanmalaridir.

Siyasi otorite ve 06zellikle reklamcilar, kitle ilgisini ¢ekmede,
guldurdh unsurunun etkili oldugunu bilerek, guldirt 6desine yer

vermektedir.

2.3.1.2. Siyasal Reklam Turleri.

Siyasal reklamlari amag ve icerik agisindan U¢ grupta incelemek
mumkandur (Tekin,1998: 62-64).

Siyasi Partizan Reklamlar

Secimlerde parti oy vermesi distinilen secmenlerin son kararlarinin,

beklenen yodnde gergeklesmesini saglamaya yoOnelik reklamlardir. Kendi

icinde Ug¢ gruba ayrilir.

Gizli Siyasal Reklamlar. Parti adi ya da kimligi ile ilgili bilgilere
dogrudan yer verilmez. Bir 6nceki segimde rakip partiye oy
veren ancak bu tercihinden memnun kalmayan se¢menlerin
oylarina ydéneliktir. 1991 Sec¢im kampanyasinda DYP lideri
Siilleyman Demirel’in “Ulkenin sorunlarini 500 giinde ¢dzecegiz”
vaadine karsilik 1993 yilinda ANAP tarafindan hazirlatilan “500

giin yeter! Ustii kalsin” sloganli reklamlari ilging bir érnektir.

Acik Partizan Reklamlar. Parti kimligi, adi ve sloganlari sesli ya
da go6rintlli olarak yayinlanir. Siyasi partinin  kemiklesmis
secmeninin destegini canh tutmak amacina yoéneliktir. 1995
Secimleri icin DYP tarafindan hazirlatilan ve “Haydi Tirkiyem
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ileri!” sloganini iceren reklam kampanyasi bu tir reklamlara
ornektir.

e Marjinal Reklamlar. Oy oranlari ylksek olmayan ancak secim
sonuglarini etkileyebilecek marjinal gruplarin oylarini toplamaya
yonelik reklamlardir. Iggi partisinin kendi segmen gruplari igin
hazirlamis oldugu reklamlar érnek olarak verilebilir.

Adaylarin Niteliklerine Gére Siyasal Reklamlar

Siyasi adaylarin sahip oldugu niteliklerini (diizgin aile hayati, saygin
gecmigi, politik GstlnlUkleri vb.) vurgulayarak adaya ve partisine olan glveni
artirmay! amagclayan reklamlardir. 1991 Secimlerinde SHP lideri Erdal indnii
icin hazirlatilan reklam filmlerinde Inénii, Bogazici Universitesinde, sokakta,
mitingde segmenlerin arasinda gulimserken géruntalenmis ve “Farkli olan o!”

slogani kullaniimigtir.

Sinif, Kesim ve Demoagrafik Gruplara Yénelik Siyasal Reklamlar

e Toplumun belirli kesimlerinin (isci sinifi, kadinlar, Gniversite
gengligi vb.) sorunlarin ¢ézimuine yoénelik reklamlardir. 1991
Yerel Secgimlerinde Refah Partisinin se¢im kampanyasi igin
hazirlattigi ve cesitli toplum kesimlerine hitap eden reklam
kampanyasi ilgi cekicidir. Refah Partisi hazirlattigi afislerde
“Kim ister gecekonduda yasamayi?” sorusu ile varoslara,
“Enflasyon buylyor, maasim kuculGyor!” ifadesiyle memurlara,
“Babami isten attilar!” ifadesiyle ise iscilere ulasmayi
hedeflemistir. Refah Partisi bu sorunlari adil ekonomik diizende

¢cbzecegini ve yeni bir diinya kuracagini vaat etmistir.
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Siyasal reklamlar diger bir ayrima gére (¢ grupta incelenebilir
(Tan, 2002: 88).

Oncii Reklam: ik kez kamuoyuna sunulan yeni bir fikri, bir
siyasi partiyi ya da adayl tanitma ve benimsetme amaci ile
yapilan reklamlardir. 1950 sec¢imlerinde ilk kez siyaset
sahnesine ¢ikan Demokrat Partinin hazirlatmis oldugu “Yeter!
S6z Milletindir!” sloganini iceren reklam afisi basarih bir

ornektir.

Rekabet Edici Reklam: Siyasi partinin, adaylarinin ve vaatlerin
rakiplere gore farkhliklarini ortaya koyarak kamuoyunda segici
tercih yaratmaya ydnelik reklamlardir. 1977 secimlerinde Adalet
Partisinin hazirlattigi  ve baslattiklari  Glneydogu Anadolu
Projesini (GAP) anlatan “7 Kipeli Gelin” bagslikli reklam afisleri
ilgi gekici bir drnektir.

Hatirlatici Reklam: Siyasi parti ve adaylar icin kamuoyunda bir
doyma durumunun belirdigi, oy hacminde bir daralma basladigi
zaman yapllan reklamlardir. Amag siyasi partiye ya da adaya
olan tercihleri yeniden canlandirmak, siyasi partiyi ya da
adaylari seg¢menlerin zihninde canl tutmaktir. 2006 yilinda
secim doénemi disinda yayinlanan DYP lideri Mehmet Agar’ in

miting konugmalarini igeren reklamlari érnek olarak verilebilir.

Siyasal reklamlar tasidiklar tema agisindan  iki gruba ayrilir
(Tan, 2002: 88).

Olumlu reklam: Bir siyasi partinin ya da adayin 6zdrltler igin
yaptiklari ya da adaylarin gunlik hayatina deginen, ailesine

baglhihgini ve diger 6zelliklerini gbsteren reklamlardir. Siyasi
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partinin énemli icraatlari da bu tir reklamlara konu olabilir .
1999 secimlerinde DYP’nin engelliler, kadinlar, kdyluler gibi
toplumun cesitli kesimleriyle ittifak kurma arayisiyla yaptigi,
“Cesur Yurek Milletle!” sloganh reklam kampanyasi bu tir

reklamlara 6rnek olarak verilebilir.

e Olumsuz Reklam: Alay ya da saldirganlik iceren reklamlardir.
Rakip adaylarin 6zel yasantilarinin elestirilmesi ya da rakiplerin
vaatlerinde goéralen tutarsizhiklar olumsuz reklamlara konu
olabilir. 1987 Genel Sec¢imlerinde SHP’nin hazirlattigr “Bes yil
daha bir limon gibi sikilmaya glciniiz var mi?” sorusunu igeren
ve Uzerinde sikilmis bir limonun resmi olan reklam afigleri

yayinlandigi dénemde blyUk ses getirmistir.

2.3.1.3. Siyasal Reklam Stratejileri

Siyasi parti kampanyasi icerisinde reklamin kullanimi ile calismalar

yapilirken asagidaki stratejik kararlarin alinmasi gerekmektedir.

e Reklam amaglarinin saptanmasi,
e Reklam batcesinin belirlenmesi,
¢ Reklam mesajinin segilmesi,

e Reklam araclarinin secilmesi,

e Reklam etkinliginin élgtlmesi.

Reklam Amaclarinin Saptanmasi

Siyasi partiler reklamlari asagidaki amaglari gerceklestirmek igin
kullanmaktadirlar (Ciftlikgi,1996:191)
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Yeni siyasi partiyi, adayi ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya
yeni kamuoyu bélimine girmek,

Oy verme gudulerine hitap ederek dar bir kamuoyu bdlimanin
destekledigi siyasi parti veya adaya genis kitlelerin destegini
saglamak,

Siyasi partinin ve adaylarin imajini yaratmak ve hedef kitlenin
baghligini saglamak,

Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin 6zelliklerini anlatarak
diger tutundurma araglarina ve pazarlama vasitalarina yardimci
olmak,

Siyasal propaganda ile ulagilamayan kimselere ulagsmak,

On yargilari, yanh ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

Secmenleri bilgilendirerek egitmek.

Reklam Blitcesinin Belirlenmesi

Siyasi partiler secim kampanyasi déneminde kullanacaklari reklam

bltcesi, ticari reklam bitgesinin saptanmasinda kullanilan ydntemlerle

benzerdir. Buna gbre siyasal reklam butgesinin belirlenmesinde iki yontem

kullaniimaktadir. Birinci ydntemde 6ncelikle reklam butgesi belirlenir ve sonra

kamuoyu boélimlerine gore alt bélimlendirme yapilir. ikinci yéntemde ise

ybnetici,

Daha

Reklam amaglarini mimkin oldugu kadar agik olarak belirler.
Bu amaglari gergeklestirmek icin gerekli gbrevleri belirler.

Bu gorevleri gerceklestirmenin maliyetlerini tahmin eder.

sonra yapilan bu tahminler birlegtirilerek reklam buUtcesinin

miktari belirlenir. Ancak amaglarin nasil saptanacagl ve saptanan amacin

6ngorilen reklam harcamasini yapmaya deger olup olmadigi konusundaki

belirsizlik yontemin sinirlayici yanidir (Mucuk, 2001:179).
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Reklam Mesajinin Secilmesi

Reklam mesaji, reklamda yer alan yazili veya s6zIi metin, resim ve
sekillerin  hedef kamuoyuna iletmek istedigi bilgi, fikir ve haberdir
(Mucuk, 2001: 213).

Siyasi partilerin reklamdan bekledikleri amaclari gerceklestirebilmesi
icin etkili bir reklam mesajinin hazirlanmasi gerekir. Reklam mesajinin
secmenin dikkatini gekmesi, segmende ilgi ve istek uyandirmasi ve se¢cmeni
harekete gecirerek oy verme islemini gerceklestirmesi beklenir. Bunun igin
mesaj; acik secik, inandirici, yol gdsterici, se¢cmenin Ozelliklerine ve
olanaklarina uygun ¢ézamler dnerici nitelikte olmalidir (Mucuk, 2001: 213).

Siyasi parti, basar durumu, maliyet ve etkinligi agisindan
karsilagtirmalar yaparak kampanyasini ya parti icinden kigilere veya varsa
reklam ve halkla iligkiler bélimine ya da bagimsiz bir reklam ajansina
yaptirabilir (Tan, 2002: 93).

Reklam Araclarinin Secilmesi

Reklam araglari, reklam mesajlarinin hedef kamuoyuna tasinmasini
saglayan, siyasi parti ile ulasiimak istenen hedef kitle arasinda baglanti kuran
her tirlU iletisim olanaklandir (Arpaci ve diger., 1992: 200).

Reklam araclarinin secimi reklam yoéneticisinin Ustlendigi en zor
gbrevlerden biridir. GUnkl bu secim mesajlarin kime ulasacagini etkiledigi
gibi, aracin kendisi de reklamin etkinligini etkilemektedir. Bir reklam aracinin

seciminde dikkate alinmasi gereken hususlar sunlardir (Mucuk, 2001: 211):

¢ Reklamla ulasilacak spesifik amag,



56

e Buise ayrilacak butce,
e Bu Ozellikler cercevesinde c¢esitli reklam araclarinin  bu
hedeflere ulasabilme yetenegidir.

En uygun olan reklam aracinin seg¢iminin yapilabilmesi, rasyonel karar
verebilmesi iginde, spesifik hedefler, maddi olanaklar, hedef segmen
6zellikleri ve reklam araglarinin arzulanan kamuoyu hedefine ulasilabilirligi
konusunda bilgi sahibi olmak blylk 6nem kazanmaktadir (Mucuk, 2001:211).

Siyasal reklamcilikta kullanilan belli bash reklam araclari asagidaki
gibidir.

Basin: Gazete ve dergiler, kamuoyunu bilgilendirme agisindan énemli
kitle iletisim araglarindandir. Gazete, en eski kitle iletisim aracidir. Bununla
birlikte gazeteler; tasidigi bilgilerle ekonomik, siyasal ve sosyal hayati
etkilediginden kamuoyu yaratmakta ve kamuoyuna ydn vermektedir (Ekinci,
2002: 59). Dergiler ise kaliteli ve 6zenli baskisi ve belirli uzmanlik alanlarina

ybnelik olmasi nedeniyle etkili bir kitle iletisim aracidir.

Ulkemizde siyasal reklamcilikta basin, 1977 Genel Segimleri ile yogun
olarak kullaniimaya baslanmistir. 1977 secimlerinde Cenajans, Adalet Partisi
icin hazirladigi se¢im kampanyasi kapsaminda gazete ve dergi ilanlari
hazirlamistir. Bu ilanlarda lider ya da adaylarin kimlik tasarimina iliskin bir
tarzdan ¢ok konu vurgulu ve yazi agirlikl bir tarz kullaniimistir. 1983 Genel
Secimleri ile birlikte basin ilanlarinda adayin ve liderin kisisel 6zellikleri daha
fazla wvurgulanmaya baslanmistir (Balc1,2001:76). Bu ybénden 1983
secimlerinde Manajans’in Anavatan Partisi icin hazirladigi Turgut Ozal'in

secmenlere dogrudan hitap ettigi ilanlar dikkat ¢ekicidir.

Televizyon: GUinimuzde se¢im kampanyalarinda kullanilan en etkili
kitle iletisim aracidir. Televizyon gerek ¢ok sayidaki seyirciye ulasabilmesi,

gerekse teknik donanimlarinin  mesaji daha etkileyici bir bigcimde
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tagiyabilmesi ile diger kitle iletisim araglarinin 6niine gegerek avantajli medya
konumuna gelmistir (Ozkok, 1993: 14).

Secim kampanyalarinda televizyon ilk kez 1952 yilinda Amerika
Birlesik Devletlerinde bagkan adayir Dwight D. Eisenhower icin hazirlanan
‘Eisenhower Cevap Veriyor isimli programda kullaniimistir. Bu spot
programlar 48 ABD eyaletinden 40’inda gésterilmis ve Eisenhower, bunlarin
39’'unda sec¢imi kazanmistir (O’Shaughnessy, 1987: 61).

1960 segimlerinde, Kennedy ve Nixon arasinda kararsiz kalip, bir
televizyon tartismasi sonrasinda Kennedy lehine oy kullanan bir segmene
nicin Kennedy’e oy verdigi soruldugunda se¢men, televizyon tartismasinda
Nixon’un gozlerinin, 6zellikle de sol gézinin kendisini ¢ok rahatsiz ettigini,
bu yldzden oyunu Kennedy’e verdigini ifade etmistir. Bu olay televizyonun
gucind kanitlamak agisindan ¢ok iyi bir érnek olarak degerlendirilmistir
(Gegez,1990: 40).

Radyo: Diger kitle iletisim araglarinin giremedigi, dinyanin en Ucra
kOselerine kadar uzanabilen, televizyona kiyasla daha ucuz ve kolay bir

ybntemle yayin yapan énemli bir Kitle iletisim aracidir (Ekinci, 2002: 58).

Radyo ilk kez se¢im kampanyalarinda 1928 yilinda ABD’de bagkan
aday! Franklin Roosevelt’ in yaptigi radyo konusmalari ile kullaniimistir.
Radyo, siyasi adaylara segcmenle dogrudan baglanti kurmak gibi bir avantaj
saglamistir. Ozellikle fikirlerin basin yoluyla iletimi sirasinda ortaya gikan
yanlis anlasilmalarin radyo kullaniminda en aza indirilmesi imkani, radyonun

adaylar tarafindan kullanimini olumlu yénde etkilemistir (Gegez, 1990: 40).

GUndmUzde her ne kadar televizyon, radyonun yerini almis gibi
gérinse de radyo kisa mesajlarin iletiimesindeki etkinligini hala

korumaktadir. Bununla birlikte radyonun daha ucuz olmasi, bagimsiz
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adaylar ve kaguk partiler icin ekonomik bir kampanya araci haline gelmesini
saglamistir (Ozkok, 1993: 14-15).

Internet. Guniimiizde bilgisayarin yaygin olarak kullanimi ile birlikte
internet kullanimi da artis gdstermektedir. internet aracihg ile web
sayfalarina yuklenmis tim bilgilere ulasmak mimkindir. Bu nedenle dinya,
internet araciligiyla seffafhiga dogru gitmeye baslamistir (Ahmedova, 2003:
70).

Siyasal reklamcilik agisindan 1996 ABD Baskanlik Segimleri tarihe,
elektronik uzay olarak bilinen internette gerceklesen ilk se¢cim kampanyasi
olarak gecmistir. Amerikall segmenlerin yaklasik %12’sinin ‘Worldwide’
dinya bilgisayar agina ulasma imkani oldugundan, 1996 secimlerinde
yuzlerce bilgisayar ‘tekno-uzay’ da Baskanlik Secimlerini tartismis ve

adaylarin kampanyalarini izlemistir (Balci, 2001: 75).

Diger taraftan ginimuzde siyasi partiler olusturduklari web siteleri ile
parti programlarini ve propaganda icgerikli siyasi mesajlarini hedef kitlelere
ulastirabilmekte, bdylece siyasal reklamcilik alanina yeni bir boyut
kazandiriimaktadir (Balci, 2001: 75).

Acik Hava (Alan): Siyasal reklamcilikta kullanilan en etkili agik hava
reklam araci afiglerdir. Siyasal afigler, lider, parti ve kadrolarin genel
felsefesini ve yasanan dénemde toplumun istek ve beklentilerini yansitan,
toplumu bilgilendiren, yo6nlendiren ve topluma Kkatilim ¢agrisi yapan
araglardir (Ekinci, 2002: 61).

1987 Genel Secimlerinde ANAP ve SHP kampanyalarinda gazete
ilanlarini destekleyici ve pekistirici afisler kullanmiglardir. Bu afiglerde SHP
lideri Erdal inénl, calisma ortaminda sakin ve gller yizIli fotografiyla
‘Kararli insan, guvenilir lider’ slogan basligi yer almistir. Yine Anavatan

Partisi'nin 1987 secim kampanyasinda kullandigi afislerde Turgut Ozal,
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F-16’larin  éninde gbsteriimektedir. Gelisen ve blyldk Tlrkiye’nin
¢agdaslasmasinin ve Ureticiliginin bir simgesi olan F-16’larla Turgut Ozal'in
liderligindeki Tarkiye ile iligki kurulmaktadir (Balci, 2001: 73).

Afiglerin kisa ve carpici sloganlar ve resimlerden meydana gelmesi,
onun secmenlerin zihninde iki saniye gibi kisa bir sdre igerisinde yer
etmesine neden olarak siyasal reklamcilikta etkin bir ara¢ haline gelmesini

saglamigtir.

Diger taraftan gerek afis gerekse gorintili ve sesli reklam araglarinin
cevre Kirliligi yaratmasi se¢mende olumsuz bir etki biraktidr icin bunlarin
dozunun iyi bir sekilde ayarlanmasi olumsuz izlenimleri gidermek agisindan
6nemlidir (Tan, 2002: 90).

Dogrudan Postalama: Mesaj géndermek icin mektubun araci olarak
kullanildigi  bir reklam aracidir (Tan, 2002: 89). Dogrudan postalama,
segcmenlerle dogrudan iletisim kurma glcl, adaylarin ya da partilerin
gOruslerini daha ayrintili bir sekilde agiklama ve savunma olanagi tanimakta
bununla birlikte partiye ve adaya bagis ve yardim toplanabilme olanagi da
saglamaktadir. Bu ybéntem sayesinde ABD Cumhuriyetcileri kendilerine
bagis yapan kitlenin sayisini 1970’lerden 1982’ye kadar olan slrede 34
binden 2,7 milyona cikarmistir. 1975’'te 8 milyon dolar olan yardim miktari,
1982'de 92 milyon dolara ulasmistir. Bu miktarin %80’ini dogrudan
postalama yoluyla kazanilan sempatizanlar saglamistir (Ekinci, 2002: 62).
Bu olay dogrudan postalama yénteminin etkisini géstermek agisindan iyi bir

ornektir.

Ote yandan, mektupla iletisim kurmanin sadece secim dénemleriyle
sinirlandiriimasi, hem iligki kurma istegindeki inandiriciligr azaltmakta hem
de se¢menlerde olumsuz duygu ve duslUncelerin gindeme gelmesine yol
acmaktadir. Bu bakimdan, belirli araliklarla segmenlerin gesitli konulardaki
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duygu ve dustncelerini 6grenmek igin posta yoluyla iletisim kurmak, énemli
yararlar saglayabilmektedir (Tan, 2002: 89).

Reklam Etkinliginin Olciilmesi

Reklam etkinliginin 6lgtlmesi, reklam planinda belirlenen amaglara
ulasip ulagsamadigini veya ne Olcide ulasildiginin arastirilmasidir (Mucuk
2001:217). Arastirmalarda reklam etkinligi iki sekilde Olgllebilmektedir
(Giftlikei, 1996:197).

e Reklamin oy hacmine etkisi,

e Haberlesme etkisi.

Reklamin temel amaci, oy hacminin artirilmasi oldugu icin reklam
veren siyasi partiler reklamin sec¢im sonuclarina gére degerlendirilmesini
istemektedirler. Diger bir ifadeyle siyasi parti ve pazarlama agisindan etkili bir
reklam, oy hacmini artiran reklamdir. Reklami hazirlayan reklam ajansi ile
metin yazari ise reklamin oy hacmine etkisinden c¢ok haberlesme efkisi
Uzerinde durmaktadirlar. Onlara goére etkili reklam haberlesmeyi saglayan,
mesajl hedef kamuoyuna ileten reklamdir. Genel olarak, reklam etkinliginin
6lctlmesi iyi bir reklam planlamasi ve kontroll igin gereklidir. Daha spesifik
olarak reklam etkinliginin Olgllmesi su nedenlerle yapilmaktadir (Ciftlikgi,
1996:196-198).

e Reklam harcamalarinin siyasi partiye sagladigi faydalari tespit
edip, gelecek secim kampanyasinda reklam batgesini
hazirlarken bunu g6z éninde tutmak,

e Cesitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini segmek,

e Reklamin hedefi olarak alinacak kamuoyu sirekli degisen
dinamik bir ortam oldugundan hangi dénemde hangi mesajin,
hangi reklam aracinin daha etkili oldugunu belirlemek,
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e Kampanya ile belirlenen amaglarin gerceklesip

gerceklesmedigini 6grenmek.

2.3.2. Siyasal Propaganda

Asagida siyasal propagandanin tanimi, énemi, cesitleri, yontemleri,
propagandacinin gdérevleri, propaganda slrecinin agsamalari ve propaganda

ybnetimi ele alinmistir.

2.3.2.1. Siyasal Propagandanin Tanimi ve Onemi

Propaganda kelime kokeni ile bahc¢ivanin taze bir bitkinin filizlerine
yeni bitkiler Gretmek igin topraga dikmesi anlamina gelen ‘propagare’
kelimesinden tUremigtir. Dolayisiyla yalin anlamiyla propaganda, belirli

fikirleri yesertmek veya yaymak olarak tanimlanabilmektedir (Kip6z, 1995:1).

En basit anlamiyla propaganda, bir fikri inanci davranisi ¢esitli yollarla

sahis veya kisilere kabul ettirme sanatidir (Tas ve Sahim, 1996:138).

Daha genis bir tanimla propaganda, bir bireyin veya grubun, baska
bireylerin veya gruplarin tutumlarini belirleyip bigimlendirmek, kontrol altina
almak veya degistirmek icin haberlesme araglarindan yararlanarak ve bu
bireylerin veya gruplarin belirli bir durum veya konumdaki tepkilerinin kendi
amaclarina uygun tepkiler seklinde olacagini umarak girigtikleri bilingli
faaliyetlerdir (Kip6z,1995:2).

Propaganda, go6rusler yaratmaya, bunlari degistirmeye ya da
dogrulamaya calismasi ile reklama yaklagmaktadir. Ancak, ticari olmamasi
ve siyasi bir amag gutmesi ile de reklamdan ayrilmaktadir. Reklamin yarattigi

gereksinme ve tercihler, 6zel bir Uriine ydénelmektedir. Propaganda da ise
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Kisinin davranislarinda ve ruhsal durumunda din ya da siyasetle ilgili
konularda degisiklige yol agmaya calisiimaktadir. Propagandanin sahip
oldugu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir (Tekin,1998:69-70).

e Propaganda tek yonlidir ve abartma Uzerine kurulmustur. lyi
niyete her zaman yer verilmez .

e Tartisma kabul etmez, dogmatik ve otoriterdir.

e Cok tekrar yoluyla ikna etmeye galisir.

e Yaniltici, kandirici ve yikici olabilir.

e Bireye degil, kitleye hitap eder.

Propaganda, siyasi partilerin siyasal pazarlama araglarinin en énemli
ayaklarindan birini olusturur. Ayrica siyasi partilerin amaglarina ulasmada en
6nemli tutundurma aracidir. Siyasette propagandadan beklenen, siyasi
partinin yasamak, gelismek ve iktidara gelmek amacina uygun olarak
hedeflenen oy hacmini gerceklestirmek ve gelistirmektir. Propagandanin
gbrevini yapabilmesi icin 6ncelikle onun diger pazarlama araglar ile
desteklenmesi gereklidir. Propagandacinin gérevinin basarili olabilmesi icin,
onun uygun s6z ve vaatler ve parti programi ile desteklenmesi ayrica ona yer
ve zaman agisindan uygun bir reklam kampanyasi ile yardimci olunmasi
sarttir (Tan, 2002: 74-75).

Siyasal propaganda tarihte cagimizi sarsan iki énemli hareket olan
fasizm ve komUnizmin basari kazanmasinda etkin rol oynamigtir. Lenin’in
bolsevizmi gerceklestirmesinde propagandanin biytk pay! bulunmaktadir.
Hitler'in basarilarinin temelinde de propaganda yatmaktadir. Bu konuda
Hitler: ‘Propaganda sayesinde iktidara geldik, propaganda sayesinde diinyayi
fethedeceyiz’ derken, Lenin’ de ‘Onemli olanin halk tabakalarini tahrik etmek
ve propaganda yapmak oldugunu sik sik tekrarlamistir. TUrkiye’ de ise
kurtulus mucadelesi verilen yillar boyunca Atatlrk cesitli séylemleri ile
dismanin maneviyatini bozmaktan geri durmamistir (Tas ve Sahim, 1996:
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139-140). Insanlik tarininde ¢ok &nemli bir yeri olan bu olaylar,

propagandanin énemini ve guclini gbéstermektedir.

2.3.2.2. Propagandacinin Gorevleri

Bir siyasi partinin propagandacilari, partinin lideri, adaylari, tyeleri,
gonalltleri ve parti galisanlaridir. Bunlar ayni zamanda siyasi partinin dagitim
kanallarini da olusturmaktadirlar. Basarili bir propagandaci, propagandasini
yaptigr distnceye hakim olmali ve psikolojiden, sosyolojiden anlamalidir.
Tarih ve cografya bilgisi, dinyanin en énemli olaylari ve yerleri konusunda bir
kaynaga basvurma geredi duymayacak seviyede olmalidir. Ancak bu sekilde
gbrevlendirildigi  kitlenin dikkatini c¢ekebilir ve onlar GUzerinde bir etki
uyandirabilir (Tan, 2002: 77-79).

Propagandacilar gérevleri nedeniyle nazik ve degisken durumlara gére
hareket esnekligine sahip olmalidirlar. Propagandacilarin  gorevlerini

asagidaki gibi agiklamak mimkindur (Giftlik¢i,1996:178-179).

Propaganda ve Tanitim

Propagandacilarin temel gérevi se¢gmeni bilgilendirerek oy vermesine
yol gdbstermektir. Bunun icinde her seyden Once, propagandacinin
propagandasini ve tanitimini yaptigi siyasi partiyi, vaatleri ve adaylari her
ybnlyle yakindan tanimasi gerekmektedir. Ayrica propagandacinin galistigi
alani ve hedef kitlesini de yakindan tanimasi se¢gmene tatmin edici bilgileri
vermesi bakimindan 6nemlidir. Propagandacinin propagandasini ve
tanitimini yaptigr siyasi parti veya adaylarla ilgili olarak edinmesi ya da
secmenlerine sunmaya hazir olmasi gerekli bilgiler sunlardir. Siyasi partinin
veya adaylarin o6zellikleri, bunlarin se¢mene saglayacagdl faydalar, rakip

siyasi partilerin veya adaylarin 6zellikleri vb.
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Siyasi Partiyi Temsil ve Halkla iliskiler

Propagandaci ayni zamanda propagandasini yaptigi siyasi partinin
bir temsilcisidir. Kendi propaganda bdlgesinde propagandaci, siyasi partiyi
secgmenler nazarinda temsil eder. Bu nedenle propagandacinin siyasi partinin
itibarina layik sekilde hareket etmesi gerekir. Dolayisiyla propagandaci tutum
ve davranislarinda yalnizca kendisini degil partisini de dikkate almalidir.
Diger bir ifadeyle propagandacinin dig gérinimunin her zaman temiz ve
tertipli olmasi, caligmalarini belirli bir program ve plan dahilinde yaritmesi,
6zel yasantisina itina gdstermesi, kétl aliskanliklardan uzak durmasi gerekir.
Propagandacinin bir diger goérevi de halkla iligkiler uzmani gibi hareket
etmesidir. Halkla iligkiler, siyasi parti ile segmenler arasinda cift yonlu iletigimi
kurmaktir. Dolayisiyla propagandaci segmenlerin siyasi partiyle ilgili

konularda bilgilendiriimesi ve se¢cmenlerde olumlu bir imajin yaratiimasi igin

calisir.

Bilgi Toplama ve Raporlama

Propagandaci kendisinin ve partisinin basarisi icin bélgesindeki sosyal
ve ekonomik gelismelerle, rakiplerin politikalariyla ve seg¢menlerin
davraniglariyla ilgili konularda dizenli olarak bilgi toplamali ve bunlan
periyodik aralarla raporlamalidir. Bu tdr bilgiler siyasi partinin s6z ve
vaatlerinin, adaylarinin tespitinde ya da gerekli dizeltmelerin yapilmasinda
faydasi olan, dikkate alinmasi gerekli olan bilgilerdir.

2.3.2.3. Propaganda Cesitleri

Propaganda bes grupta siniflandinlabilir (Tas ve $ahim,1996:
145-148).
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Kisisel Propaganda ve Kitle Propagandasi

Kisisel propaganda, yiz ylze konusmak, tartismak, ikna etmek ve
kap! kap! dolasarak yapilan propaganda cesididir. 1995 Genel Secimlerinde
Refah Partisinin ev sohbetleri seklinde ydrittiglu propaganda faaliyeti bu
alanda Turk siyaset tarihine gecmis basarili bir 6rnektir. Kitle iletisim
araglarinin yayginlasmasiyla uygulama alani daralmis gibi gériinse de halen
oldukca sik kullaniimaktadir.

Kitle propagandasinin en basit sekli, topluluklara hitap edilen,
costurucu nutuklardir. Siyasi partilerin = 6zellikle se¢im dbénemlerinde
dizenledikleri mitingler kitle propagandasina 6&rnektir. Bununla birlikte
kitaplar, afig ve brosurler, gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon gibi kitle
iletisim araclari da bu kategoride degerlendirilebilmektedir.

Siyasal Propaganda ve Sosyolojik Propaganda

Siyasal propaganda yoénetim, siyasi parti gibi kurumlar tarafindan,
kitlenin kendisine kargi olan davranigini gereken ydnde degistirmek igin
uygulanan propaganda cesididir. Hedefler acik¢ca ortaya konulmakla birlikte,

belirli bir alanla sinirlandiriimigtir.

Sosyolojik propaganda ise daha kapsamli ve belirsiz bir nitelik
gOsterir. Toplumsal cerceveyi kullanarak, belirli bir yasam felsefesi ve bu
yolla ilgili ideolojiyi topluma benimsetmeye calisir. Ozellikle sinema bu yénde
kullaniimaktadir.

Karisiklik Propagandasi ve Biitlinlesme Propagandasi

Yikici olan, karsithk niteligi tasiyan ve kitleleri baskaldirmaya ydnelten
propaganda cesididir. Bu propaganda cesidi ydnetimi devirmek amaciyla

yapilabilecegi gibi ufak tefek karisikliklar cikararak ve bunlari bastirarak
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toplumun g6zinde kahraman olma amaciyla da yapilabilmektedir. Karisiklik
propagandasi, uygulamasi oldukc¢a kolay bir propaganda cesididir. Terér
orgutlerinin toplumsal barigi bozmak amagl yarattikleri propagandalar buna

ornektir.

Bltinlesme propagandasi, kitle iletisim araclarini genis 6élctde
kullanmayi gerektirir ve bu propaganda ile bir ydnetim kisa strede mesruluk
kazanabilmektedir. Kitlelerin egitim ve yasam dlzeyi yukseldik¢e butiinlesme
propagandasinin basari ihtimali artar. Atatirk’ On kurtulus mucadelesi
boyunca halkin moralini yiksek tutmak amaciyla yapmis oldugu propaganda
tarihimizdeki en basaril ve takdire deger bitlinlesme propagandasidir.

Dikey Propaganda ve Yatay Propaganda

Dikey Propaganda genis bir 6rgitiin basinda yer alan ve yoénettigi
kitteden daha Ustin oldugu varsayilan bir siyasal ya da dini 6nderin
uyguladigi propaganda c¢esididir. Genellikle kitle iletisim ara¢ ve

tekniklerinden yararlanir.
Temelde mantiga dayanan yatay propaganda daha cok Ogretici ve
egitsel bir nitelik tagir. Yavas olmasi, olduk¢a uzun bir zaman ve ¢ok sayida

grup tartismasi gerektirmesi ise sinirlayici yanlaridir.

Akilci Propaganda ve Duygusal Propaganda

GunUmUzde akilci propaganda, giderek artan bir hizla ekonomik,
istatistiksel vb. bilimsel bilgi ve kavramlari kullanma yolundadir. Cosku ve
tutkulara seslenen duygusal propagandanin etkisi kisa dénemli olmaktadir.
Uzun dénemde bir etkinlik saglamak ancak akilci propaganda ile mimkin
olmaktadir. Bu iki propaganda ¢esidi arasinda kesin cizgilerle ayrim yapmak
mimkin  degildir. Ornegin, Hitler duygusal bir propaganda tasiyan

propagandasini oldukca uzun bir zaman surdarebilmigtir.
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2.3.2.4. Propaganda Yontemleri

Propaganda cok farkh sekillerde yapilmakia ve neredeyse sinirsiz
kaynaklardan yararlanmaktadir. Hitler'in propaganda bakani Goebbels’ in
dedigi gibi: ‘Propaganda yapmak, her vyerde, hatta tramvayda bile
diguUncelerden sb6z etmektir’ (Tan, 2002: 80). Bununla birlikte belirli bir
toplumda ve bazi insan gruplari igin basarili olan propaganda ydntemleri
diger toplumlar ve diger insan gruplari igin basarili olmayabilmektedir. Bir
propagandanin basarili bir gekilde uygulanmasi ve yararli olabilmesi
asagidaki U¢ esasa dayanmaktadir (Barut, 1995: 7).

e Dogruluk
e Samimilik
e Teknik

Dogruluk: Propagandanin en temel dayanagi dogruluktur. Yalan
Uzerine kurulan propagandanin etkisi gerceklerin ortaya c¢ikmasiyla yok
olacak ve kandirnldigini anlayan toplum tarafindan istenmeyen tepkilerle
karsilasilabilecektir.

Samimilik: igerdigi diisiincelerde samimi olmayan bir propaganda

inandirici olmayacagi igin hedef kitle Gzerinde istenen etkiyi yaratmayacaktir.

Teknik: Propagandanin teknik dayanaklari gok gucli ve ¢ok cesitlidir.
Bunlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Ciftlikgi, 1996: 180-181).

e Propaganda da bdtin alanlarda sadelik saglanmahdir.
Propagandaci inancini, 6gretisini agik bir sekilde belirlenecek
birkag noktaya ayirarak dinleyiciye kisa ve agik bir metin

sunmalhdir.
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Propaganda belli bir zamanda, tek bir temel hedefe ydnelmek,
belli bir siire icerisinde tek bir hedef lzerinde yogunlasarak yani
kendisinin kuvvetli yanlarinin rakiplerin zayif taraflarini tek bir
noktada toplamak seklinde basit bir cergeve icerisinde
olmalidir.

Propagandanin dizeyi her insanin anlayabilecegi bir seviyede
olmalidir.

Propaganda da belli basli temalar degisik gérinugler altinda
tekrarlanmalidir.

Propagandada rakiplerin dusincelerini ¢lUritmek, elestirmek
hedeflendiginde (karsi propaganda) rakiplerin propaganda
temasinin temel 6geleri bir bir ayrilarak énem sirasina gore

siniflandirilmall ve bu siraya gore tek tek ¢urattlmelidir.

Propagandada kullanilan belli bagl aracglar asagidaki gibidir (Barut,

1995: 8-9).

Basilmis Eserler Yazili Kagitlar. Propaganda da bas vurulan ilk
ara¢c basiimig eserlerdir. Daha o6nce yayinlanmis yazi ve
resimler yeniden kullanilabilir. 1789 Fransiz ihtilalinden énce
Jan Jak Russo, Monteskiyd, Volter gibi Fransiz aydinlarin
yazmis olduklari ve Fransa’nin siyasi rejimini elestiren ve yeni
¢6zum yollan dneren eserleri Fransiz halkini kraliyet rejimine

kars! kigkirtmis ve halki ihtilale hazirlamigtir.

Prestije Bas Vurma: Prestij sahibi olan kigilere baglanan
distnceleri toplumlar daha kolaylikla kabul ederler. Kisilerin
karizmas! onlarin temsil ettigi fikirlere hayranligi tahrik
etmektedir. CHP secim kampanyalarinda Atatlirk’ Gn partisi
oldugunu sik sik ifade ederek halkin Atatirk’ e duydugu sevgi

ve baghliktan yararlanmaya calismaktadir.
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e Onceden Edinilmis Fikirler, Hislere, Duygulara Basvurma:
Toplum hayatinda herkesin az ya da ¢ok sevgi ve nefretleri
vardir, propagandaci bunlar U(zerine duygusal bir takim
agirliklar koymaya calisir. Hitler, Alman halkinin sevgi ve

nefretlerini kullanma yolu ile iktidara gelmigtir.

e Yarar Giddilmedigini Sadece Duygularla Hareket Edildigini
Belirtmek: Propagandaci ¢ok kere kendini halkin mutluluguna
adadigini haykirir, fakat bazen bu cesitli kelimeler altinda

menfaatci bir politika ve emeller gizlenmektedir.

e Fikirler ve Insanlara Etiketler Koymak, Damgalar Basmak:
Rakibin itibarini digtrmek icin ona halkin nefret ettigi bir etiket
yapistiriimaktadir.  Ornegin, komdinist, isbirlikgi, sémiriic,
yobaz, siyonist, zindik, gerici, fasist, béltica gibi.

e Basarih Olmak igin Kiyafet, Renk, Cephe Degistirmek:
Propagandaci basarnli olmak igin kendisini vatansever,

milliyetci, muhafazakar, dindar, sosyalist gibi gdsterebilir.

e nsanlarin Algak  Goéniilliliikten —Hoslanma  Duygularina
Bagvurma: Kisiyi ve fikirlerini popularize ederek onun halkin

icinden ¢iktigi sGylenebilmektedir.

Ayrica karikatur ve sloganlar ¢ekici olmalari nedeniyle propagandanin

baslica aracglarindandir.
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2.3.2.5. Propaganda Siirecinin Agamalari

Secmen ya da olasi segmenlere gidilerek yapilacak propaganda

sUreci bes asamada gerceklestirilir (Ciftlikgi, 1996:183-184).

Propagandaya Hazirlik: Bu asama propagandacinin ilk adimi
olarak, partisini, programini, vaatlerini ve adaylarini hedef
kitlesini, rakip siyasi partilerin propagandalarini, ve propaganda

tekniklerini tanimasi agamasidir.

Potansiyel Seg¢menleri Belirleme: Propaganda igin hangi
potansiyel se¢cmenlere bagvurulacaginin  belirlendigi  bu
asamada propagandaci gec¢mis secim sonugclarini inceleyerek
potansiyel segmenlerin niteliklerini tespit eder, bunun icinde

cesitli kamuoyu aragtirmalarindan yararlanir.

On Yaklasim: Propagandacinin potansiyel secmenler ile
g6rismeden 6nce hedef segmen Kitlesini iyi bir sekilde tanimasi
ve 6grenmesi gerekir. Bu agsamada siyasal eylemleri, inanglari,
tutum ve davraniglari, daha dnceki segimlerde hangi partiye oy
verdikleri ve simdi oy verdikleri partiye kargl tutumlari, nelerden
hoslanip nelerden hoslanmadigini kisaca, takdim asamasinda

kullanilacak her tarlU bilgiyi toplama ¢aligmalari yapilir.

Propaganda Gériismesi veya Takdim: Onceki asamalar
propaganda gértsmesinin basarili olmasina, soru ve itirazlan
karsilanarak dinleyicinin siyasal eylemlerinin etkilenmesine
yoneliktir. Bu agsama se¢menin dikkatinin ¢ekilmesi ile baglayip
dikkatin ilgiye, ilginin oy verme arzu ve istegine ve nihayet bu
istegin fiili olarak oy verme eylemine dénUstirilmesi ile son

bulur.
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e Secim Sonrasi Faaliyetler: Basarili bir siyasal propaganda
secmeni bir defallk oy vermeye ikna etmekle bitmez,
propaganda islemi son asama olarak sec¢imden sonra bir takim
iglerin yapilmasini ve se¢menin bilgilendiriimesini de kapsar.
Bdyle bir takipte se¢cmenin tatmin duygusu devam ettirilir ve
muhtemel hosnutsuzluklar ve hayal kirikliklari giderilmeye
calisilir.

2.3.2.6. Propaganda Yonetimi

Propaganda ile hedeflenen sonugclari almak ancak propagandanin iyi
bir sekilde y6netimiyle mimkin olmaktadir. Se¢im kampanyasinin etkinliginin
arttirllabilmesinde propaganda gicunun belli 6zelliklere sahip olmasi énemli
bir etkendir. Bunun vyanisira propagandacilarin bulunmasi, egitimi,
gb6revlendiriimesi, kontroli ve Ucretlendiriimesi konularinda gerekli idari
faaliyetlerin iyi organize edilmis olmasi da propagandanin veriminin
artinlmasinda 6nem kazanmaktadir. Propaganda teskilatinin ve personelinin
ybnetiminden sorumlu olan propaganda yOneticisi siyasi parti
organizasyonunda farkli isimler ya da farkl roller alabilmektedir. Propaganda
ybneticisi sadece propagandacilari yénetimden ve propagandadan sorumlu
olabilecegi gibi bazi durumlarda pazarlama goérevlerinin bir kismini hatta
bazen tUmunl de yuklenebilmektedir (Tan,2002:84).

Propaganda faaliyetlerinin basarisinda propaganda gucunin
yetenekli ve iyi yetismis elemanlardan olusmasi temel faktdrdir. Bu nedenle
astin nitelikli bir propaganda gucl olusturabilmek igin propagandacilarin
bulunmasinda ve seciminde titiz davranmak gerekir. Propagandacilar
genellikle parti Gyeleri ve génullller arasindan secilmektedirler. Bunun nedeni
siyasi partilerin finansal guglerinin ¢cok sayida profesyonel propagandacilarin
gbrevlendiriimesini imkansizlastirmasidir. Pazarlama yénetimi

propagandacilarin secimi ile ilgili olarak éncelikle isin gereklerini, propaganda



72

gbrevinin gerektirdigi 6zellikleri tespit etmeli ve daha sonra bu 6zelliklere
sahip adaylar segilerek isin geregine uygun bir sekilde egitimi verilmelidir
(Tan, 2002: 85-86).

Propagandacilarin yonetici tarafindan gdzetimi ve denetimi yoluyla
ybnlendiriimesi etkin galisma yapilmasi agisindan gereklidir. Propaganda
glcunin ydnetiminde propagandacilarin ¢alismalarinin degerlendiriimesi ve
objektif performans kriterlerinin gelistiriimesi yoluyla daha iyi ve basaril
calismalar igin gerekli dnlemler alinabilmektedir. Propaganda yodneticisi, her
bir propagandacinin ¢abalarini zayif ve gug¢lu yonlerini bildigi él¢ide daha
etkin egitim ve daha yapici gézetim saglayabilmektedir (Tan, 2002: 86-87).

1995 Genel Secimlerinde Refah Partisi'nin secim kampanyasi
kapsaminda il ve ilge yénetiminden gérevli propagandacilar ve bu kadrolarin
digindan gelen fahri hatipler, ev toplantilari ile segimle dogrudan ilgili olan ya
da olmayan konularda sohbetler gergeklestirerek propaganda yapmislardir.
Belirlenen adrese gidilmeden Once, ev sahibinin, komsularina da haber
vermesi istenen bu toplantilarda, se¢im nutugu bigiminde olmayan karsilikli
soru cevapl ve sohbet tarzi bir iletisim kurulmustur. Refah Partisi’nin 1995
yilinda kamuoyuna agikladigl ve yayimladidi faaliyet raporuna goére, 6857 ev
sohbeti ve 6350 ¢ay sohbeti ile 0 gline kadar hi¢ rastlanmamis bir kadin kolu
faaliyeti gerceklestiriimistir (Tekin, 1998: 81). 1995 Genel Secimlerinin
sonucunda Refah Partisi gegerli oylarin %21,4’0ni alarak birinci parti olarak
Meclise girmigstir. Bu olay bir partinin propaganda glcunin basarih bir sekilde
yOnetiminin dnemini géstermek agisindan iyi bir érnektir.

2.3.3. Siyasal Pazarlamada Satis Tutundurma

Siyasal pazarlamada satis tutundurma kavraminin tanimi, énemi ve

araclari asagida ele alinmigtir.



73

2.3.3.1. Siyasal Pazarlamada Satis Tutundurma Tanimi ve

Onemi

Siyasal pazarlamada satis tutundurma, reklam, propaganda ve halkla
iligkiler diginda kalan segmenleri harekete gegirmeye ve parti 6rgutiinin
etkinligini artirmaya yoénelik, sureklilik géstermeyen, olagan rutinde olmayan,
kisa dénemde oy verme davranigini tesvik edici, kendine 6zgl tutundurma
cabalaridir (Tek, 1997:780).

Bir siyasi parti i¢in satis tutundurma, parti érgitinin calismalar ile
reklam ve propaganda calismalarini destekleyen bir surectir. Satis
tutundurma faaliyetlerinin amaci, siyasi partinin segmenle iligki ve etkilegsimini
strdirme ve kolaylastirmadir. Satis tutundurma faaliyetlerinde dikkat
edilmesi gereken hususlar sunlardir (Atilla, 1997:103-104):

e Satis tutundurma faaliyetleri pazarlama karmasinin butinlesik
bir parcasi olmalidir. Pazarlama karmasinin reklam, dagitim,
halkla iligkiler gibi c¢esitli unsurlarindan ayrilamaz ve tim
pazarlama slrecinde énemli bir yer tutar.

e Satig tutundurma faaliyetleri sunulan siyasal 0Orindn
reklamlarini gi¢lendirip pekistirmelidir.

e Satis tutundurma faaliyetleri birbirleriyle ilgisiz, tek olaylar
seklinde degil bir kampanya seklinde dizenlenmelidir.

e Basarill satis tutundurma uygulamalari gugli bir stratejik
planlamayla gerceklesmektedir. Pazarin ve hedef kamuoyunun
Ozellikleri bilinmeli, problemler ve firsatlar belirlenmeli ve

spesifik amaglar geligtiriimelidir.
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2.3.3.2. Siyasal Pazarlamada Satis Tutundurma Araclari

Siyasal pazarlamada satis tutundurma cabalari iki sekilde
yapilmaktadir (Karakaya, 2002: 88-89).

Hedef Kamuoyuna Yénelik Satis Tutundurma

Siyasal pazarlamada hedef kamuoyuna yoénelik satis tutundurma

cabalar asagidaki gibidir.

e Mektup ve Tebrik Kartlari: Resmi ve dini bayramlar, yilbasi,
6zel ydresel glnler vb. gibi gunlerde se¢mene gdnderilen

mektuplar, tebrik kartlar bu ¢cabalarin icine girmektedir.

e Kataloglar, Hizmet Brosdrleri: Parti programlarina, adaylarin
Ozelliklerine ait ya da parti adina hazirlanan katalog ve
broslrler ile en uzak secmen noktasina kadar ulagmak

mUmk0n olmaktadir.

e Hediyeler. Siyasal partilerin ya da adaylarin 6zellikle secim
zamanlarinda se¢cmene dagittiklari ve tGzerinde parti ve adayin
logosunu veya reklamini tasiyan kalem, sapka, atki, balon,
cakmak, anahtarlik, semsiye, seker gibi kiicik hediyelik esyalar
bu gruba girmektedir.

e Yarisma ve Cekiligler: Siyasi partiler bazen y6resel bir gelenegi
bazen de bir yarismayl organize ederek segmenin ilgisini
cekmeyi ve takdirini toplamayi basarmaktadirlar.
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Dadgittm Kanallarina Yénelik Satis Tutundurma

Siyasi partilerde dagitim kanallari bdlge, il, ilge, belde ve kdy

teskilatlandir. Partinin dagitim kanallarina ve satis gicline yaptigi satis

tutundurma cabalarindan kastedilen, génulliler ve parti ¢galigsanlarina yapilan

faaliyetlerdir. Bunlar agagidaki gibi siralanabilir.

Parti Toplantilarr: Bu toplantilar sayesinde yuratilen ¢alismalar
izlenir ve uygulamadaki basari ve aksakliklar degerlendirilir.
Bdylece kontrol mekanizmasi iglemis olmaktadir. Siyasi
partilerde caliganlarin genellikle géndlli olmasi bazen kontrol
sisteminde aksakliklara yol agabilmektedir. Bu nedenle parti

toplantilari oldukga 6nemlidir.

Egitimler: Diger ticari olmayan &rgatlerdeki gibi siyasi partilerin
de en o6nemli sorunu, kalifiye eleman seg¢me sansinin
olmamasidir. Bunun nedeni, partide calisan insanlarin génalla
olmalaridir. Bu nedenle egitim partiler icin daha da 6nem
kazanmaktadir. Parti calisanlarinin, parti programi, misyonu,
egilimleri, c¢alismalarn gibi bir ¢ok konuda egitimleri
gerekmektedir.

2.3.4. Siyasal Pazarlamada Halkla iligkiler

Siyasal pazarlamada halkla iligkiler kavraminin tanimi, énemi ve

araclari asagida ele alinmigtir.
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2.3.4.1. Siyasal Pazarlamada Halkla iligkilerin Tanimi ve

Onemi

Halkla iligkiler, bir 6rgatin (siyasi parti) toplumdaki kigiler ve gruplar ile
etkilesim icine girerek, eylemlerini agiklamasini, toplumun destegdini
kazanmasini ve onlardan gelebilecek tepkilerle yeni dizenlemelere

gidilmesini saglayan yonetim iglevidir (Dalkiran 1995:74).

Diger bir tanimla halkla iligkiler, halkin tutumlarini degerlendiren, halki
ilgilendiren bir érgatin veya kiginin politika ve proseddrlerini belirleyen ve
halkin anlayis ve kabullini saglamaya yénelik hareket programini uygulayan
bir iletisim fonksiyonudur (Tek,1997: 794).

Halkla iligkiler cabalarinin siyasal pazarlamadaki hedefi, segmenler
veya parti 6rgitiinde gbrev yapanlar, sendikalar, cesitli baski veya cikar
gruplar ile iletisim araclarndir (Tan, 2002: 65). Halkla iligkilerin temel amaci,
siyasi partinin segmenle en verimli haberlesme sistemini kurmak, parti ici ve
parti ile segmenler arasinda sempati yaratmak ve bir faaliyet hakkinda en
kapsamli bilgileri saglamaktir. Siyasi partilerinin diger halkla iliskiler amaglari
asagidaki gibidir (Attilla, 1997:105-106).

e Partinin  hedefledigi se¢menlerin  tutumlarinin  6lgtimesi,
degerlendirilmesi ve yorumlanmasi,

e Partinin kabul gérmesini ve desteklenmesini saglama,

e Partinin gbérdigu kabul ve destegin arttirimasinda ydnetime
yardimci olma,

e Partinin amaclarini, segcmenlerin gereksinim ve beklentileri ile
batinlestirme,

e Partinin kabul ve desteklenmesini saglamak ic¢in program

geligtirme, uygulama ve degerlendirme,
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e Parti ici unsurlarin ve o6rgltler arasi iletisim ve esgudimunu

saglama.

Siyasal reklamcilik gibi halkla iliskilerde temelde bir iletisim strecidir.
Bu planli ve organize bir slrectir ve kitle iletisim araglarinin kullanimini
gerektirmektedir. Hakla iligkiler reklamcihdin aksine uzun ve belirsiz bir
zaman sUrecine yayllan ddzenli bir ¢galismayi zorunlu kilmaktadir. Bdyle bir
calisma hi¢ kuskusuz uzmanlik gerektirir. Bu nedenle siyasi partiler kendi
icinde bir halkla iligkiler bdlimi kurmak ve halkla iligkiler uzmanindan
yararlanmak zorundadirlar (Ahmedova,2003:85).

2.3.4.2. Siyasal Pazarlamada Halkla iliskiler Araclari

Siyasal pazarlamada kullanilan belli basl halkla iligkiler araglari

sunlardir.

Bliyik Halk Toplantilari (Mitingler)

Mitingler, genis halk kitlelerinin blyldk bir meydanda bir araya
getirilerek yapilan halk toplantilaridir. Bu tlr organizasyonlarda bayuk kitleleri
bir araya getirmenin yaratacagdl cosku, aday patrtililerle bir arada tutan bagi
glclendirmesi ve gdsterinin basarisi kargisinda etkilenen kararsiz Kisilerin
parti saflarina cekilebilmesi bakimindan blyik énem tasimaktadir. Ancak
mitinglere zaten partili olanlarin katilmasi, sonug elde etmek i¢in ¢ok para ve

emek sarf edilmesi ise elestirilen yanlandir (Dalkiran, 1995:75).

Ozel Toplantilar

Sivil toplum 6érgutleri ve gesitli baski gruplari ile yapilan toplantilardir.
Amaci, bu kuruluglarin sorunlarini dinlemek ve bu sorunlara getirilen ¢6zim

Onerilerini aktararak onlari partiyi desteklemeleri konusunda ikna etmektir.
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Halkla Yiiz Yiize lliskiler

Siyasi parti lider ve adaylarinin tanitimi ve imaj olusturmada buylk bir
etkiye sahiptir (Dalkiran,1995:76). Tek tek kisilerin ihtiya¢c ve sorunlarinin
dinlenmesi ve bunlara ¢cézimler getirilerek partiye oy verme konusunda ikna

edilmesi amaglanir.

Mahalle Gezileri

Kdy, kahve ve mabhallelerde yapilan toplantilardir. Bu tir toplantilar
ulkemizde oldukga etkili olup genellikle halkin dertlerini dinleme seklinde
gelismektedir (Dalkiran, 1995:76).

Kitle iletisim Araclari

Kitle iletisim araclarindaki gelismeler sayesinde okumak kitlesel hale
gelirken teknolojik gelismelere bagli olarak yayginlasan radyo ve televizyon
mesajlarin milyonlarca kigilere ulastirilmasini saglayarak halkla iligkilerin
6nemli bir araci haline gelmigtir. DUzenli olarak kamuoyuna bilgi aktaran kitle
iletisim araglarinin en dénemli haber kaynaklarinin basinda siyasal olaylar
gelmektedir. Bu nedenle siyasi partiler medya ile iyi iligkiler kurmak
zorundadirlar. Medya ile diyalog kurmak konusunda strateji gelistirilirken

dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir (Tan,2002:70-71).

e Medya ile iliski kuracak goérevliler tayin edilmelidir.

e Siyasi parti alacagi her kararin kamuoyunun dikkatini
cekecegini unutmamalidir.

e Medyaya surekli bilgi aktariimalidir.

e Medyanin istedigi bilgiler zamaninda verilmelidir.

e Medyaya higbir suretle gercek digi bilgi verilmemelidir.
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e Orgiitle ilgili két haberler medyadan énce bulunarak savunma
stratejileri gelistirilmelidir.

e Medya ile gdérigsmeden 6nce hazirlik yapiimahdir.

Siyasi partiler medya ile iligkilerini asagidaki calismalari yaparak
yurGtarler (Tan, 2002:71).

Basin Bdrolarr: Bu birimin amaci, siyasi parti ile kitle iletisim araclari
arasinda baglanti kurmaktir. Basin blrosu siyasi partinin yonetimi ve
icraatlari hakkinda medyaya haber gegmekte ayrica medyanin istedigi 6zel
nitelikli haberleri derleyip iletme gérevini de yerine getirmektedir.

Basin Bildirileri: Siyasi parti veya adaylarin ¢alismalarini, kamuoyunu
ilgilendiren bir konuda siyasi partinin tepkisini belirtmek gibi nedenlerle
cikarilan basin bildirilerinin hedefe ulagmasi igin yapi, bicim ve konunun ele
alinigl bakimindan belli sekil sartlarina uymasi gerekir. Bununla birlikte
bildirim zamanlamasinin uygunlugu da énemlidir. CUnk( haberi geciktirmek
olay gindemden dustreceginden beklenen etkiyi yaratmama riski artacaktir.
Bildirilere eger varsa tutanaklar, fotograflar vb. dokiimanlar da eklenebilir.

Basin Biiltenleri: Siyasi partinin faaliyetlerini medyaya periyodik olarak
duyurmak amaci ile hazirladiklari duyurulardir. Biltenler haftalik, aylik oldugu
gibi 6nemli bir faaliyetin 6zellikle hatirlatiimasi i¢in de ¢ikarilabilir. Biltenler,

siyasi partinin faaliyetlerinin medya tarafindan daha kolay izlenmesini saglar.

Basin Toplantisi: Onemli bir konuda kamuoyunu bilgilendirmek, biyiik
bir agihg, bilimsel toplanti, temel atma gibi kamuoyunun dikkatinin ¢ekilmesi
istenen olaylar s6z konusu oldugunda basin toplantisi dizenlenir. Ayrica
kamuoyunda ve medyada yanhs yorumlanan bir haberin varligi da basin
toplantisi yapmayi gerekli kilabilir. Konuyla ilgili yazili metin, varsa fotograf
vb. dokimanlar dosyalar halinde hazirlanarak toplantiya katilanlara
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verilmelidir. BOylece gazetecilerin toplantiyr kolayca izlemeleri ve ayrintili
haber yapmalari saglanabilir.

Siyasi Partinin Kendi Araclari

Siyasi partiler kendilerinin kontrolinde ya da kendilerine yakin
hissettikleri  kitle iletisim araglarini  kullanarak hedef kamuoyuna
ulasabilmektedirler. Buna 6rnek olarak siyasi partinin mesajlarini kamuoyuna
dizenli ulastirmak ve gindemi etkileyebilmek igin ginlik gazete ¢ikarmasi
ya da televizyon kanali kurmasi verilebilir. Bunlarin yani sira, siyasi partiler
kamuoyunun sempatisini kazanmak amaciyla sosyal, kultirel, sportif ve
bilimsel alanlarda yapilan faaliyetlere katilarak olumlu bir izlenim
olusturabilmektedirler. Bu amacla yarismalar dizenleme, kamu oyunun
yararina faaliyet gbsteren sosyal kuruluglarin yénetiminde gbérev alma ve
maddi katkilarda bulunma, fuar, sergi, festival gibi organizasyonlara katiima,
seminerler, konferanslar ve diger bilimsel toplantilari organize etme gibi
faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Tan,2002:72).
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BOLUM 3
SIYASAL PAZARLAMADA KULLANILAN TUTUNDURMA
ARACLARINA UNIVERSITE OGRENCILERININ iLGiSi UZERINE BIiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin  amaci, Karadeniz Teknik Universitesinde okuyan
6grencilerin  siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan tutundurma
araglarina yonelik dustncelerini ortaya c¢ikarmaktir. Arastirmada siyasi
partilerin  secim kampanyalarinda kullandiklart tutundurma araclarina
Karadeniz Teknik Universitesi dgrencilerinin ilgileri ve tutundurma araclarinin
6grenciler Uzerindeki etkisi arastirilmigtir. Bu amacla Universite 6grencilerine
ylz ylze anket uygulanarak siyasi partilerin kullandiklari tutundurma
araclarina olan ilgi ve katihm dizeyleri incelenmis ve 6grencilerin en fazla

etkilendikleri tutundurma aragclari tespit edilmeye caligiimistir.

GunUmuzde siyasi partiler cok genis segmen kitlelerine ulasabilmek ve
onlar partilerine oy vermeye ikna edebilmek amaciyla siyasal pazarlama
faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Ulkemizde siyasal pazarlama faaliyetleri
en yogun olarak se¢cim dénemlerinde siyasi partilerin kampanya calismalari
icerisinde kullaniimaktadir. Siyasi partiler se¢cim kampanyalarinda tutundurma
cabalarina agirlik vererek 6zellikle kararsiz se¢gmen Kkitlelerini kisa strede
etkilemeye calismaktadirlar. Diger taraftan Olkemiz ndfusunun énemli bir
bélimanin genglerden olustugu ve siyasi partilerin oy potansiyelinin 6nemli
bir béliminu geng nifusun olusturdugu distndllrse Universite gengliginin
siyasal pazarlama faaliyetleri hakkindaki disincelerinin ortaya ¢ikarilmasinin

6nemi acgikga gortlmektedir.
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Bu arastirma ile siyasi partilerin segim c¢alismalari sirasinda gencg
oylarinin partilerine kazandirilmasi amaciyla hangi tutundurma araglarina ne
oranda Onem verilmesi gerektigi konusunda yardimci olunabilecegi

umulmaktadir.

Pazarlama literatlri incelendiginde ise geng¢ sec¢cmenlerin siyasal
pazarlama faaliyetlerinde kullanilan tutundurma araglarina olan yaklasimlari
konusunda bir boglugun oldugu gértlmektedir. Bu nedenle yapilan calisma
ile hem literatire hem de bu konuda arastirma yapan Kkigilere Kkatki

saglanmasi amagclanmistir.

Arastirmada asagidaki sorular cevaplandiriimaya calisilacaktir.

e Deneklerin siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
tutundurma araglarina olan yaklagimlarinin cinsiyete goére bir

farklilik gosterip géstermedigi,

e Deneklerin siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
tutundurma araglarina olan yaklasimlarinin gelir durumuna gére

bir farkhlk gosterip gbéstermedidi,

e Deneklerin siyasi partilerin se¢cim kampanyalarinda kullandiklar
tutundurma araglarindan etkilenme dlzeyinin cinsiyete gore bir

farklilik gosterip géstermedigi,

e Deneklerin siyasi partilerin se¢cim kampanyalarinda kullandiklar
tutundurma araclarindan etkilenme dizeyinin gelir durumuna

g6re bir farklilik gdsterip géstermedigi.
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin verileri yliz ylze anket yontemi ile elde edilmistir. Anket
sorulari, ilgili literatGrin taranmasi ve daha 6nce yapilmig olan ¢alismalarin
incelenmesi sonucunda olusturulmustur. Arastirmanin amacina uygun olarak

hazirlanan anket formunda alti soru bulunmaktadir.

Bir ve ikinci sorular anket sorularina cevap veren &grencilerin
demografik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla sorulmustur. Bu sayede
elde edilen cinsiyet ve gelir degiskenleri ile, diger seceneklerin tercih edilme
oranlari arasinda bir farklilik olup olmadigdi arastirilabilmigtir.

Uciincii soruda siyasi partilerin tutundurma faaliyetlerine yonelik belirli
yargilar verilmis ve deneklerin bu yargilari ne oranda benimsedikleri
O6grenilmeye calisiimistir. Bu amacla besli likert 6lcegi kullaniimistir.
Doérdinch soruda deneklerin, segim déneminde siyasi partilerin tutundurma
faaliyetlerine katihp katilmadiklari sorulmustur. Bu soruda siyasi partilerin
tutundurma c¢abalarina hedef olan denekler saptanmaya calisiimigtir.

Besinci soruda deneklerin, siyasi partilerin kullandiklari tutundurma
cabalarindan ne derece etkilendikleri 6grenilmeye calisiimistir. Bu amagla
aclu likert 6lgedi kullaniimistir.

Altinci  soruda ise deneklerden siyasi partilerin  kullandiklari
tutundurma araglarini  énem derecesine gb6re siralamalarn istenmigtir.
Denekler en énemli olarak goérdikleri G¢ tutundurma aracini 1,2,3 seklinde
siralamiglardir. Verilen cevaplarin degerlendiriimesinde agirliklandirma
yapiimistir. Buna gére, birinci dereceden énemli olan tutundurma aracinin
frekansi 3 katsayisi ile, ikinci dereceden 6nemli olan tutundurma aracinin
frekansi 2 katsayisi ile ve UgUncu dereceden 6nemli olan tutundurma
aracinin frekansi 1 katsayisi ile garpilarak agirliklandirimistir. Bu soru ile

tutundurma araglari icerisindeki en etkili i¢ ara¢ belirlenmeye galisiimistir.
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Arastirma verilerinin tasnif ve analizinde SPSS 12.0 bilgisayar
programi kullaniimistir. Verilerin analizinde ise Mann-Whitney U ve Kruskal-

Wallis H analiz tekniklerinden yararlaniimistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Karadeniz Teknik Universitesi'nin Trabzon
ilindeki dért yilhk fakdlltelerinin  6grencileri  olusturmaktadir. Arastirma
6rneklemi kota érneklemesi yéntemi ile belirlenmistir. Arastirma érnekleminin

tespit edilmesinde asagidaki formulden yararlaniimistir (Cingi, 1994: 64).

nN=p.q.t
d2

Arastirmanin ana kitlesi 23.701 kisiden meydana gelmektedir. Yapilan
hesaplama sonucunda 0.05 duyarlilik dizeyine sahip olacak érnek ¢api 350
olarak belirlenmistir. Arastirma evreni Uzerinden yapilan oransal dagilim
sonucunda kiz 6grenci sayisi 118, erkek 6grenci sayisi ise 233 olarak
hesaplanmistir. Orneklem capi (izerinden vyapilan oransal dagilimda
asagidaki forml kullanilmigtir (DIE, 1999: 25).

Nh= N (Ny/N)

Arastirmada anketler, 6grenciler ile ylz ylze gbérisme ydntemi ile
uygulanmigtir. Zaman ve maliyeti nedeniyle arastirma sadece Karadeniz
Teknik Universitesi’'nin Trabzon ilindeki dért yillik fakiltelerinde okuyan
dgrenciler ile sinirlandinimistir. Karadeniz Teknik Universitesi'nin diger
illerdeki fakulte ve yUksek okullarinda okuyan Ogrenciler arastirmanin

kapsami diginda birakilmistir.
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3.4. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirmeler

Arastirma sonucu elde edilen bulgular ve bu bulgulara ait

degerlendirmeler asagida tablolar halinde sunulmustur.
3.4.1. Deneklerin Demografik Ozellikleri

Anket uygulanan deneklerin %66.4'0 erkek, %33.6’si da kiz
6grencilerden meydana gelmektedir. Kiz ve erkek &grenci sayilari, kota
drneklemesi yontemi kullanilarak arastirma evreni Uzerinden yapilan oransal
dagilm sonucunda ortaya c¢ikmistir. Arastirma kapsaminda ankete cevap
veren deneklerin ailelerinin ortalama aylik gelirleri bes grupta incelenmisgtir.
Buna go6re anket uygulanan deneklerin ailelerinin ayhk gelir durumu 300
YTL'den az olanlarin orani %6.3, 300-600 YTL arasinda olanlarin orani
%17.1, 601-900 YTL arasinda olanlarin orani %28.2, 901-1500 YTL arasinda
olanlarin orani %32.8 ve 1500 YTL'den fazla olanlarin orani ise %15.7 olarak

belirlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Deneklerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Cinsiyet Gruplar n %
Erkek 233 66.4
Kadin 118 33.6
Toplam 351 100.0

Gelir Durumu (Ayhk)
300 den az 22 6.3
300-600 60 17.1
601-900 99 28.2
901-1500 115 32.8
1500 den fazla 55 15.7

Toplam 351 100.0
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3.4.2. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine
Deneklerin ilgi Diizeyleri

Bu boélimde ankete Kkatilan deneklerin siyasal pazarlamada
tutundurma faaliyetlerine kargi olan ilgi dizeyleri dl¢ctiimeye cahgiimistir. Bu
amacla likert Olceginde dlzenlenen 14 cumle ile deneklerin, siyasal
pazarlamada tutundurma faaliyetlerini kapsayan her bir ifadeye katilma
dereceleri sorulmustur. Bu amagla deneklerden her bir ifade igin tamamen
katihyorum, katihyorum, kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum
seceneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir. Deneklerin verilen ifadelere

katihm dereceleri agagida incelenmistir (Tablo 2).

Anket uygulanan deneklere “Siyasi partilerin se¢im kampanyalari
tercihim Uzerinde etkilidir’ ifadesine katilim dereceleri sorulmustur.
Deneklerin verdikleri cevaplardan elde edilen oranlar birbirine yakin oldugu
icin genel toplam alma durumunda kalinmistir. Buna gore ifadeye katilan
deneklerin orani %42.4 iken ifadeye katiimadiklarini belirten deneklerin orani
ise %49.3'dlr. Buna gbre deneklerin yaklasik olarak vyarisi se¢im

kampanyalarindan etkilenmediklerini, diger bir 06nemli kismi ise

etkilendiklerini ifade etmislerdir (X = 3.2051).

“Sec¢im dénemlerinde siyasi partilerin kitle iletisim araclarini kullanarak
adaylarini ve programlarini tanitmalidirlar’ ifadesine deneklerin %53.3’U
katildiklarini, %38.7’si ise tamamen katildiklarini belirtmiglerdir. Buna goére
anket uygulanan deneklerin ¢ogunlugu siyasi partilerin se¢cim dénemlerinde

kitle iletisim araclarini kullanarak adaylarini ve programlarini tanitmalar

gerektigi gorisiine katilmaktadirlar (X =1.7379).



Tablo 2: Deneklerin Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine Olan ilgi Diizeyleri

87

Tamamen Kesinlikle
Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum —
Katilyorum Katilmiyorum X S
(%) (%) (%)
(%) (%)
Segimlerde oy verirken siyasi partilerin segcim kampanyalari tercihim {zerinde
etkilidir. 12.5 29.9 8.3 231 26.2 3.2051]1.4295
Secim dénemlerinde siyasi partiler kitle iletisim araglarini kullanarak adaylarini ve
programlarini tanitmalidirlar 38.7 53.3 4.3 2.8 0.9 1.7379]0.7443
Siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip ederim 20.2 442 12.8 15.1 7.7 2.458711.1918
Siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma programlarini izlerim 23.6 447 10.3 14.2 71 2.364711.1920
Siyasi partiler segim kampanyalarinda slogan kullanmalidirlar 18.5 31.9 24.2 154 10.0 2.6638]1.2263
Siyasi partiler segim dénemlerinde propaganda yapmalidirlar 18.5 32.8 16.2 19.9 12.5 2.752111.3087
Siyasi partiler sadece se¢im dénemlerinde degil her zaman propaganda
yapmalidirlar 16.2 254 19.4 22.2 16.8 2.9801]1.3426
Siyasi partiler hichir zaman propaganda yapmamalidirlar 14.0 12.8 145 339 24.8 3.427411.3564
Secim dénemlerinde siyasi partiler segmenleri telefonla aramalidirlar 8.5 11.1 15.4 29.9 35.0 3.7179]1.2818
Siyasi partiler segmenler ile Internet araciligiyla iletisim kurmalidirlar 20.2 322 17.9 16.0 13.7 2.7066]1.3253
Secim dénemlerinde partililer segmenleri evlerinde ziyaret etmelidirler 111 211 171 24.8 25.9 3.3333]1.3544
Siyasi partiler secim dénemlerinde agik hava toplantilari (miting) diizenlemelidirler 27.4 519 9.4 5.1 6.3 2111111.0619
Secim dénemlerinde siyasi partiler segmenlere adaylarini ve programlarini tanitan
brostir, kitapcik vb. yayinlar géndermelidirler 29.6 45.6 8.5 7.7 8.5 2.1994|1.1929
Segim dénemlerinde siyasi partiler sokaklari bayrak, flama, afiglerle donatmalidirlar 10.8 16.5 16.0 20.8 35.9 3.544211.3970
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“Siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip ederim” ifadesine
deneklerin  %44.2’si  katildiklarini, %20.2’si ise tamamen katildiklarini
belirtmiglerdir. Buna gbre ankete katilan deneklerin ¢ogunlugu siyasi

partilerle ilgili olarak yayinlanan haberleri takip ettiklerini ifade etmiglerdir

(X =2.4587).

“Siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma programlarini izlerim”
ifadesine deneklerin  %44.7’si  katildiklarini, %23.6’s1 ise tamamen

katildiklarini belirtmislerdir. Buna goére deneklerin ¢odunlugu siyasi parti

liderlerinin katildigi tartisma programlarini izlemektedirler (X =2.3647).

“Siyasi partiler se¢im kampanyalarinda slogan kullanmalidirlar”
ifadesine deneklerin %31.9'u katildiklarini ifade ederken %24.2’si ise kararsiz
kaldiklarini ifade etmislerdir. Buna gére ankete katilan deneklerin dnemli bir
kismi siyasi partilerin secim kampanyalarinda slogan kullanmalarini olumlu

karsilarken diger bir énemli kismi ise bu konuda kararsiz kalmiglardir

(X =2.6638).

“Siyasi partiler secim dbénemlerinde propaganda yapmalidirlar”
ifadesine deneklerin %32.8’i katildiklarini, %18.5’i tamamen katildiklarini,
%19.9'u katilmadiklarini ve %12.5’i ise kesinlikle katilmadiklarini ifade
etmislerdir. Buna gbre deneklerin dnemli bir kismi siyasi partilerin segim

dénemlerinde propaganda yapmalarini olumlu karsilarken diger bir énemli

kismi ise bu gériise karsi olduklarini ifade etmislerdir. (X =2.7521).

“Siyasi partiler sadece secim dbénemlerinde degil her zaman
propaganda yapmalidirlar’ ifadesine deneklerin  %25.4'G  katildiklarini,
%22.2’si katilmadiklarini ve %19.4’0 ise kararsiz kaldiklarini ifade etmislerdir.
Buna gbére deneklerin 6nemli bir bdlimU siyasi partilerin sadece segim

doénemlerinde degil her zaman propaganda yapmalarini olumlu karsilarken

diger bir 6nemli bolimi ise bu gériise karsi cikmaktadirlar (X =2.9801).
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“Siyasi partiler higbir zaman propaganda yapmamalidirlar” ifadesine
deneklerin %33.9'u katiimadiklarini, %24.8’i ise kesinlikle katiimadiklarini
ifade etmislerdir. Buna goére deneklerin ¢ogunlugu siyasi partilerin higbir

zaman propaganda yapmamalari gerektigi gortsine karsi olduklarini ifade

etmislerdir (X =3.4274).

“Sec¢im dénemlerinde siyasi partiler segmenleri telefonla aramalidirlar”
ifadesine deneklerin  %35’i kesinlikle katilmadiklarini, %29.9'u ise
katilmadiklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin ¢cogunlugu siyasi

partiler tarafindan secim dénemlerinde telefonla aranmak istememektedirler

(X =3.7179).

“Siyasi partiler segmenler ile internet araciligiyla iletisim kurmaldirlar”
ifadesine deneklerin  9%32.2’si katildiklarini, %20.2’si ise tamamen
katildiklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin dnemli bir kismi siyasi

partilerin  secmenlerle internet araciligiyla iletisim kurmalarini  olumlu

karsilamaktadirlar (X =2.7066).

“Se¢im  dbénemlerinde partililer se¢menleri  evlerinde  ziyaret
etmelidirler” ifadesine deneklerin %11.1’'i tamamen katildiklarini, %21.1’i
katildiklarini, %25.9'u kesinlikle katilmadiklarini, %24.8’i ise katilmadiklarini
ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin dnemli bir kismi se¢im dénemlerinde
partililerin secmenleri evlerinde ziyaret etmelerini olumsuz karsilarken diger

bir énemli kismi ise partililerin ev ziyaretlerini olumlu karsilamaktadirlar

(X =3.3333).

“Siyasi partiler se¢cim doénemlerinde agik hava toplantilari (miting)
dizenlemelidirler’ ifadesine deneklerin %51.9’u katildiklarini, %27.4°0 ise
tamamen katildiklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin ¢ogunlugu

siyasi partilerin secim dénemlerinde miting dizenlemelerini istemektedirler

(X=2.1111).
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“Secim dbénemlerinde siyasi partiler secmenlere adaylarini ve
programlarini tanitan brogir, kitapgik vb. yayinlar géndermelidirler” ifadesine
deneklerin %45.6’s1 katildiklarini, %29.6’s1 ise tamamen katildiklarini ifade
etmiglerdir. Buna gbre deneklerin ¢ogunlugu secim ddnemlerinde siyasi

partilerin adaylarini  ve programlarini  tanitan broslr, kitapgik vb.

gondermelerini olumlu karsilamaktadirlar (X =2.1994).

“Secim ddnemlerinde siyasi partiler sokaklari bayrak, flama, afislerle
donatmahdirlar’ ifadesine deneklerin %35.9'u kesinlikle katiimadiklarini,
%20.8'i ise katilmadiklarini ifade etmiglerdir. Buna gére deneklerin gogunlugu

secim dbénemlerinde siyasi partilerin sokaklari bayrak, flama, afiglerle

donatmalarini istememektedirler (X =3.5442).

Deneklerin siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerine olan ilgi
derecelerinin cinsiyet ve gelir gruplarina gbére bir farkhlik goésterip
g6stermedigi arastirma kapsami igerisinde incelenmistir. Bu amagla éncelikle
deneklerin siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerine olan ilgi
derecelerinin cinsiyete goére bir farklilik gbsterip géstermedigini tespit etmek
amaciyla t testi yapilmak istenmistir. Bunun igin yapilan normallik testi
sonucu veriler normal dagihm gdéstermedidi icin t testi uygulanamamistir.
Parametrik olan hipotez testlerinde gerekli olan varsayimlarin yerine
getirilemedigi durumlarda t testi yerine Mann-Whitney U testi yapiimaktadir.
Bu nedenle verilere t testi yerine Mann-Whitney U testi yapiimistir. Mann-
Whitney U testi, t testinde oldugu gibi iki bagimsiz 6rnegin ayni
anakutlelerden alinip alinmadigini test etmek amaciyla kullanilan parametrik

olmayan bir analiz teknigidir (Turanh ve Giris, 2005: 734).

Diger taraftan deneklerin siyasal pazarlamada tutundurma
faaliyetlerine olan ilgi derecelerinin gelir durumuna gére bir farklilik gosterip
g6stermedigini belirlemek amaciyla arastirma verilerine Kruskal-Wallis H testi
yapiimistir. Kruskal-Wallis H testi, iki veya daha c¢ok 6rnegin secildikleri
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anakutlelerin olasilik dagilimlarinin benzerligini test eden parametrik olmayan
bir testtir (Turanh ve Gdris, 2005: 739).

Deneklerin verilen ifadelere katilim derecelerinin, cinsiyet ve gelir
durumlarina gére farkllik gOsterip gbstermeme durumlari asagida

incelenmistir.

“Siyasi partilerin secim kampanyalari tercihim (zerinde etkilidir’
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamh  bir farkhhk goérilmektedir (Z=-2.642,
p=0.008<0.05). Analiz sonuclarina gbre erkek denekler ifade karsisinda

kararsiz kalma egiliminde iken (X=3.3476) kadin denekler ise ifade

karsisinda kararsizliga yakin bir egilim gdstermektedirler (X =2.9237). Buna
g6re kadin denekler siyasi partilerin segim kampanyalarindan erkek
deneklerden daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 3). Ulkemizde erkeklerin
siyasetle kadinlardan daha fazla ilgili olduklari ve siyasi faaliyetlere daha
fazla katildiklari bilinen bir gergektir. Siyasete soduk bakan ve siyasi
faaliyetlere katilmayan kadin nifusunun se¢im déneminde siyasi tercihlerini
yaparken siyasi partilerin  se¢im kampanyalarini takip etmeleri ve bu
kampanyalardan etkilenmeleri dogal kabul edilebilecek bir sonugtur.
Erkeklerde ise daha dnceden siyasetle ilgilenmeleri ve siyasi gbrislerinin bu
dogrultuda olugmasi, sec¢im doneminde siyasi partilerin dizenledikleri
kampanyalardan etkilenmemelerine neden olmaktadir.

“Segimlerde oy verirken siyasi partilerin se¢im kampanyalari tercihim
Uzerinde etkilidir’ ifadesine deneklerin katiim dereceleri, gelir durumu
bakimindan incelendiginde ise istatistiksel agidan anlamli bir farklihk
g6rilmemektedir (p=0.125>0.05). Analiz sonuglarina gére 300 YTL alti gelir
grubundaki denekler ifadeye katilma ile kararsiz kalma arasinda bir egilim

gOsterirken ()_(=2.6364) diger gelir gruplarindaki denekler ise ifade

karsisinda kararsiz kalma egilimi géstermektedirler (Tablo 3). Buna gdére alt
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gelir grubundaki denekler siyasi partilerin se¢cim kampanyalarindan diger gelir
gruplarindaki deneklere oranla daha fazla etkilenmektedirler. Ulkemizde
siyasi konularla en fazla diasik gelir dizeyindeki bireylerin ilgilendikleri
bilinmektedir. Bu nedenle alt gelir grubundaki deneklerin diger gelir
gruplarindaki deneklere oranla daha fazla segim kampanyalan ile

ilgilenmeleri dogal karsilanabilecek bir sonugtur.

Tablo 3: “Siyasi Partilerin Secim Kampanyalari Tercihim Uzerinde
Etkilidir” ifadesine Deneklerin Katilim Derecelerinin Cinsiyet
ve Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 3.3476 4.0000 1.4516
Kadin 2.9237 2.5000 1.3471

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.6364 2.0000 1.4653
300-600 3.4833 4.0000 1.4201
601-900 3.3333 4.0000 1.3628
901-1500 3.0870 3.0000 1.4723
1500 den fazla 3.1455 3.0000 1.4066

“Sec¢im ddnemlerinde siyasi partiler kitle iletisim araclarini kullanarak
adaylarini ve programlarini tanitmalidirlar” ifadesine deneklerin katilim
dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir
farkhhk goérilmemektedir (Z=-0.701, p=0.483>0.05). Buna gbére hem erkek

(X=1.7725) hem de kadin denekler (X=1.6695) ifadeye katiima egilimi
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gbstermektedirler (Tablo 4). Diger bir ifadeyle hem erkek hem de kadin
denekler siyasi partilerin secim dbnemlerinde kitle iletisim araclarini
kullanarak adaylarini ve programlarini tanitmalari gerektigini

distnmektedirler.

Tablo 4: “Secim Dénemlerinde Siyasi Partiler Kitle iletisim Araclarini
Kullanarak Adaylarini ve Programlarini Tanitmahidirlar”
ifadesine Deneklerin Katilim Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir

Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 1.7725 2.0000 0.7959
Kadin 1.6695 2.0000 0.6278

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.6818 1.5000 0.8937
300-600 1.9000 2.0000 0.8963
601-900 1.6061 2.0000 0.6030
901-1500 1.6957 2.0000 0.5949
1500 den fazla 1.9091 2.0000 0.9482

“Secim dénemlerinde siyasi partiler kitle iletisim araglarini kullanarak
adaylarini ve programlarini tanitmalidirlar’ ifadesine deneklerin katilim
dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan
anlaml bir farkhhk gérilmemektedir (p=0.213>0.05). Analiz sonuglarina goére
tim gelir gruplarindaki denekler ifadeye katilma egilimi g&stermektedirler
(Tablo 4). Diger bir ifadeyle tim gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin
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secim doénemlerinde kitle iletisim aracglarini kullanarak adaylarini ve

programlarini tanitmalari gerektigini disinmektedirler.

“Siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip ederim” ifadesine
deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel
acidan anlamh bir farklihk gérilmemektedir (Z=-0.252, p=0.801>0.05). Buna

gbre hem erkek (X =2.4893) hem de kadin denekler (X =2.3983) ifadeye
katilma egilimi gostermektedirler (Tablo 5). Diger bir ifadeyle hem erkek hem
de kadin denekler siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip
etmektedirler.

. Tablo 5: “Siyasi Partilerle ilgili Yayinlanan Haberleri Takip Ederim”
ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir
Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.4893 2.0000 1.2495
Kadin 2.3983 2.0000 1.0713

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.1818 2.0000 0.9580
300-600 2.8833 3.0000 1.2900
601-900 2.4747 2.0000 1.2482
901-1500 2.2783 2.0000 1.0642
1500 den fazla 2.4545 2.0000 1.2295

“Siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip ederim” ifadesine
deneklerin katilim dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde
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istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gérilmemektedir (p=0.144>0.05). Buna
gbre tim gelir gruplarindaki denekler ifadeye katilma egilimi
gOstermektedirler (Tablo 5). Diger bir ifadeyle tim gelir gruplarindaki

denekler siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri takip etmektedirler.

“Siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma programlarini izlerim”
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-1.920,

p=0.055>0.05). Buna gdre hem erkek (X =2.3133) hem de kadin denekler
()_(=2.4661) ifadeye katilma egilimi gdstermektedirler (Tablo 6). Diger bir

ifadeyle hem erkek hem de kadin denekler siyasi parti liderlerinin katildig

tartisma programlarini izlemektedirler.

Tablo 6: “Siyasi Parti Liderlerinin Katildigi Tartisma Programlarini
izlerim” ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin Cinsiyet

ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.3133 2.0000 1.2528
Kadin 2.4661 2.0000 1.0596

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.5909 2.0000 1.3683
300-600 2.5333 2.0000 1.2949
601-900 2.4040 2.0000 1.2691
901-1500 2.2174 2.0000 1.0326
1500 den fazla 2.3273 2.0000 1.1715
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“Siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma programlarini izlerim”
ifadesine deneklerin  katihm  dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel acidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir
(p=0.693>0.05). Analiz sonuglarina gbére tim gelir gruplarindaki denekler
ifadeye katilma egilimi gostermektedirler (Tablo 6). Diger bir ifadeyle tim
gelir gruplarindaki denekler siyasi parti liderlerinin  katilldigr tartisma
programlarini izlemektedirler.

“Siyasi partiler se¢im kampanyalarinda slogan kullanmalidirlar”
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel acidan anlamh bir farkhlik goérilmemektedir (Z=-0.427,

p=0.669>0.05). Analiz sonuglarina gére hem erkek (X=2.7039) hem de

kadin denekler (X =2.5947) ifadeye katilma ile kararsiz kalma arasinda bir
egilim gdbstermektedirler (Tablo 7). Buna goére her iki cinsiyet grubundaki
denekler, siyasi partilerin secim kampanyalarinda slogan kullanmalarini
olumsuz kargilamamakla birlikte bu konuda kesin bir yargiya da
varamamislardir.

“Siyasi partiler se¢im kampanyalarinda slogan kullanmalidirlar”
ifadesine deneklerin  katihm dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farklilk goérdlmemektedir
(p=0.819>0.05). Analiz sonuglarina goére tum gelir gruplarindaki denekler
ifadeye katilma ile kararsiz kalma arasinda bir egilim g&stermektedirler
(Tablo 7). Buna gore tim gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin secim
kampanyalarinda slogan kullanmalarini olumsuz kargilamamakla birlikte

katilim konusunda da kesin bir yargiya varamamislardir.



97

Tablo 7: “Siyasi Partiler Se¢cim Kampanyalarinda Slogan
Kullanmalidirlar” ifadesine Deneklerin Katilim Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.7039 2.0000 1.3107
Kadin 2.5847 2.5000 1.0404

Gelir Durumu
(Ayhik)
300 den az 2.4545 2.0000 1.2622
300-600 2.7667 3.0000 1.2804
601-900 2.7273 3.0000 1.2357
901-1500 2.6261 2.0000 1.2245
1500 den fazla 2.6000 3.0000 1.1643

“Siyasi partiler se¢im dbnemlerinde propaganda yapmaldirlar”
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde

istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-1.562,
p=0.118>0.05). Analiz sonuglarina gére hem erkek (X =2.6824) hem de

kadin denekler (X =2.8898) ifade karsisinda kararsiz kalmaya yakin bir
egilim gobstermektedirler (Tablo 8). Bununla birlikte kadin denekler, erkek
deneklere oranla kararsizliga daha yakin bir egilim icerisindedir. Bu sonugcta
erkek deneklerin siyasetle kadin deneklere oranla daha fazla ilgilenmelerinin
etkili oldugu dustnutlmektedir. Buna gére her iki cinsiyet grubu da siyasi
partilerin secim dbénemlerinde propaganda yapmalari konusunda kesin bir

yarglya varamamiglardir.
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Tablo 8: “Siyasi Partiler Secim Dénemlerinde Propaganda
Yapmalidirlar” ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.6824 2.0000 1.3334
Kadin 2.8898 3.0000 1.2526

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.4545 2.0000 1.4050
300-600 2.7667 2.0000 1.3450
601-900 2.9394 3.0000 1.3463
901-1500 2.6870 2.0000 1.2798
1500 den fazla 2.6545 2.0000 1.2205

“Siyasi partiler se¢im dbnemlerinde propaganda yapmaldirlar”
ifadesine  deneklerin  katilim  dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farklilik goérilmemektedir

(p=0.454>0.05). Analiz sonuclarina goére 300 YTL alti gelir dizeyindeki
denekler ifadeye katilma egilimi gdsteritken (X=2.4545) diger gelir

gruplarindaki denekler ise kararsizliga yakin bir egilim gbstermektedirler
(Tablo 8). Buna goére alt gelir grubundaki denekler siyasi partilerin segim
dénemlerinde propaganda yapmalarini olumlu Kkarsilarken diger gelir
gruplarindaki denekler ise bu konuda kararsiz kalmiglardir. Elde edilen bu
sonugta ulkemizde alt gelir dizeyine sahip bireylerin siyasetle daha fazla

ilgilenmelerinin etkili oldugu distntlmektedir.
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“Siyasi partiler sadece secim dbénemlerinde dedil her zaman
propaganda yapmalidirlar” ifadesine deneklerin katiim dereceleri, cinsiyet
bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir farklihk

g6rilmemektedir (Z=-1.045, p=0.296>0.05). Analiz sonuglarina gbére hem
erkek (X =3.0343) hem de kadin denekler (X=2.8729) ifade karsisinda

kararsiz kalma egilimi g0stermektedirler (Tablo 9). Diger bir ifadeyle her iki
cinsiyet grubundaki denekler, siyasi partilerin sadece sec¢im ddnemlerinde

degil her zaman propaganda yapmalari konusunda kararsiz kalmislardir.

Tablo 9: “Siyasi Partiler Sadece Secim Dénemlerinde Degil Her Zaman
Propaganda Yapmalidirlar” ifadesine Deneklerin Katilim
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 3.0343 3.0000 1.3578
Kadin 2.8729 3.0000 1.3110

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.3636 2.0000 1.3988
300-600 2.7500 2.5000 1.4097
601-900 3.0606 3.0000 1.3463
901-1500 3.0870 3.0000 1.2674
1500 den fazla 3.1091 3.0000 1.3426
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“Siyasi partiler sadece secim dbénemlerinde dedil her zaman
propaganda yapmalhdirlar’ ifadesine deneklerin katim dereceleri, gelir
durumu bakimindan incelendiginde istatistiksel acidan anlaml bir farkhlik

gbrilmemektedir (p=0.108>0.05). Analiz sonuglarina gére 300 YTL alti gelir
diizeyindeki denekler ifadeye katilma egilimi gdsterirken (X =2.3636) diger

gelir gruplarindaki denekler ise ifade karsisinda kararsiz kalma egilimi
gbstermektedirler (Tablo 9). Buna gdbre alt gelir grubundaki denekler siyasi
partilerin sadece seg¢im donemlerinde degil her zaman propaganda
yapmalarini olumlu kargilarken diger gelir gruplarindaki denekler bu konuda
kararsiz kalmiglardir. Ulkemizde siyasi partilerin propaganda faaliyetlerine en
fazla hedef olan kesim alt gelir gruplaridir. Ozellikle ev sohbetleri seklinde
yapilan bu faaliyetlerde ev sahibine bazi ufak hediyelerinde gétiriimesi
propagandanin etkisini arttirmakta ve alt gelir dizeyine sahip segmenler
tarafindan da olumlu kargilanmaktadir.

“Siyasi partiler higbir zaman propaganda yapmamalidirlar’ ifadesine
deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel
acidan anlamh bir farklihk géralmemektedir (Z=-0.373, p=0.709>0.05). Buna

gore hem erkek (X=3.4292) hem de kadin denekler (X =3.4237) ifade
karsisinda kararsiz kalma ile katilmama arasinda bir egilim géstermektedirler
(Tablo 10). Diger bir ifadeyle hem erkek hem de kadin denekler siyasi

partilerin hicbir zaman propaganda yapmamalari gértisiune kargidirlar.

“Siyasi partiler hicbir zaman propaganda yapmamaldirlar’ ifadesine
deneklerin katihm dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde

istatistiksel acidan anlamli bir farkhlik gérilmemektedir (p=0.850>0.05).
Analiz sonuclarina gére 601-900 YTL arasi (X =3.3131) ve 1500 YTL (st
(X =3.3818) gelir gruplarindaki denekler ifade karsisinda kararsiz kalma
egiliminde iken diger gelir gruplarindaki denekler ise kararsiz kalma ile
katilmama arasinda bir egilim gdstermektedirler (Tablo 10). Buna goére alt

gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin higbir zaman propaganda
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yapmamalari goértsine katilmazken diger gelir gruplarindaki denekler ise bu
konuda kararsiz kalmiglardir.

Tablo 10: “Siyasi Partiler Hicbir Zaman Propaganda Yapmamalidirlar”
ifadesine Deneklerin Katiim Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir

Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 3.4292 4.0000 1.4006
Kadin 3.4237 4.0000 1.2704

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 3.5909 4.0000 1.2968
300-600 3.5167 4.0000 1.3838
601-900 3.3131 4.0000 1.3601
901-1500 3.4696 4.0000 1.2932
1500 den fazla 3.3818 4.0000 1.4968

“Sec¢im dénemlerinde siyasi partiler segmenleri telefonla aramahdirlar
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel acidan anlamh  bir farklihk g&érGlmemektedir (Z=-3.999,
p=0.0641>0.05). Analiz sonuglarina gbére erkek denekler ifadeye
katilmamaya yakin bir egilimde iken (X =3.9099) kadin denekler ise ifade
karsisinda kararsiz kalma egilimi gostermektedirler (X =3.3390). Buna gore
erkek denekler secim ddnemlerinde siyasi partilerin secmenleri telefonla
aramalarini olumsuz kargilarken kadin denekler ise bu konuda kararsiz
kalmiglardir (Tablo 11).
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“Secim dénemlerinde siyasi partiler secmenleri telefonla aramalidirlar
ifadesine deneklerin  katihm  dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel acidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir
(p=0.140>0.05). Analiz sonuglarina goére tim gelir gruplarindaki denekler
ifadeye katilmamaya yakin bir egilim géstermektedirler (Tablo 11). Buna gore
tim gelir gruplarindaki denekler siyasi partiler tarafindan secim dénemlerinde

telefonla aranmak istememektedirler.

Tablo 11: “Secim Doénemlerinde Siyasi Partiler Secmenleri Telefonla
Aramalidirlar”’ ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn ]
Erkek 3.9099 4.0000 1.2126
Kadin 3.3390 4.0000 1.3347

Gelir Durumu
(Ayhk)
300 den az 3.5909 4.0000 1.2596
300-600 3.7833 4.0000 1.1802
601-900 3.9899 4.0000 1.1203
901-1500 3.6261 4.0000 1.3538
1500 den fazla 3.4000 4.0000 1.4479
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“Siyasi partiler segcmenler ile internet araciligiyla iletisim kurmalidirlar”
ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk  gorilmektedir (Z=-2.107,
p=0.035<0.05). Analiz sonuglarina gbére erkek denekler ifade kargisinda

kararsiz kalmaya yakin bir egilim gdsterirken (X =2.8197) kadin denekler ise

ifadeye katilma egilimi gdstermektedirler (X =2.4831). Diger bir ifadeyle
kadin denekler siyasi partilerin secmenler ile internet araciligiyla iletisim
kurmalarini olumlu karsilarken erkek denekler ise bu konuda kararsiz
kalmislardir (Tablo 12). Ulkemizde internet kullanicilari icerisinde erkeklerin
daha agirlikta oldugu bilinmektedir. Bu nedenle siyasetle fazla ilgili olmayan
kadin deneklerin siyasi tercihlerini yaparken daha fazla bilgi alabilmek igin
internet araciligiyla siyasi partilerle iletisim kurmaya olumlu yaklastiklarini

sylemek mumkanddr.

Tablo 12: “Siyasi Partiler Secmenler ile internet Aracihigiyla iletigim
Kurmahdirlar” ifadesine Deneklerin Katilim Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.8197 3.0000 1.3589
Kadin 2.4831 2.0000 1.2316

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 3.3182 3.5000 1.2492
300-600 2.9500 3.0000 1.2409
601-900 2.8081 3.0000 1.2671
901-1500 2.5391 2.0000 1.3461
1500 den fazla 2.3636 2.0000 1.3926
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“Siyasi partiler, segmenler ile internet araciligiyla iletisim kurmaldirlar”
ifadesine  deneklerin  katilim  dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde ise istatistiksel agidan anlaml bir farkliik goérilmemektedir
(p=0.104<0.05). Analiz sonuclarina gbére 1500 YTL Gstl gelir dizeyindeki
denekler ifadeye katilma egiliminde iken diger gelir gruplarindaki denekler ise
ifade karsisinda kararsiz kalma egilimi gdstermektedirler (Tablo 12). Buna
g6re Ust gelir grubundaki denekler siyasi partilerin internet araciligiyla
secmenler ile iletisim kurmalarini olumlu karsilarken diger gelir gruplarindaki
denekler ise bu konuda kararsiz kalmiglardir. Bunun nedeninin Ust gelir
grubundaki deneklerin bilgisayar ve internete maddi agidan daha kolay
ulasabilmeleri oldugu distnilmektedir.

“Se¢im  dbénemlerinde partililer se¢menleri  evlerinde  ziyaret
etmelidirler” ifadesine deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan

incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farkliik goérilmemektedir
(Z=-1.878, p=0.060>0.05). Buna gére hem erkek (X =3.4206) hem de kadin

denekler (X =3.1610) ifade karsisinda kararsiz kalma egilimi
gOstermektedirler (Tablo 13). Diger bir ifadeyle hem kadin hem de erkek
denekler secim ddnemlerinde siyasi partililerin ev ziyaretleri yapmalarn
konusunda kararsiz kalmiglardir.

“Se¢im  dbénemlerinde partililer se¢menleri  evlerinde  ziyaret
etmelidirler” ifadesine deneklerin katilim dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farkliik g&érilmemektedir
(p=0.183>0.05). Buna gdbre tim gelir gruplarindaki denekler ifade kargisinda
kararsiz kalma egilimi géstermektedirler (Tablo 13). Diger bir ifadeyle tim
gelir gruplarindaki denekler siyasi partililerin segim dbénemlerinde ev

ziyaretleri yapmalari konusunda kararsiz kalmiglardir.
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Tablo 13: “Secim Dénemlerinde Partililer Secmenleri Evlerinde Ziyaret
Etmelidirler” ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin

Cinsiyet ve Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 3.4206 4.0000 1.3877
Kadin 3.1610 3.0000 1.2741

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 3.0909 3.0000 1.3420
300-600 3.4000 4.0000 1.2241
601-900 3.4848 4.0000 1.3121
901-1500 3.4000 4.0000 1.3752
1500 den fazla 2.9455 3.0000 1.4835

“Siyasi partiler secim doénemlerinde agik hava toplantilari (miting)
dizenlemelidirler” ifadesine deneklerin  katilim  dereceleri, cinsiyet
bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir farklihk
gbrilmemektedir (Z=-0.571, p=0.568>0.05). Buna gbére hem erkek

(X=2.1073) hem de kadin denekler (X=2.1186) ifadeye katiima egilimi
gbstermektedirler (Tablo 14). Diger bir ifadeyle hem erkek hem de kadin
denekler siyasi partilerin se¢im ddnemlerinde acilk hava toplantilar

duzenlemelerini istemektedirler.

“Siyasi partiler secim doénemlerinde agik hava toplantilari (miting)
dizenlemelidirler” ifadesine deneklerin katihm dereceleri, gelir durumu

bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamli  bir farkhlik
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go6rilmemektedir (p=0.204>0.05). Buna gore tim gelir gruplarindaki denekler
ifadeye katilma egilimi gdstermektedirler (Tablo 14). Diger bir ifadeyle tim
gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin segim dénemlerinde agik hava

toplantilar dizenlemelerini istemektedirler.

Tablo 14: “Siyasi Partiler Se¢cim Dénemlerinde A¢ik Hava Toplantilari
(Miting) Diizenlemelidirler” ifadesine Deneklerin Katilim
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.1073 2.0000 1.0953
Kadin 2.1186 2.0000 0.9972

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.4091 2.0000 1.3683
300-600 1.8833 2.0000 0.8654
601-900 2.2424 2.0000 1.0794
901-1500 2.0261 2.0000 1.0299
1500 den fazla 2.1818 2.0000 1.1237

“Secim dbénemlerinde siyasi partiler secmenlere adaylarini ve
programlarini tanitan brogir, kitapcik vb. yayinlar géndermelidirler” ifadesine
deneklerin katilim dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel
acidan anlamh bir farklihk géralmemektedir (Z=-1.996, p=0.056>0.05). Buna

gore hem erkek (X=2.2790) hem de kadin denekler (X =2.0424) ifadeye
katilma egilimi g6stermektedirler (Tablo 15). Diger bir ifadeyle hem erkek
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hem de kadin denekler siyasi partilerin secim dénemlerinde brostr, kitapgik

gibi ¢esitli yayinlar géndermelerini istemektedirler.

Tablo 15: “Secim Dénemlerinde Siyasi Partiler Se¢cmenlere Adaylarini
ve Programlarini Tanitan Brosur, Kitapcik vb. Yayinlar
Goéndermelidirler” ifadesine Deneklerin Katihm Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.2790 2.0000 1.2050
Kadin 2.0424 2.0000 1.1576

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.4545 2.0000 1.2239
300-600 2.0667 2.0000 1.1330
601-900 2.3232 2.0000 1.2358
901-1500 2.0696 2.0000 1.0738
1500 den fazla 2.2909 2.0000 1.3834

“Secim dbénemlerinde siyasi partiler secmenlere adaylarini ve
programlarini tanitan brosur, kitapgik vb. yayinlar gdndermelidirler” ifadesine
deneklerin katilim dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gérilmemektedir (p=0.338>0.05). Buna
gbre tim gelir gruplarindaki denekler ifadeye katilma egilimi
gbstermektedirler (Tablo 15). Diger bir ifadeyle tum gelir gruplarindaki
denekler siyasi partilerin secim dbénemlerinde brosir, kitapgik gibi cesitli
yayinlar géndermelerini istemektedirler.
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“Secim ddnemlerinde siyasi partiler sokaklari bayrak, flama, afislerle
donatmalidirlar” ifadesine deneklerin katihm dereceleri, cinsiyet bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir farklihk gorilmektedir

(Z=-2.262, p=0.024<0.05). Analiz sonuglarina gore erkek denekler ifadeye
katilmamaya yakin bir egilim gdsterirken (X =3.6567) kadin denekler ise

ifade karsisinda kararsiz kalma egilimi géstermektedirler (X =3.3220). Diger
bir ifade ile erkek denekler kadin deneklere oranla siyasi partilerin segim
dénemlerinde sokaklara bayrak, flama ve afiglerini asmalarina daha olumsuz
yaklasmaktadirlar (Tablo 16). Bunun nedeninin yine kadin deneklerin erkek

deneklere oranla siyasetten daha uzak olmalari oldugu séylenebilir.

Tablo 16: “Secim Dénemlerinde Siyasi Partiler Sokaklar1 Bayrak, Flama,
Afislerle Donatmalidirlar” ifadesine Deneklerin Katilim
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 3.6567 4.0000 1.3873
Kadin 3.3220 3.5000 1.3952

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 3.3182 4.0000 1.3934
300-600 3.7167 4.0000 1.3288
601-900 3.6768 4.0000 1.3157
901-1500 3.4348 4.0000 1.4026
1500 den fazla 3.4364 4.0000 1.5959
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“Secim ddnemlerinde siyasi partiler sokaklari bayrak, flama, afislerle
donatmalidirlar” ifadesine deneklerin katilim dereceleri, gelir durumu

bakimindan incelendiginde ise istatistiksel agidan anlamli bir farklihk
goriilmemektedir (p=0.539<0.05). Buna gére 300-600 YTL (X=3.7167) ve

601-900 YTL arasi (X=3.6768) gelir gruplarindaki denekler ifadeye
katilmamaya yakin bir egilim gdsterirken diger gelir gruplarindaki denekler ise
ifade karsisinda kararsiz kalma egilimi gostermektedirler (Tablo 16). Diger bir
ifadeyle orta gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin secim dénemlerinde
sokaklara bayrak, flama, afis asmalarini istemezken alt ve Ust gelir
gruplarindaki denekler ise bu konuda kararsiz kalmiglardir. Bunun nedeninin
alt gelir gruplarindaki deneklerin siyasi goéruslerini temsil eden partilerin
bayrak, flama ve afislerini gdrmekten hoglanmalari ve ayrica siyasi partilerin
ise aldiklari genclere sokaklara bayrak, flama ve afiglerini asmalari
karsiiginda Ucret édemeleri oldugu distnilmektedir. Ust gelir grubundaki
deneklerin ise bayrak, flama ve afiglere edlence amaglh yaklastiklari tahmin
edilmektedir.

3.4.4. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine Deneklerin
Katilim Oranlari

Bu boélimde anket uygulanan deneklerin siyasi partilerin segim
dénemlerinde ydruttikleri tutundurma faaliyetlerine katilip katilmadiklan
tespit edilmeye calisiimistir. Bu amacla deneklerden siyasi partilerin
tutundurma faaliyetlerini iceren 7 ifadeden her birine “Evet”, “Hayir” ya da
“Hatirlamiyorum” seceneklerinden birini isaretlemeleri istenmigtir. Deneklerin
siyasi partilerin  tutundurma faaliyetlerine katilm oranlari asagida
incelenmistir (Tablo 17).
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Tablo 17: Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine
Deneklerin Katilim Oranlari

Evet Hayir Hatirlamiyorum
(%) (%) (%)
Ben yada ailem segim déneminde siyasi
partiler tarafindan telefonla arandik. 18.2 69.5 12.3
Siyasi partilerin internet sitelerini ziyaret
ettim. 27.6 66.1 6.3
Siyasi partilerden mail aldim. 12.3 79.8 8.0
Ben yada ailem segim déneminde partililer
tarafindan evimizde ziyaret edildik. 29.6 61.8 8.5

Bir siyasi partinin agik hava toplantisina
(miting) katildim. 47.3 47.0 5.7

Se¢im déneminde siyasi partiler tarafindan

adresime brosur, kitapgik vb. yayinlar

génderildi. 41.6 50.1 8.3
Siyasi partilerden kalem, anahtarlik, rozet
vb. gibi kiiglik hediyeler aldim. 40.2 50.7 9.1

Ankete katilan deneklerden “Ben ya da ailem seg¢im déneminde siyasi
partiler tarafindan telefonla arandik” ifadesine evet diyenlerin orani %18.2
iken, hayir diyenlerin orani %69.5’dir. Buna gére deneklerin cogunlugu seg¢im
déneminde siyasi partiler tarafindan telefonla aranmamiglardir.

Anket uygulanan deneklerden “Siyasi partilerin internet sitelerini
ziyaret ettim” ifadesine evet diyenlerin orani %27.6 iken hayir diyenlerin orani
%66.1’dir. Buna gbére deneklerin cogunlugu siyasi partilerin internet sitelerini

ziyaret etmemislerdir.

Ankete katillan deneklerden “Siyasi partilerden mail aldim” ifadesine
evet diyenlerin orani %12.3 iken hayir diyenlerin orani %79.8’dir. Buna gore

deneklerin blylUk cogunlugu herhangi bir siyasi partiden mail almamisglardir.
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Ankete katilan deneklerden “Ben ya da ailem sec¢im déneminde
partililer tarafindan evimizde ziyaret edildik” ifadesine evet diyenlerin orani
%29.6 iken hayir diyenlerin orani %61.8°dir. Buna gére deneklerin ¢cogunlugu

daha 6nce siyasi partililer tarafindan evlerinde ziyaret edilmemislerdir.

Ankete katillan deneklerden “Bir siyasi partinin acik hava toplantisina
(miting) katildim” ifadesine evet diyenlerin orani %47.3 iken hayir diyenlerin
orani %47'dir. Buna gbre deneklerin yaklagik olarak yarisi bir siyasi partinin
aclkk hava toplantisina katildiklarini ifade ederken diger yarisi ise
katilmadiklarini belirtmislerdir.

Ankete katilan deneklerden “Sec¢im déneminde siyasi partiler tarafindan
adresime brosir, kitapgik vb. yayinlar génderildi” ifadesine evet diyenlerin
orani %41.6 iken hayir diyenlerin orani %50.1°dir. Buna gdére deneklerin yarisi
secim déneminde siyasi partilerden brogur, kitapgik vb. yayinlar almadiklarini
ifade ederken diger bir dnemli kismi ise siyasi partilerden gesitli yayinlar

aldiklarini ifade etmiglerdir.

Anket uygulanan deneklerden “Siyasi partilerden kalem, anahtarlik,
rozet vb. kiigik hediyeler aldim” ifadesine evet diyenlerin orani %40.2 iken
hayir diyenlerin orani %50.7°dir. Buna gore deneklerin yarisi siyasi partilerden
daha 6nce kalem, anahtarlik, rozet gibi kicik hediyeler almadiklarini ifade

ederken diger 6nemli bir kismi ise aldiklarini ifade etmiglerdir.

Arastirma sonucunda deneklerin ¢ogunlugunun siyasal pazarlamada
kullanilan tutundurma faaliyetlerine daha 6nce katilmadiklar belirlenmigtir.
Sadece deneklerin yarisi (% 50.1) daha &énce siyasi partilerden brosir,
kitapcik gibi yayinlar aldiklarini ifade ederken deneklerin 6nemli bir bélima ise
(% 47.3) bir siyasi partinin acik hava toplantisina (miting) katildiklarini ifade
etmiglerdir.Deneklerin yukaridaki tutundurma faaliyetleri hakkinda gordslerini
ifade ederken c¢ogunlugunun bu tutundurma faaliyetlerine daha Once

katiimadiklari g6z éninde bulundurulmaldir.
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3.4.5. Secim Kampanyalarinda Kullanilan Tutundurma Araclarinin
Denekleri Etkileme Diizeyi

Bu bélim iki soru grubundan olusmaktadir. Bélimde ilk olarak anket
uygulanan deneklere secim dbénemlerinde siyasi partilerin kullandiklari
tutundurma araglarinin siyasi tercihlerini yaparken onlari olumlu yénde nasil
etkiledikleri sorulmustur. Bu sorunun amaci ankete katilan deneklerin segim
kampanyalarinda kullanilan tutundurma araclarini ne derecede efkili
bulduklarini saptamaktir. Bu amagla deneklerden verilen her bir tutundurma
araci igin oldukca etkili, kismen etkili, etkisiz segeneklerinden birini
isaretlemeleri istenmistir. ikinci kisimda ise anket uygulanan deneklerden
siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda kullandiklari tutundurma araglarini
6nem derecesine gbre 1’den 3’e kadar siralamalari istenmistir. Bu sorunun
amaci ise denekler agisindan en 6nemli olan ilk G¢ tutundurma aracinin

belirlenmesidir.

Deneklerin siyasal pazarlamada kullanilan tutundurma araglarindan

etkilenme dereceleri agsagida incelenmigtir (Tablo 18).

Siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda kullandiklarn televizyon
reklamlarini deneklerin %39.9'u olduk¢a etkili bulurken %38.5'i ise kismen
etkili bulduklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin 6nemli bir bélimu
siyasi tercihlerinde televizyon reklamlarinin oldukga etkili oldugunu ifade
ederken diger bir énemli bolimU ise kismen de olsa etkili oldugunu

diistinmektedirler (X =1.8177).



Tablo 18: Deneklerin Secim Kampanyalarinda Kullanilan Tutundurma Araclarindan Etkilenme Derecele

T | G | [ 5 | s
(%) (%)
Televizyon Reklamlari 39.9 38.5 21.7 1.8177 0.7641
TV de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler 49.9 42.7 7.4 1.5755 0.6274
TV de acik oturum (tartisma) programlari 65.2 26.5 8.3 1.4302 0.6415
Radyo reklamlari 16.5 36.8 46.7 2.3020 0.7368
Radyo da parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler 24.8 51.3 23.9 1.9915 0.6989
Gazete ilanlari 28.2 44.4 27.4 1.9915 0.7464
Gazete de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler 38.5 45.0 16.5 1.7806 0.7093
Telefon gorusmeleri 15.1 23.9 61.0 2.4587 0.7429
Mailler 9.7 34.8 55.6 2.4587 0.6658
Ev ziyaretleri 21.7 32.8 45.6 2.2393 0.7854
Acik Hava Toplantilari (Mitingler) 36.5 45.0 18.5 1.8205 0.7205
Brostir, kitapcik, el ilanlari 22.8 41.0 36.2 2.1339 0.7573
Bayrak, flama, afisler 18.5 26.2 55.3 2.3675 0.7775
Rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyeler 18.5 20.8 60.7 2.4217 0.7848
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Televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri
deneklerin  %49.9'u oldukga etkili bulurken %42.7’si ise kismen etkili
bulduklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin yaklasik olarak yarisi
siyasi tercihlerinde, televizyonda parti ve liderleri hakkinda yayinlanan

haberleri oldukga etkili bulurken diger énemli bir kismi ise kismen de olsa

etkili bulduklarini ifade etmiglerdir (}_( =1.5755).

Televizyonda yayinlanan acgik oturum (tartisma) programlarini
deneklerin %65.2’si oldukca etkili bulurken %26.5’i kismen etkili bulduklarini
ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin ¢ogunlugu siyasi tercihlerinde

televizyonda yayinlanan agik oturum programlarinin oldukca etkili oldugunu

ifade etmislerdir (X =1.4302).

Siyasi partilerin radyoda yayinlanan reklamlarini deneklerin %46.7’si
etkisiz bulurken 9%36.8’i ise kismen de olsa etkili bulduklarini ifade
etmislerdir. Buna gbre deneklerin yariya yakini siyasi tercihlerinde radyo

reklamlarinin etkisiz oldugunu disUntrken diger bir énemli bélimU ise

kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (X =2.3020).

Radyoda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri
deneklerin  %51.3'0 kismen etkili bulurken %24.8’i ise oldukca etkili
bulduklarini ifade etmiglerdir. Buna gore deneklerin ¢ogunlugu siyasi

tercihlerinde, radyoda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri

kismen de olsa etkili bulmaktadirlar (X =1.9915).

Siyasi partilerin verdigi gazete ilanlarini deneklerin %44.4’G0 kismen
etkili bulurken %28.2’si ise oldukg¢a etkili bulduklarini ifade etmislerdir.
Deneklerin %27.4’'U ise gazete ilanlarinin siyasi tercihlerinde etkisiz oldugunu
belirtmiglerdir. Buna gbére deneklerin dnemli bir bélima siyasi tercihlerinde

gazete ilanlarinin kismen de olsa etkili oldugunu digstinmektedirler

(X =1.9915).
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Gazetede siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri
deneklerin %45’i kismen etkili bulurken %38.5’i ise oldukga etkili bulduklarini
ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin énemli bir bélimi gazetelerde siyasi
parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri, siyasi tercihlerinde kismen de

olsa etkili bulurken diger bir énemli bolimU ise oldukga etkili bulduklarini

ifade etmislerdir (X =1.78086).

Siyasi partililerin  secmenlerle yaptiklari telefon gérismelerini
deneklerin %61’ etkisiz bulurken %23.9'u ise kismen de olsa etkKili
bulduklarini ifade etmiglerdir. Buna gore deneklerin ¢ogunlugu siyasi

partililerin se¢gmenlerle yaptiklari telefon gérismelerinin siyasi tercihlerinde

etkisiz oldugunu ifade etmislerdir (X =2.4587).

Siyasi partilerin se¢cmenlere internet araciligiyla génderdikleri mailleri
deneklerin %55.6’s1 etkisiz bulurken %34.8'i ise kismen de olsa etkKili
bulduklarini ifade etmiglerdir. Buna gdre deneklerin ¢ogunlugu siyasi
partilerin secmenlere génderdikleri maillerin siyasi tercihlerinde etkisiz

oldugunu diistinmektedirler (X =2.4587).

Secim donemlerinde siyasi partililerin ev ziyaretlerini deneklerin
%45.6’s1 etkisiz bulurken %32.8’i ise kismen de olsa etkili bulduklarini ifade
etmiglerdir. Buna gére deneklerin énemli bir bélimU siyasi tercihlerinde ev

ziyaretlerinin etkisiz oldugunu ddstnlrken diger bir énemli bélimi ise

kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (X =2.2393).

Secim dbnemlerinde siyasi partilerin  dizenledikleri agilk hava
toplantilarini (miting) deneklerin %45’i kismen etkili bulurken %36.5'i ise
oldukca etkili bulduklarini ifade etmislerdir. Buna gdre deneklerin énemli bir
kismi siyasi tercihlerinde agik hava toplantilarinin kismen de olsa etkili

oldugunu distnurken diger bir dnemli kismi ise oldukc¢a etkili oldugunu ifade

etmislerdir (X =1.8205).
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Siyasi partilerin  secim ddnemlerinde se¢menlerin  adreslerine
gbnderdikleri brosur, kitapgik, el ilanlarini deneklerin %41’i kismen etkili
bulurken %36.2’si ise etkisiz bulduklarini ifade etmislerdir. Buna gobre
deneklerin 6nemli bir kismi siyasi tercihlerinde brosir, kitapgik ve el

ilanlarinin kismen de olsa etkili oldugunu dtstnurken diger bir énemli kismi

ise etkisiz oldugunu ifade etmislerdir (X =2.1339).

Siyasi partilerin secim dbnemlerinde kullandiklari bayrak, flama ve
afisleri, deneklerin 9%55.3’0 etkisiz bulurken %26.2’si ise kismen de olsa etkili
bulduklarini ifade etmiglerdir. Buna g6re deneklerin ¢ogunlugu, siyasi

tercihlerinde bayrak, flama ve afiglerin etkisiz oldugunu ifade etmiglerdir

(X =2.3675).

Secim dénemlerinde siyasi partilerin secmenlere verdigi rozet, kalem,
anahtarlik vb. hediyeleri deneklerin %60.7°si etkisiz bulurken %20.8’i ise
kismen de olsa etkili bulduklarini ifade etmislerdir. Buna gére deneklerin
¢ogunlugu siyasi tercihlerinde rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyelerin etkisiz

oldugunu ifade etmislerdir (X =2.4217).

Deneklerin ~ se¢cim  kampanyalarinda  kullanilan  tutundurma
araglarindan etkilenme derecelerinin cinsiyet ve gelir durumuna goére farklilik
gOsterip gbstermedidi arastirma kapsami icerisinde incelenmistir. Bu amagla
aragtirma  verilerine, deneklerin se¢cim kampanyalarinda kullanilan
tutundurma araclarindan etkilenme derecelerinin cinsiyete gore bir farkhlik
gOsterip gdstermedigini tespit etmek icin Mann-Whitley U ve gelir durumuna
g6re bir farkhlik gésterip gdstermedigini tespit etmek icin ise Kruskal-Wallis H

testleri yapilimistir.

Deneklerin tutundurma araclarindan etkilenme derecelerinin, cinsiyet
ve gelir durumuna gére farkliik gbésterip gbéstermeme durumlari asagida

incelenmistir.
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Deneklerin televizyon reklamlarindan etkilenme dereceleri, cinsiyet
bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamli  bir farkhlik
gbrilmektedir (Z=-4.854,p=0.000<0.05). Analiz sonuclarina gbre erkek

denekler televizyon reklamlarini kismen etkili bulurken (X =1.9571) kadin

denekler ise oldukga etkili ile kismen etkili bulma arasinda bir egilim

gostermektedirler (X =1.5424). Buna gore kadin denekler, erkek deneklere
oranla televizyon reklamlarindan daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 19).
Siyasi konularla erkek deneklerin kadin deneklere oranla daha ilgili olmalari
nedeniyle televizyon reklamlarinin erkek denekler Gzerindeki etkisini

azalttigini séylemek mumkuindur.

Tablo 19: Deneklerin Televizyon Reklamlarindan Etkilenme
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore

Dagilimi
Cinsiyet X Orn S
Erkek 1.9571 2.0000 0.7644
Kadin 1.5424 1.0000 0.6874
Gelir Durumu
(Aylik)

300 den az 1.5000 1.0000 0.6726
300-600 1.9000 2.0000 0.7059
601-900 1.8990 2.0000 0.7758
901-1500 1.7565 2.0000 0.7677
1500 den fazla 1.8364 2.0000 0.8111




118

Deneklerin televizyon reklamlarindan etkilenme dereceleri, gelir
durumu bakimindan incelendiginde ise istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
gbrilmemektedir (p=0.151>0.05). Analiz sonuclarina gére 300 YTL alti gelir

dizeyindeki denekler, televizyon reklamlarini oldukca etkili ile kismen etkili

bulma arasinda bir egilimde iken (X=1.5000) diger gelir gruplarindaki
denekler ise kismen etkili bulmaya yakin bir egilim g&stermektedirler
(Tablo 19). Buna gore tim gelir gruplarindaki denekler televizyon reklamlarini
kismen de olsa etkili bulmaktadirlar. Bununla birlikte alt gelir grubundaki
denekler, diger gelir gruplarindaki deneklere oranla televizyon reklamlarindan
daha fazla etkilenmektedirler.

Deneklerin televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel acidan anlamli  bir farklihk gérilmektedir (Z=-3.205,
p=0.001<0.05). Analiz sonuglarina gére erkek denekler televizyonda siyasi
parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri olduk¢a etkili ile kismen etkili

bulma arasinda bir egilim gésterirken (X =1.6567) kadin denekler ise oldukca

etkili bulmaktadirlar ()_(=1 .4153). Buna gbre kadin denekler, erkek deneklere
oranla televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberlerden
daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 20). Bu sonugta da erkek deneklerin
siyasetle daha ilgili olmasinin etkili oldugu distndlmektedir.

Deneklerin televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde
ise istatistiksel agidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir (p=0.448>0.05).
Analiz sonugclarina gére 300 YTL alti gelir grubundaki denekler, televizyonda
siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri olduk¢a etkili bulurken
(X =1.3636) diger gelir gruplarindaki denekler ise oldukca etkili ile kismen
etkili bulma arasinda bir egilim gdstermektedirler (Tablo 20). Buna gbre alt

gelir grubundaki denekler, diger gelir gruplarindaki deneklere oranla siyasi
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tercinlerinde  televizyonda  yayinlanan  haberlerden  daha  fazla
etkilenmektedirler.

Tablo 20: Deneklerin Televizyonda Siyasi Parti ve Liderleri
Hakkinda Yayinlanan Haberlerden Etkilenme Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Cinsiyet X Ortn S
Erkek 1.6567 2.0000 0.6583
Kadin 1.4153 1.0000 0.5283

Gelir Durumu
(Ayhik)
300 den az 1.3636 1.0000 0.4924
300-600 1.6500 2.0000 0.6846
601-900 1.5960 2.0000 0.5700
901-1500 1.5478 1.0000 0.6522
1500 den fazla 1.6000 2.0000 0.6555

Deneklerin  televizyonda yayinlanan acgik oturum (tartisma)
programlarindan etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde

istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-0.197,
p=0.844>0.05). Buna gbére hem erkek (}_(=1.4335) hem de kadin denekler

(X =1.4237) televizyonda yayinlanan acik oturum programlarini oldukca etkili
bulmaktadirlar (Tablo 21).

Deneklerin  televizyonda yayinlanan acgik oturum (tartisma)

programlarindan  etkilenme  dereceleri, gelir durumu bakimindan
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incelendiginde istatistiksel acidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir
(p=0.747>0.05). Analiz sonuglarina gére tim gelir gruplarindaki denekler,
televizyonda yayinlanan acik oturum programlarinin siyasi tercihlerinde

oldukca etkili oldugunu ifade etmiglerdir (Tablo 21).

Tablo 21: Deneklerin Televizyonda Yayinlanan Agik Oturum
Programlarindan Etkilenme Derecelerinin Cinsiyet
ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 1.4335 1.0000 0.6406
Kadin 1.4237 1.0000 0.6459

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.5000 1.0000 0.6726
300-600 1.4000 1.0000 0.5880
601-900 1.4848 1.0000 0.6603
901-1500 1.4000 1.0000 0.6596
1500 den fazla 1.4000 1.0000 0.6266

Deneklerin siyasi partilerin verdigi radyo reklamlarindan etkilenme
dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir
farkliik goérGimektedir (Z=-3.946, p=0.000<0.05). Analiz sonuglarina gore
erkek denekler radyo reklamlarini kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir

egilim  gobsterirken (}_(=2.4292) kadin denekler ise kismen etkili

bulmaktadirlar (X =2.0508). Buna gore kadin denekler, erkek deneklere

oranla siyasi tercihlerinde radyo reklamlarindan daha fazla etkilenmektedirler
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(Tablo 22). Ulkemizde kadinlarin erkeklere oranla daha fazla radyo
dinledikleri gercegdinin kadin deneklerin radyo reklamlarindan kismen de olsa

etkilenmelerinde etkili oldugu distntlmektedir.

Deneklerin siyasi partilerin verdigi radyo reklamlarindan etkilenme
dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde ise istatistiksel agidan
anlaml bir farklihk géridlmemektedir (p=0.242>0.05). Analiz sonuglarina goére
tim gelir gruplarindaki denekler, siyasi tercihlerinde radyo reklamlarinin
kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 22).

Tablo 22: Deneklerin Radyo Reklamlarindan Etkilenme Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.4292 3.0000 0.6334
Kadin 2.0508 2.0000 0.8558

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.0909 2.0000 0.6102
300-600 2.4167 3.0000 0.7200
601-900 2.3434 2.0000 0.6875
901-1500 2.3043 2.0000 0.7629
1500 den fazla 2.1818 2.0000 0.8186

Deneklerin radyo da siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-2.590,
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p=0.051>0.05). Analiz sonuglarina gére hem erkek (X =2.0601) hem de

kadin denekler (X=1.8559) radyo da siyasi parti ve liderleri hakkinda
yayinlanan haberleri, siyasi tercihlerinde kismen de olsa etkili oldugunu ifade
etmisglerdir (Tablo 23).

Deneklerin radyo da siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde
istatistiksel acidan anlaml bir farklilik gériimemektedir (p=0.250>0.05).
Analiz sonuglarina gore tim gelir gruplarindaki denekler siyasi tercihlerinde
siyasi parti ve liderleri hakkinda radyo da yayinlanan haberleri kismen de
olsa etkili bulmaktadirlar (Tablo 23).

Tablo 23: Deneklerin Radyo da Siyasi Parti ve Liderleri Hakkinda
Yayinlanan Haberlerden Etkilenme Derecelerinin Cinsiyet

ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.0601 2.0000 0.6796
Kadin 1.8559 2.0000 0.7194

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.8182 2.0000 0.5885
300-600 1.8500 2.0000 0.7089
601-900 2.0101 2.0000 0.6623
901-1500 2.0696 2.0000 0.7099
1500 den fazla 2.0182 2.0000 0.7575
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Deneklerin siyasi partilerin verdigi gazete ilanlarindan etkilenme
dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir
farklihk gérilmemektedir (Z=-3.334, p=0.055>0.05). Analiz sonuglarina gore
hem erkek (X=2.0858) hem de kadin denekler (X=1.8051) gazete

ilanlarinin siyasi tercihlerinde kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmiglerdir
(Tablo 24).

Tablo 24: Deneklerin Gazete ilanlarindan Etkilenme Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.0858 2.0000 0.7260
Kadin 1.8051 2.0000 0.7540

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.5909 2.0000 0.5903
300-600 2.0167 2.0000 0.7917
601-900 2.0101 2.0000 0.7491
901-1500 2.0435 2.0000 0.7058
1500 den fazla 1.9818 2.0000 0.8049

Deneklerin siyasi partilerin verdigi gazete ilanlarindan etkilenme
dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde istatistiksel acgidan
anlaml bir farklihk gérilmemektedir (p=0.134>0.05). Analiz sonuglarina gére
300 YTL alti gelir grubundaki denekler gazete ilanlarini oldukga etkili ile

kismen etkili bulma arasinda bir egilimde iken (X=1.5909) diger gelir

gruplarindaki denekler ise kismen etkili bulmaktadirlar (Tablo 24). Buna gbre
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alt gelir grubundaki denekler, diger gelir gruplarindaki deneklere oranla siyasi

tercihlerinde gazete ilanlarindan daha fazla etkilenmektedirler.

Deneklerin gazete de siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde

istatistiksel acidan anlamh  bir farklihk g&érGlmemektedir (Z=-1.583,
p=0.113>0.05). Analiz sonuclarina gére hem erkek (X=1.8240) hem de
kadin denekler (X=1.6949) gazete de siyasi parti ve liderleri hakkinda

yayinlanan haberleri oldukga etkili ile kismen etkili bulma arasinda bir egilim
gbstermektedirler (Tablo 25). Bununla birlikte erkek denekler, gazete de
siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberleri kismen etkili bulmaya
daha yakin bir egilim icerisindedirler. Buna gbére hem erkek hem de kadin
denekler siyasi tercihlerinde gazetede yayinlanan haberlerin kismen de olsa

etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Deneklerin gazete de siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan incelendiginde
istatistiksel acgidan anlamli bir farklihk goérdlmemektedir (p=0.381>0.05).
Analiz sonuglarina gére tim gelir gruplarindaki denekler siyasi parti ve
liderleri hakkinda gazete de yayinlanan haberleri, siyasi tercihlerinde kismen
de olsa etkili bulmaktadirlar (Tablo 25).
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Tablo 25: Deneklerin Gazete de Siyasi Parti ve Liderleri Hakkinda
Yayinlanan Haberlerden Etkilenme Derecelerinin Cinsiyet

ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 1.8240 2.0000 0.7186
Kadin 1.6949 2.0000 0.6857

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.7727 2.0000 0.7516
300-600 1.6333 2.0000 0.6630
601-900 1.8586 2.0000 0.7424
901-1500 1.7478 2.0000 0.6331
1500 den fazla 1.8727 2.0000 0.8177

Deneklerin siyasi partilerin se¢cim donemlerinde segmenlerle yaptiklari
telefon goérismelerinden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farkliik goérilmemektedir
(Z=-2.161, p=0.0631>0.05). Analiz sonuglarina gére erkek denekler telefon

g6rasmelerini kismen etkili bulma ile etkisiz bulma arasinda bir egilim
gosterirken (X =2.5193) kadin denekler ise kismen etkili bulma egilimi

gostermektedirler (X =2.3390). Buna gore kadin denekler, erkek deneklere
oranla partillerle  yapilan telefon gérismelerinden daha fazla
etkilenmektedirler (Tablo 26).

Deneklerin siyasi partilerin se¢cim donemlerinde segmenlerle yaptiklari

telefon gorismelerinden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan



126

incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farklilik goérilmemektedir
(p=0.144>0.05). Analiz sonuglarina gére 300 YTL alti (X =2.2727) ve 1500

YTL Ustli (X=2.3091) gelir gruplarindaki denekler telefon gériismelerini
kismen etkili bulma egiliminde iken diger gelir gruplarindaki denekler ise
kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilim g&stermektedirler
(Tablo 26). Buna goére alt ve st gelir gruplarindaki denekler, diger gelir
gruplarindaki deneklere oranla partililerle yapilan telefon gérismelerinden

daha fazla etkilenmektedirler.

Tablo 26: Deneklerin Telefon Goriismelerinden Etkilenme
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna

Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.5193 3.0000 0.7137
Kadin 2.3390 3.0000 0.7869

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.2727 3.0000 0.8827
300-600 2.5167 3.0000 0.7247
601-900 2.5657 3.0000 0.7166
901-1500 2.4435 3.0000 0.7278
1500 den fazla 2.3091 2.0000 0.7667

Deneklerin  siyasi partilerin  segmenlere internet araciligiyla
gonderdikleri  maillerden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan

incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir farklihk gérilmektedir
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(Z=-4.237, p=0.000<0.05). Analiz sonuglarina gére erkek denekler mailleri
kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilim gdsterirken (X =2.5665)
kadin denekler ise kismen etkili bulmaktadirlar (X =2.2458). Buna gore kadin
denekler, erkek deneklere oranla siyasi tercihlerinde partilerin génderdikleri
maillerden daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 27). Kadin deneklerin bu
konuya erkek deneklere oranla daha duygusal yaklastiklari distntlmektedir.

Tablo 27: Deneklerin Maillerden Etkilenme Derecelerinin Cinsiyet ve

Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.5665 3.0000 0.6131
Kadin 2.2458 2.0000 0.7154

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.2727 2.0000 0.7673
300-600 2.6167 3.0000 0.5849
601-900 2.5152 3.0000 0.6122
901-1500 2.4000 3.0000 0.7108
1500 den fazla 2.3818 2.0000 0.6802

Deneklerin  siyasi partilerin  segmenlere internet araciligiyla
gonderdikleri maillerden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan

incelendiginde ise istatistiksel acidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir
(p=0.155>0.05). Analiz sonuglarina gére 300-600 YTL arasi (X=2.6167) ve

601-900 YTL arasi (X=2.5152) gelir gruplarindaki denekler siyasi partilerin
g6nderdikleri mailleri kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilimde iken
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diger gelir gruplarindaki denekler ise kismen etkili bulmaktadirlar (Tablo 27).
Buna gbre orta gelir gruplarindaki denekler siyasi tercihlerinde maillerin
etkisiz oldugunu dustnudrken diger gelir gruplarindaki denekler ise kismen de

olsa etkili oldugunu ifade etmiglerdir.

Deneklerin secim dénemlerinde siyasi partililerin secmenlere yaptiklar
ev ziyaretlerinden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-1.452,
p=0.146>0.05). Analiz sonuglarina gére hem erkek (X =2.2790) hem de

kadin denekler (X=2.1610) siyasi tercihlerinde partililerin yaptiklari ev

ziyaretlerinin kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 28).

Tablo 28: Deneklerin Ev Ziyaretlerinden Etkilenme Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.2790 2.0000 0.7902
Kadin 2.1610 2.0000 0.7732

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.0000 2.0000 0.8729
300-600 2.2167 2.0000 0.7612
601-900 2.3131 3.0000 0.7908
901-1500 2.3304 3.0000 0.7692
1500 den fazla 2.0364 2.0000 0.7689
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Deneklerin secim dénemlerinde siyasi partililerin segmenlere yaptiklar
ev ziyaretlerinden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel acidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir
(p=0.074>0.05). Analiz sonuglarina goére tim gelir gruplarindaki denekler
siyasi tercihlerinde partililerin yaptiklari ev ziyaretlerinin kismen de olsa etkili
oldugunu ifade etmiglerdir (Tablo 28).

Deneklerin se¢im ddnemlerinde siyasi partilerin duzenledikleri agik
hava toplantilarindan (miting) etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan
incelendiginde istatistiksel agidan anlamli bir farklilk goérilmemektedir
(Z=-0.466, p=0.641>0.05). Analiz sonuclarina gére hem erkek (X =1.8069)

hem de kadin denekler (X=1.8475) acik hava toplantilarinin siyasi
tercihlerinde kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 29).

Tablo 29: Deneklerin Acik Hava Toplantilarindan (Miting) Etkilenme
Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 1.8069 2.0000 0.7141
Kadin 1.8475 2.0000 0.7353

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.6818 1.5000 0.7799
300-600 1.7167 2.0000 0.6911
601-900 1.7879 2.0000 0.7322
901-1500 1.8957 2.0000 0.7419
1500 den fazla 1.8909 2.0000 0.6575
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Deneklerin secim ddnemlerinde siyasi partilerin dizenledikleri agik
hava toplantilarindan (miting) etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan
incelendiginde istatistiksel acidan anlamli bir farklihk gérilmemektedir
(p=0.368>0.05). Analiz sonuglarina goére tim gelir gruplarindaki denekler
siyasi partilerin agik hava toplantilarinin siyasi tercihlerinde kismen de olsa

etkili oldugunu ifade etmiglerdir (Tablo 29).

Deneklerin  secim dbnemlerinde siyasi partilerin  se¢cmenlere
gbnderdikleri broslr, kitapgik, el ilanlarindan etkilenme dereceleri, cinsiyet
bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamli  bir farkhlik
goérilmemektedir (Z=-2.727,p=0.106>0.05). Analiz sonuglarina gdre hem
erkek (X=2.2146) hem de kadin denekler (X=1.9746) siyasi partilerin
secmenlere gdnderdikleri brosur, kitapcik, el ilanlarinin siyasi tercihlerinde
kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 30).

Tablo 30: Deneklerin Brosiir, Kitapcik, El ilanlarindan Etkilenme

Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Cinsiyet X O S
Erkek 2.2146 2.0000 0.7289
Kadin 1.9746 2.0000 0.7895

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 1.8636 2.0000 0.7102
300-600 2.1000 2.0000 0.8377
601-900 2.2222 2.0000 0.7222
901-1500 2.1652 2.0000 0.7366
1500 den fazla 2.0545 2.0000 0.7798
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Deneklerin  secim dbnemlerinde siyasi partilerin  se¢cmenlere
gbnderdikleri brosur, kitapgik, el ilanlarindan etkilenme dereceleri, gelir
durumu bakimindan incelendiginde istatistiksel acidan anlaml bir farkhlik
gbrilmemektedir (p=0.291>0.05). Analiz sonuclarina gbére tim gelir
gruplarindaki denekler, siyasi tercihlerinde brosUr, kitapcik ve el ilanlarinin
kismen de olsa etkili oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 30).

Tablo 31: Deneklerin Bayrak, Flama, Afigslerden Etkilenme Derecelerinin
Cinsiyet ve Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn s
Erkek 2.4292 3.0000 0.7401
Kadin 2.2458 2.5000 0.8365

Gelir Durumu
(Aylik)
300 den az 2.1364 2.0000 0.8888
300-600 2.5000 3.0000 0.7702
601-900 2.4545 3.0000 0.7038
901-1500 2.3826 3.0000 0.7789
1500 den fazla 2.1273 2.0000 0.8177

Deneklerin se¢im dénemlerinde siyasi partilerin kullandiklari bayrak,
flama ve afislerden etkilenme dereceleri, cinsiyet bakimindan incelendiginde
istatistiksel agidan anlamli  bir farklihk gérilmemektedir (Z=-1.895,
p=0.058>0.05). Analiz sonuglarina gére erkek denekler bayrak, flama, afigleri

kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilimde iken ()_(=2.4292) kadin

denekler ise kismen etkili bulma egilimi gostermektedirler (X =2.2458). Buna
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gbre kadin deneklerin erkek deneklere oranla bayrak, flama ve afiglerden
daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 31).

Deneklerin secim ddnemlerinde siyasi partilerin kullandiklari bayrak,
flama ve afiglerden etkilenme dereceleri, gelir durumu bakimindan

incelendiginde istatistiksel agidan anlamh bir farklihk gérilmektedir
(p=0.037<0.05). Analiz sonuglarina gére 300 YTL den az ()_(=2.1364) ve
1500 YTL’ den fazla (X =2.1273) gelir gruplarindaki denekler bayrak, flama

ve afigleri kismen etkili bulurken diger gelir gruplarindaki denekler ise kismen
etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilim géstermektedirler (Tablo 31). Buna
gbre alt ve Ust gelir gruplarindaki deneklerin bayrak, flama ve afiglerden diger
gelir gruplarina oranla daha fazla etkilendiklerini séylemek mumkindur.
Bunun nedeninin alt gelir grubundaki deneklerin siyasi gérisini yansitan
partiye olan ilgisi ve sokaklara bayrak, flama, afis asma isinden elde
edebilecegi gelir; Ust gelir grubundaki deneklerin ise bayrak, flama ve afigleri
eglenceli olarak gérmesi oldugu dusinulmektedir.

Deneklerin se¢im ddnemlerinde siyasi partilerin segmenlere verdigi
rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyelerden etkilenme dereceleri, cinsiyet
bakimindan incelendiginde istatistiksel agidan anlamli  bir farklilik
goérilmemektedir (Z=-1.930, p=0.054>0.05). Analiz sonugclarina goére erkek

denekler rozet, kalem, anahtarlik gibi kiicik hediyeleri kismen etkili ile etkisiz
bulma arasinda bir egilim gosterirken (X =2.4807) kadin denekler ise kismen

etkili bulma egilimi géstermektedirler ()_(=2.3051). Buna gére kadin denekler
erkek deneklere oranla siyasi tercihlerinde partilerin  verdigi kiguk
hediyelerden daha fazla etkilenmektedirler (Tablo 32).

Deneklerin secim ddnemlerinde siyasi partilerin se¢cmenlere verdigi
rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyelerden etkilenme dereceleri, gelir durumu
bakimindan incelendiginde ise istatistiksel agidan anlamli bir farklihk
gbrilmektedir (p=0.009<0.05). Analiz sonuglarina gére 300 YTL' den az
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(X =2.1364) ve 1500 YTL’ den fazla (X =2.1455) gelir gruplarindaki denekler
rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyeleri kismen etkili bulurken diger gelir
gruplarindaki denekler ise kismen etkili ile etkisiz bulma arasinda bir egilim
gbstermektedirler (Tablo 32). Buna gbre alt ve st gelir gruplarindaki
deneklerin diger gelir gruplarina oranla siyasi tercihlerinde partilerin
secmenlere dagittigi rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyelerden daha fazla
etkilenmektedirler. Bunun nedeninin alt gelir grubundaki deneklerin maddi
ihtiyaclari ve Ust gelir grubundaki deneklerin ise bu kicik hediyeleri eglenceli

bulmalari oldugu tahmin edilmektedir.

Tablo 32: Deneklerin Rozet, Kalem, Anahtarlik vb. Hediyelerden
Etkilenme Derecelerinin Cinsiyet ve Gelir Durumuna
Gore Dagilimi

Cinsiyet X Orn S
Erkek 2.4807 3.0000 0.7548
Kadin 2.3051 3.0000 0.8321

Gelir Durumu
(Ayhk)
300 den az 2.1364 2.0000 0.8335
300-600 2.5167 3.0000 0.7917
601-900 2.5152 3.0000 0.7335
901-1500 2.4783 3.0000 0.7533
1500 den fazla 2.1455 2.0000 0.8481

Anket uygulanan deneklerden siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda
kullandiklari tutundurma araglarini 6nem derecesine gdre siralama sorusuna

verdikleri cevaplar asagida incelenmisgtir.
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Siyasi Partilerin Se¢cim

Kampanyalarinda Kullandiklari

Araclarin Onem Dereceleri Agirlik* Onem
1.Derece | 2.Derece | 3.Derece |Toplam | Yiizde Sirasl
TV Reklamlari 61 37 38 295 14,0 3
TV de Parti Liderleri 85 79 35 448
Hakkinda Yayinlanan
Haberler 21,3 2
TV de Agik Oturum 112 71 52 530
Programlari 25,1 1
Radyo Reklamlari 7 2 9 34 1,6
Radyoda Parti Liderleri 11 17 16 83
Hakkinda Yayinlanan
Haberler 3,9
Gazete ilanlari 3 25 14 73 3,5
Gazetede Parti 18 46 66 212
Liderleri Hakkinda
Yayinlanan Haberler 10,1
Telefon Goérismeleri 5 7 7 36 1,7
Mailler 2 7 7 27 1,3
Ev Ziyaretleri 6 13 13 57 2,7
Mitingler 36 32 63 235 11,1
Brosiir, Kitapcik, El 4 10 17 49
ilanlari 2,3
Bayrak, Flama, Afigler 1 3 8 17 0,8
Rozet, Kalem, 0 3 6 12
Anahtarlik Vb. 0,6
Toplam 2108 100,0

*Agirlikl Toplam = “1.Derece frekansi x 3 + 2.Derece Frekansi x 2 + 3. Derece Frekansi x 1” seklinde

hesaplanmistir (Zeisel, 1982: 67-68; Pinar ve Ates, 1983:49-50).
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Verilen cevaplar dogrultusunda, denekler birinci derecede &6nemli
olarak televizyonda yayinlanan acgik oturum (tartisma) programlarini (%25.1)
g6rmektedirler. Deneklerin ikinci derecede Onemli olarak gordikleri
tutundurma araci televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberler (%21.3) iken tglncl derecede 6dnemli olarak gérdakleri tutundurma
araci ise siyasi partilerin televizyonda yayinlanan reklamlari (%14) olarak
belirtiimistir (Tablo 33).

Arastirmadan deneklerin, siyasi partilerin secim kampanyalarinda
kullandiklari tutundurma araglan icerisinde televizyon programlarini éncelikli
olarak dikkate aldiklari gérilmektedir. Bunda televizyonun farkli egitim, gelir
ve meslek gruplarindan ¢cok genis kitlelere ulasabilen bir kitle iletisim araci

olmasinin 6nemli etkisi bulunmaktadir.

Siyasi partilerin secim kampanyalarinda kullandiklari tutundurma
araglarinin énem siralamalarinin cinsiyet degiskeni acgisindan bir farkhlik
gOsterip gbstermedigi incelendiginde ise erkek deneklerde televizyonda
yayinlanan acik oturum programlari en 6nemli tutundurma araci olarak
gorulurken kadin deneklerde ise acik hava toplantilari (mitingler) en énemli
tutundurma araci olarak belirtilmistir .
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama, ¢ok genis bir alani kapsayan ve surekli gelisen bir bilim
dahdir. Pazarlama faaliyetlerinin siyasal alanda kullaniimasiyla ise siyasal
pazarlama kavrami ortaya cikmistir. Siyasal pazarlamada siyasi parti,
adaylari, fikirler ve programlarin tanitimi yapiimaktadir. Dinyada siyasal
pazarlama cabalarinin ilk uygulamalarinin 1928 yilinda Amerika Birlesik
Devletler’nde Franklin Roosevelt'in se¢im kampanyasinda gorildiugu
belirtilirken Turkiye’de ise siyasal pazarlamanin yeni gelismekte olan bir bilim
dall oldugunu sdylemek mimkiindir. Ulkemizde siyasal pazarlama
uygulamalarinin ilk érnegi olarak 1950 secimlerinde Demokrat Partinin se¢im
kampanyas! i¢in hazirlatilan ‘Yeter! So6z Milletindir’ sloganh afisi
gOsterilimektedir. Ancak Ulkemizde cesitli zamanlarda yasanan darbelerde
demokrasinin kesintiye ugramasiyla birlikte siyasal pazarlama faaliyetleri de
kesintiye ugramistir.

GUnumuzde ise iletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte siyasal
pazarlama alaninda yeni uygulamalar ortaya ¢ikmaktadir. Artik siyasi partiler,
secim kampanyalarinda teknolojinin getirdigi televizyon, internet gibi
yeniliklerden faydalanmaktadirlar. Ancak Ulkemizde siyasi partilerin siyasal
pazarlama faaliyetlerini sadece sec¢im kampanyalari ile sinirh tutmalari bu
gabalarin  etkisinin azalmasina neden olmaktadir. Sadece seg¢im
doénemlerinde hatirlandigini hisseden segmenler siyasi partilere olan given
ve inanglarini kaybetmektedirler. Bu nedenle siyasi partiler pazarlama
cabalarini secim doénemleriyle sinirlandirmamah ve tipki bir isletmenin
arinidnU satis o6ncesi ve sonrasinda da pazarlamasi gibi pazarlama

¢abalarini se¢cim dénemleri digina da tasiyabilmelidir.

Bununla birlikte Glkede belirli bir partinin sempatizani olmayan ve
siyasi tercihini se¢im déneminde yapan kararsiz segmenlerin oy tercihlerinin
Ulkedeki iktidari belirledikleri de bir gergektir. Bu nedenle siyasi partiler bir
yandan var olan segmenlerini ellerinde tutmaya calisirken diger yandan ise
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kararsiz segmenleri etkileyerek partilerine oy vermeleri igin ikna etmeye
calisirlar. Bu amagla se¢im ddnemlerinde profesyonel reklam sirketlerinin
yardimlarini da alarak renkli, eglenceli ve dikkat ¢ekici secim kampanyalari
dizenlerler. Bu slreg icerisinde siyasi partiler, tutundurma cabalarina agirlik

vererek secmenleri kisa surede etkilemeye calisirlar.

Diger taraftan tlkemiz ndfusunun 6nemli bir bélimuinin genglerden
olusmasi  siyasi  partilerin oy  potansiyelinde gen¢c  oylarinin
kiicimsenmeyecek bir yer tutmasina neden olmustur. Siyasi partiler
acisindan gen¢ oylarinin partilerine kazandirilmasi karsimiza énemli bir
sorun olarak c¢ikmaktadir. Daha O6nce vyapiimis olan arastirmalarda
politikacilar ve genel segmen gruplarinin siyasal pazarlama faaliyetlerine olan
yaklasimlari incelenmis ancak gencler 6zellikle de Universite gencliginin bu
konudaki goértslerine basvurulmamistir. Yapilan arastirma ile Karadeniz
Teknik Universitesi dgrencilerinin siyasi partilerin secim kampanyalarinda
kullandiklari tutundurma araglarina olan ilgi dizeyleri incelenmis ve Universite
Ogrencileri tarafindan en fazla tercih edilen tutundurma araclar tespit

edilmeye caligiimistir.

Arastirmaya katilan Karadeniz Teknik Universitesi 6gdrencilerinin

demografik dzellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir.

e Arastirmaya katilan &grencilerin ¢ogunlugu erkektir. Kiz ve
erkek ©6grenci sayilarn arastirma evreni Uzerinden yapilan
oransal dagilim sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Gelir dagilminda
ise 0grencilerin 6nemli bir kisminin 901-1500 YTL arasi ayhk

gelir diizeyine sahip olduklari géralmastir.
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Arastirmaya katilan Karadeniz Teknik Universitesi 6gdrencilerinin

siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerine olan yaklasimlari asagidaki

gibi 6zetlenebilir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin yaklasik olarak yarisi siyasi
partilerin se¢cim kampanyalarinin siyasi tercihleri tzerinde etkili
olmadigini belirtirken diger bir 6nemli kismi ise segim
kampanyalarinin siyasi tercihleri Gzerinde etkili oldugunu ifade
etmiglerdir.  Arastirma  sonucunda  &grencilerin  secim
kampanyalari konusunda bir goérts birligine varamadiklar
goérilmektedir. Ogrencilerin segim kampanyalarina yaklasimlari
cinsiyetlerine go6re farkhlik gdstermektedir. Buna gore kiz
Ogrenciler, erkek 6grencilere oranla secim kampanyalarindan
daha fazla etkilenmektedirler. Diger taraftan 6grencilerin segim
kampanyalarina yaklasimlari gelir durumuna goére bir farkhlik
gOstermemektedir. Bununla birlikte 300 YTL alti gelir
grubundaki 6grenciler, sec¢im kampanyalarindan diger gelir

gruplarina oranla daha fazla etkilenmektedirler.

Arastirmaya katilan 6grencilerin gogunlugu secim dénemlerinde
siyasi partilerin Kkitle iletisim aracglarini kullanarak adaylarini ve
programlarini  tanitmalari  gerektigini  distinmektedirler.
Arastirmaya katilan 6grencilerin siyasi partilerin aday ve
programlarini kitle iletisim araclarinin kullanarak tanitmalarina
olan yaklagimlari cinsiyet ve gelir durumuna goére bir farklilik
gbstermemektedir.

Arastirmaya katilan égrencilerin dnemli bir kismi siyasi partilerle
ilgili olarak yayinlanan haberleri takip ettiklerini ifade etmislerdir.
Ogrencilerin siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberlere olan
yaklagimlar cinsiyet ve gelir durumuna gbére bir farklilik
g6stermemektedir.
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Aragtirmaya katilan 6gdrencilerin énemli bir bélimU siyasi parti
liderlerinin katildig1 tartisma programlarini izlediklerini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma
programlarina olan yaklagimlar cinsiyet ve gelir durumuna gore

bir farklik géstermemektedir.

Arastirmaya katillan &grencilerin énemli bir bélimi  siyasi
partilerin secim kampanyalarinda slogan kullanmalarini olumlu
karsilarken diger bir 6nemli kismi ise kararsiz kaldiklarini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin siyasi partilerin slogan kullanmalarina
olan yaklagimlar cinsiyet ve gelir durumuna gore bir farkhlik
g6stermemektedir.

Arastirmaya katilan  6grenciler, siyasi partilerin  secim
dénemlerinde propaganda yapmalarini olumlu
karsilamaktadirlar.  Ogrencilerin  segim ddnemlerinde  siyasi
partilerin propaganda yapmalarina olan yaklasimlari cinsiyet ve
gelir durumuna gore bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan o6grencilerin dnemli bir kismi  siyasi
partilerin  sadece sec¢im dbénemlerinde degil her zaman
propaganda yapmalarini olumlu karsilarken diger bir énemli
kismi ise bu go6rise Kkarsi olduklarini ifade etmislerdir.
Ogrencilerin siyasi partilerin sadece secim dénemlerinde degil
her zaman propaganda yapmalarina olan yaklagimlari cinsiyet
ve gelir durumuna gore bir farklihk géstermemektedir.Bununla
birlikte 300 YTL alti gelir grubundaki 6grenciler siyasi partilerin
her zaman propaganda yapmalarini isterken diger gelir
gruplarindaki 6grenciler ise bu konuda kararsiz kalmiglardir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin dnemli bir kismi siyasi partilerin

hicbir zaman propaganda yapmamalari gerektidi goérisine
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katilmamaktadirlar. Ogrencilerin siyasi partilerin higbir zaman
propaganda yapmamalarina olan yaklasimlari cinsiyet ve gelir
durumuna gore bir farklilik géstermemektedir. Bununla birlikte
300 YTL alti ve 300-600 YTL arasi gelir gruplarindaki 6grenciler
siyasi partilerin higbir zaman propaganda yapmamalarina karsi
iken diger gelir gruplarindaki 6grenciler ise bu konuda kararsiz

kalmislardir.

Arastirmaya katillan &6grencilerin  énemli bir bélimi segim
dénemlerinde siyasi partilerin kendilerini telefonla aramalarini
istemediklerini  ifade  etmislerdir.  Ogrencilerin  secim
dénemlerinde partililer tarafindan telefonla aranmalarina olan
yaklagimlar cinsiyet ve gelir durumuna gbére bir farklilik

gbstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  6nemli bir bolimu siyasi
partilerin internet araciligiyla kendileri ile iletisim kurmalari
gerektigi goérustne katilirken diger bir dnemli kismi ise gorise
tamamen katildiklarini ifade etmislerdir. Ogrencilerin siyasi
partilerin kendileriyle internet araciligiyla iletisim kurmalarina
olan yaklagimlari cinsiyete goére farkhlik géstermektedir. Buna
gbre kiz 6grenciler internet araciligiyla siyasi partilerle iletisim
kurmak isterken erkek o6grenciler ise bu konuda Kkararsiz
kalmiglardir. Diger taraftan 6grencilerin siyasi partilerle internet
araciligiyla iletisim kurma konusuna vyaklasimlar gelir
durumuna gore bir farklilik géstermemektedir. Bununla birlikte
1500 YTL Gst0 gelir grubundaki 6grenciler internet araciligi ile
siyasi partilerle iletisim kurmak isterken diger gelir gruplarindaki

6grenciler ise bu konuda kararsiz kalmiglardir.

Arastirmaya katillan &6grencilerin  énemli bir bélimi segim
dénemlerinde siyasi partililer tarafindan evlerinde ziyaret

edilmek istememektedirler. Ogrencilerin secim ddénemlerinde
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siyasi partililer tarafindan yapilan ev ziyaretlerine olan
yaklagimlar cinsiyet ve gelir durumuna gb6re bir farklilik
gbstermemektedir.

Aragtirmaya katillan &6grencilerin  yarisindan fazlasi siyasi
partilerin se¢im ddnemlerinde acgik hava toplantilari (miting)
diizenlemelerini istemektedirler. Ogrencilerin  acik hava
toplantilarina olan yaklagimlari cinsiyet ve gelir durumuna gore
bir farklik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin 6nemli bir kismi siyasi partilerin
kendilerine adaylarini ve programlarini tanitan brogur, kitapg¢ik
gibi yayinlar géndermelerini istediklerini ifade etmiglerdir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin siyasi partilerin brosar, kitapgik
gibi yayinlarina olan yaklagimlarn cinsiyet ve gelir durumuna
g6re bir farklihk géstermemektedir.

Arastirmaya katillan &6grencilerin  énemli bir bélimi segim
dénemlerinde siyasi partilerin sokaklari bayrak, flama, afiglerle
suslemeleri gérusine kesinlikle katilmamaktadirlar. Diger bir
dnemli kismi ise katilmadiklarini ifade etmislerdir. Ogrencilerin
siyasi partiler tarafindan sokaklara asilan bayrak, flama ve
afiglere olan yaklagimlari cinsiyete goére farklilik géstermektedir.
Buna gbére erkek o6grenciler secim dbénemlerinde sokaklara
bayrak, flama, afisler asiimasina karsi ¢ikarken kiz égrenciler
ise bu konuda kararsiz kalmisglardir. Diger taraftan 6grencilerin
bayrak, flama ve afislere olan yaklasimlari gelir durumuna gére
farkliik gdéstermemektedir. Bununla birlikte 300-600 YTL ve
601-900 YTL arasi gelir gruplarindaki o6grenciler secim
donemlerinde sokaklara siyasi partilerin bayrak, flama ve
afiglerinin asilmasina karsi iken diger gelir gruplarindaki
6grenciler bu konuda kararsiz kalmislardir.
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Arastirmaya katilan Karadeniz Teknik Universitesi 6grencilerinin siyasi
partilerin se¢im ddnemlerinde yUrattikleri tutundurma faaliyetlerine katilim

durumlari agagidaki gibidir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin gogunlugunun kendileri ya da
aileleri daha ©Once siyasi partiler tarafindan telefonla

aranmamiglardir.

e Arastirmaya katilan égrencilerin cogunlugu daha énce bir siyasi

partinin internet sitesini ziyaret etmemislerdir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin cogunlugu daha &6nce siyasi

partilerden mail almamislardir.

e Arastirmaya katilan égrencilerin gogunlugunun kendileri ya da
aileleri daha 6nce siyasi partililer tarafindan evlerinde ziyaret

edilmemislerdir.

e Arastirmaya katilan &grencilerin yariya yakini daha énce bir
siyasi partinin acik hava toplantisina (miting) katiimiglardir.

e Arastirmaya katilan &grencilerin yarisi daha ©6nce siyasi

partilerden brosur, kitapg¢ik vb. yayinlar almamiglardir.

e Arastirmaya katilan &grencilerin yarnisi daha ©6nce siyasi
partilerden kalem, anahtarlik, rozet vb. kiglk hediyeler

almamislardir.

Arastirmaya katilan Karadeniz Teknik Universitesi 6grencilerinin siyasi
partilerin secim kampanyalarinda kullandiklari tutundurma araclarindan

etkilenme dereceleri agsagida agiklanmistir.

e Arastirmaya katilan &grencilerin  6énemli bir kismi siyasi

tercinlerinde  siyasi  partilerin  se¢im  kampanyalarinda
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kullandiklari televizyon reklamlarindan oldukga etkilenirken
diger bir 6nemli kismi ise kismen de olsa etkilendiklerini ifade
etmislerdir. Buna gére 06grencilerin televizyon reklamlarindan
etkilendiklerini sdylemek mimkindar. Ogrencilerin televizyon
reklamlarindan etkilenme dlzeyi cinsiyete goére bir farklilk
gbstermektedir. Kiz 6drenciler, erkek &6grencilere oranla
televizyon reklamlarinin daha fazla etkilenmektedirler. Diger
taraftan 6grencilerin televizyon reklamlarindan etkilenme dizeyi

gelir durumuna goére bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaklasik olarak yarisi siyasi
tercihlerinde televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda
yayinlanan haberlerden oldukga etkilenirken diger bir énemli
kismi ise kismen de olsa etkilendiklerini ifade etmislerdir. Buna
g6re Ogrencilerin  televizyonda yayinlanan siyasi partiler
hakkinda yayinlanan haberlerden etkilendiklerini sdylemek
mimkindiir. Ogrencilerin siyasi partiler hakkinda televizyonda
yayinlanan haberlerden etkilenme dizeyi cinsiyete goére bir
farklilik géstermektedir. Kiz 6grenciler, erkek 6grencilere oranla
televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberlerden daha fazla etkilenmektedirler. Diger taraftan
Ogrencilerin televizyonda siyasi partiler hakkinda yayinlanan
haberlerden etkilenme dizeyi gelir durumuna gére bir farklilik
g6stermemektedir.

Arastirmaya katillan 6grencilerin ¢gogunlugu siyasi tercihlerini
yaparken televizyonda yayinlanan acik oturum programlarindan
oldukca etkilenmektedirler. Ogrencilerin televizyonda agik
oturum programlarindan etkilenme dizeyi cinsiyet ve gelir

durumuna gore bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin dnemli bir kismi siyasi partilerin

secim kampanyalarinda kullandiklari radyo reklamlarini etkisiz
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bulurken diger bir 6nemli bélimU ise kismen de olsa
etkilendiklerini ifade  etmislerdir.  Ogrencilerin radyo
reklamlarindan etkilenme dlzeyi cinsiyete gbre bir farklihk
gOstermektedir. Buna gore kiz 6grenciler, erkek 6grencilere
oranla radyo reklamlarindan daha fazla etkilenmektedirler.
Diger taraftan 06grencilerin radyo reklamlarindan etkilenme

dizeyi gelir durumuna gére bir farkhlik gdéstermemektedir.

Arastirmaya katilan &grencilerin  yarisindan fazlasi siyasi
tercihlerinde radyoda siyasi parti ve liderleri hakkinda
yayinlanan haberlerden kismen de olsa etkilendiklerini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin radyoda siyasi partiler hakkinda
yayinlanan haberlerden etkilenme duzeyi cinsiyet ve gelir
durumuna gore bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  6nemli bir bolimu siyasi
tercihlerini yaparken siyasi partilerin verdigi gazete ilanlarindan
kismen de olsa etkilendiklerini ifade etmislerdir. Ogrencilerin
gazete ilanlarindan etkilenme dizeyi cinsiyet ve gelir durumuna

g6re bir farklilik gdéstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  6nemli  bir bélimU siyasi
tercinlerinde gazetede siyasi parti ve liderleri hakkinda
yayinlanan haberlerden kismen de olsa etkilendiklerini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin gazetede siyasi partiler hakkinda
yayinlanan haberlerden etkilenme duzeyi cinsiyet ve gelir
durumuna gore bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katillan &grencilerin  cogunlugu siyasi patrtilerin
se¢cim  donemlerinde  segmenlerle  yaptiklari  telefon
g6rismelerinin  siyasi tercihlerinde etkisiz oldugunu ifade
etmislerdir. Ogrencilerin telefon g6rismelerinden etkilenme

dizeyi cinsiyet ve gelir durumuna gbre bir farklilik
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gbstermemektedir. Bununla birlikte 300 YTL alti ve 1500 YTL
Ustl gelir gruplarindaki denekler telefon gértsmelerini kismen
de olsa etkili bulurken diger gelir gruplarindaki denekler ise

etkisiz bulduklarini ifade etmiglerdir.

Arastirmaya katillan &6grencilerin ¢cogunlugu siyasi patrtilerin
secmenlere goénderdikleri maillerin siyasi tercihlerinde etkisiz
oldugunu ifade etmislerdir. Ogrencilerin maillerden etkilenme
dlzeyi cinsiyete gbére bir farklihk gdstermektedir. Buna gére
erkek &grenciler, maillerin etkisiz oldugunu duastnirken kiz
6grenciler ise kismen de olsa etkili oldugunu distinmektedirler.
Ogrencilerin maillerden etkilenme diizeyi gelir durumuna gére

ise farkhlik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  énemli  bir bélimU siyasi
partililerin se¢im dénemlerinde yaptiklari ev ziyaretlerinin siyasi
tercihlerinde etkisiz oldugunu ifade ederken diger bir bélima ise
kismen de olsa etkilendiklerini ifade etmislerdir. Ogrencilerin ev
ziyaretlerinden etkilenme dlzeyi cinsiyet ve gelir durumuna

g6re bir farklilik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  6nemli  bir bélimU siyasi
tercihlerinde siyasi partilerin se¢im dénemlerinde dizenledikleri
acik hava toplantilarindan kismen de olsa etkilenirlerken diger
bir 6nemli bélimu ise oldukca etkilendiklerini ifade etmislerdir.
Buna gb6re Odrencilerin  acgik hava toplantilarindan
etkilendiklerini sdéylemek muUmkindir. Arastirmaya katilan
6grencilerin agik hava toplantilarindan etkilenme duzeyi cinsiyet

ve gelir durumuna gore bir farkliik géstermemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  6nemli  bir bélimU siyasi
partilerin segmenlere gdénderdikleri broslr, kitapgik, el ilanlari
vb. gibi yayinlardan kismen de olsa etkilenirken diger bir énemli
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kismi ise etkilenmediklerini ifade etmislerdir. Ogrencilerin siyasi
partilerin génderdikleri yayinlardan etkilenme duzeyi cinsiyet ve

gelir durumuna gére bir farkhlik géstermemektedir.

e Arastirmaya katilan o6grencilerin ¢ogunlugu siyasi partilerin
sokaklara astigi bayrak, flama ve afigleri etkilenmediklerini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin bayrak, flama ve afiglerden etkilenme
dlzeyi cinsiyete gore bir farklihk géstermezken gelir durumuna
g6re bir farklihk gérilmektedir. Buna gére 300-600 YTL ve 601-
900 YTL arasi gelir gruplarindaki égrenciler bayrak, flama ve
afislerden etkilenmezken diger gelir gruplarindaki égrenciler ise

kismen de olsa etkilendiklerini ifade etmiglerdir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin gogunlugu siyasi tercihlerinde
siyasi partilerin secim dénemlerinde sec¢menlere verdikleri
rozet, kalem, anahtarhk vb. gibi ki¢lk hediyelerden
etkilenmediklerini ifade etmislerdir. Ogrencilerin siyasi partilerin
verdigi kicuk hediyelerden etkilenme dlzeyi cinsiyete goére bir
farklihk gbstermezken gelir durumuna gbére bir farkhlik
g6rilmektedir. Buna gére 300-600 YTL ve 601-900 YTL arasi
gelir  gruplarindaki 6grenciler, kicuk hediyelerden
etkilenmezken diger gelir gruplarindaki 6grenciler ise kismen de
olsa etkilendiklerini ifade etmislerdir.

Arastirmaya katilan Karadeniz Teknik Universitesi égrencilerinin siyasi
partilerin  se¢cim kampanyalarinda kullandiklari tutundurma araglarina

verdikleri Gnem dereceleri asagida agiklanmistir.

e Arastirmaya katilan ©&grenciler, siyasi partilerin  secim
kampanyalarinda kullandiklari tutundurma araglari icerisinde en
6nemli olarak televizyonda yayinlanan agik oturum
programlarini belirlemiglerdir. Siyasi parti liderlerinin katildig

aclk oturumlar diger bir ifadeyle tartisma programlar
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demokratik bir ortamda siyasi parti liderleri ile birlikte siyasi
partilerin program, géris ve vaatlerinin de karsi karsiya geldigi
televizyon programlaridir. Dolayisiyla blylk halk Kkitlelerinin
ilgisini cekmekte ve se¢im sonuglarini etkileyebilmektedir. Bu
nedenle 6grenciler tarafindan agik oturum programlarinin en
etkili tutundurma araci olarak belirlenmesi dogal bir sonug
olarak kabul edilebilir. Arastirmaya katilan &grenciler, secim
kampanyalarinda kullanilan tutundurma araglari i¢cerisinde ikinci
olarak televizyonda siyasi parti ve liderleri hakkinda yayinlanan
haberleri, G¢lUncl olarak ise siyasi partilerin televizyon
reklamlarini belirlemiglerdir. Arastirma sonuglarindan
gOrilebilecegi gibi Universite égrencileri segim dénemlerinde en

fazla televizyon programlarini takip etmektedirler.

Siyasi  partilerin  secim  kampanyalarinda  kullandiklari
tutundurma araglarinin 6nem derecesi cinsiyet degiskeni
acisindan farklihk gostermektedir. Erkek o6grenciler, secim
kampanyalarinda kullanilan tutundurma araglar icerisinde
birinci  sirada  televizyonda yayinlanan acik  oturum
programlarini belirtirken kiz Ogrenciler ise siyasi partilerin
secim dobnemlerinde duzenledikleri mitingleri en 6nemli

tutundurma araci olarak ifade etmislerdir.

Bu cercevede siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin geng

secmenler

Uzerindeki etkisinin arttinlabilmesi icin asagidaki &dneriler

geligtirilmigtir.

Siyasi partiler, 6ncelikle siyasetin toplum (zerindeki olumsuz
imajini duzeltici ve Ozellikle gengleri siyasetin 6nemi hakkinda
bilinclendirmeyi amaclayan programlar ve egitim seminerleri

duzenlemelidirler.
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Siyasi partiler, yurdttlkleri propaganda faaliyetlerini sadece
secim dénemleriyle sinirlandirmamali ve secim dénemi diginda

da propaganda yapmaldirlar.

Arastirma sonuglarina gére kiz 6égrenciler siyasi tercihlerini
yaparken secim kampanyalarindan erkek &6grencilere oranla
daha fazla etkilenmektedirler. Bu nedenle siyasi partiler secim
kampanyalarinda 6zellikle bayanlara yonelik faaliyetlere daha
fazla yer vermelidirler. Siyasi partilerin sponsor oldugu ve gesitli
uzmanlarin konuk oldugu ve siyasi parti liderlerinin eslerinin de
katildig1 bayanlara yonelik saglk, giyim v.b. konular Gzerine
yapilan toplanti ve seminerler dizenlenebilir. Bununla birlikte
siyasi partiler, igsiz bayanlara yénelik meslek edindirme kurslari
ve kermeslere destek olarak topluma kadinlari ne kadar gok
6nemsedigini gosterebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin en fazla tercih ettikleri kitle
iletisim araci televizyondur ve secim ddnemlerinde en fazla
televizyon programlarini takip etmektedirler. Bu nedenle siyasi
partiler se¢cim kampanyalari i¢erisinde televizyon programlarina
6nem vermelidirler. Siyasi parti liderinin ve Universite
6grencilerinin - katildigi, genglerin  ve Ulkenin  gindemini
olusturan sorunlarin tartisildidi programlar dizenlenebilir. Bu
programlara ayrica siyasi liderlerin varsa Universite ¢agindaki

cocuklari da katilarak genglerin yaninda yer alabilir.

Siyasi parti liderlerinin katildigi agik oturum programliari,
secmenler tarafindan ilgiyle izlenilmektedir. Bu nedenle siyasi
parti liderleri bu tir programlara c¢ok iyi hazirlanarak
katilmalidirlar. Liderlerin agik oturumlarda elde ettigi basarilar
sec¢im gunu sandiga da yansimaktadir.
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e Siyasi partiler, internet sitelerini daha ilgi cekici bir hale
getirerek daha fazla gen¢g secmene ulagsmayi hedeflemelidirler.
Bunun igin siyasi partiler, internet sitelerinde parti liderlerinin
birer savasg! olup birbirleriyle dévistikleri oyunlar ya da siyasi
parti liderinin komik maceralarini anlatan ve esprili bir sekilde
rakip partileri elestiren animasyonlar hazirlayabilirler.

e Siyasi partiler, telefon gérismeleri gibi secim dénemi disinda
surdirmeyecekleri uygulamalarindan vazgec¢melidirler. Bu tlr
uygulamalar segmene sadece sec¢im dbéneminde hatirlandig
hissini vererek siyasi parti hakkinda olumsuz dustncelere
neden olmaktadir.

e Siyasi partiler sokaklara astiklari bayrak, flama, afisleri se¢cim
déneminden sonra toplatarak bunlarin gevre kirliligine neden
olmasini ve bu parti simgelerinin yerlerde, ayak altinda
ezilmesine neden olarak siyasi partinin prestij kaybini

onlemelidirler.

Yukarida gelistirilen &nerilerin  siyasal pazarlamada tutundurma

araglarinin daha etkin kullanimi saglayacagi dusinulmektedir.
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EK1. ANKET FORMU

lyi glnler. Adim Belgin TURA. Gazi Universitesi Egitim Bilimleri
EnstitistU’nde ylUksek lisans 6grencisiyim. Hazirladigim yiksek lisans tezi igin
arastirma yapiyorum. Tez konum “Siyasal Pazarlamada Kullanilan
Tutundurma Araglarina  Universite  Ogrencilerinin  ilgisi Uzerine Bir
Arastirma’dir. Konuyla ilgili hazirlamis oldugum sorulari cevaplamanizi rica
ediyorum. Katkilariniz igin simdiden tesekklr ederim.
A. Deneklerin Demografik Ozellikleri
1. Cinsiyetiniz:
A) Erkek B) Kadin
2. Ailenizin Toplam Aylik Geliri (YTL):

A) 300denaz B)300-600 C)601-900 D)901-1500 E) 1500 den fazla

B. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine Deneklerin ilgi
Dulzeyleri

3. Arka sayfada yer alan ifadelere ne Olgide katildiginizi “tamamen
katihyorum”,  “katihyorum”,  “kararsizim”,  “katilmiyorum”,  “kesinlikle

katilmiyorum” se¢eneklerinden birine (X) isareti koyarak belirtiniz.
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Tamamen

Katiliyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

3.1. Secimlerde oy verirken siyasi partilerin
segim kampanyalari tercihim (zerinde
etkilidir.

3.2. Secim dénemlerinde siyasi partiler kitle
iletisim araclarini kullanarak adaylarini ve

programlarini tanitmalidirlar

3.3. Siyasi partilerle ilgili yayinlanan
haberleri takip ederim

3.4. Siyasi parti liderlerinin katildigi tartisma
programlarini izlerim

3.5. Siyasi partiler segim kampanyalarinda
slogan kullanmalidirlar

3.6. Siyasi partiler segim dbénemlerinde
propaganda yapmalidirlar

3.7. Siyasi partiler sadece segim
dénemlerinde degil her zaman propaganda
yapmalidirlar

3.8. Siyasi partiler higbir zaman propaganda
yapmamalidirlar

3.9. Sec¢im ddénemlerinde siyasi partiler

segmenleri telefonla aramalidirlar

3.10. Siyasi partiler segmenler ile Internet
araciligiyla iletisim kurmalidirlar

3.11.  Segim  ddnemlerinde  partililer

segmenleri evlerinde ziyaret etmelidirler

3.12. Siyasi partiler secim dbénemlerinde
aclk hava toplantilari (miting)
dizenlemelidirler

3.13. Sec¢im donemlerinde siyasi partiler
segmenlere adaylarini ve programlarini
tanitan  brosir, kitapcik vb. yayinlar
gbndermelidirler

3.14. Sec¢im donemlerinde siyasi partiler
sokaklari bayrak, flama, afislerle
donatmalidirlar
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C. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine Deneklerin Katilim

Oranlari

4. Asagidaki ifadelere karsihik olarak “Evet’, “Hayir”, “Hatirlamiyorum’

segeneklerinden birini, (X) isareti koyarak belirtiniz.

Evet

Hayir

Hatirlamiyorum

4.1. Ben yada ailem seg¢im ddneminde siyasi
partiler tarafindan telefonla arandik

4.2. Siyasi partilerin internet sitelerini ziyaret ettim

4.3. Siyasi partilerden mail aldim

4.4Ben yada ailem sec¢im ddneminde partililer
tarafindan evimizde ziyaret edildik

4.5. Bir siyasi partinin agik hava toplantisina
(miting) katildim

4.6. Secim ddneminde siyasi partiler tarafindan
adresime brostr, kitapgik vb. yayinlar génderildi

4.7. Siyasi partilerden kalem, anahtarlik, rozet vb.
gibi kiigtk hediyeler aldim




D. Secim Kampanyalarinda Kullanilan Tutundurma Araclarinin

Denekleri Etkileme Diizeyi
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5. Secim dbénemlerinde siyasi partilerin kullandiklari aracglar se¢im karari

verirken tercihinizi olumlu yénde nasil etkiler?

Olduke¢a
Etkili

Kismen
Etkili

Etkisiz

5.1. Televizyon Reklamlari

5.2. TV de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler

5.3. TV de acik oturum (tartisma) programlari

5.4. Radyo reklamlari

5.5. Radyo da parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler

5.6. Gazete ilanlari

5.7. Gazete de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler

5.8. Telefon gérismeleri

5.9. Mailler

5.10. Ev ziyaretleri

5.11. Agik Hava Toplantilar (Mitingler)

5.12. Brosdr, kitapcik, el ilanlar

5.13. Bayrak, flama, afigler

5.14. Rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyeler
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6. Siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda kullandiklar araglari sizin igin
6nem derecesine gore 1’den 3’e kadar numara vererek siralayiniz.

Televizyon Reklamlari

TV de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler
TV de acik oturum (tartisma) programlari

Radyo reklamlari

Radyo da parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler
Gazete ilanlan

Gazete de parti ve liderleri hakkinda yayinlanan haberler
Telefon gérismeleri

Mailler

Ev ziyaretleri

Mitingler

Brosur, kitapgik, el ilanlari

Bayrak, flama, afigler

o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~

)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)

Rozet, kalem, anahtarlik vb. hediyeler
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OZET

Siyasal pazarlama, genel pazarlama tekniklerinin siyaset alanina
uygulanmasiyla ortaya c¢ilkan pazarlama tar0ddr. Siyasal pazarlama
faaliyetleri en yogun olarak secim ddnemlerinde kullaniimaktadir. Siyasi
partiler seg¢im ddnemlerinde dizenledikleri secim kampanyalarinda
tutundurma  araglarint  kullanarak  segmen  kitlelerini  etkilemeye
caligmaktadirlar. Bu calismanin amaci, Universite &grencilerinin siyasal
pazarlamada kullanilan tutundurma aracglarina olan ilgi dUzeylerini
belirlemektir. S6éz konusu amag¢ cergevesinde Karadeniz Teknik
Universitesi'nin  Trabzon ilindeki dért yillik fakiltelerinde okuyan 351
6grenciye anket uygulanmigtir. Arastirma sonucunda siyasal pazarlamada
kullanilan tutundurma araglarindan kiz 6grencilerin erkek 6grencilerden daha
fazla etkilendikleri belirlenmistir. Ogrencilerin siyasi tercihlerini yaparken en
fazla etkilendikleri tutundurma araci televizyonda yayinlanan ve siyasi parti
liderlerinin katildigi agik oturum programlaridir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Siyaset, Tutundurma, Geng

Secmenler, Universite Ogrencileri.
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ABSTRACT

Political marketing is a kind of marketing emerged from the technics of
general marketing are implemented into political area. Political maketing
activities are used intensively during the election periods. By using impact
effects in their poltical campaigns organized during the election periods,
Political parties are trying to effect the electoral body. The aim of this study is
to determine the interest level of the university students’ towards these
impact effects used in the political marketing. Within the context o this aim, a
survey has been implemented to 351 students studying in the four year
faculties of the Blacksea Technical University in Trabzon. At the end of the
research, its determinde that girl students are more affected from the impact
effects used in political marketing than boy students. While they make their
political wishes, the most effective impact effect the students are affected
are the discussion pogrammes broadcasted in TV in which the party leaders
attended.

Key Words: Political Marketing, Policy, Impact Effect, Young Electors,
University Students
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