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Medyanin etkisinin giderek artmasi ve partilerin merkez partilerine doniismeleri
gibi nedenlerle son yillarda liderler siyasal partilerin oniine ge¢mislerdir. Siyasi
liderlerin 6ne c¢iktif1 siiregte siyasal kampanyalar igerikten uzaklasarak
gosterilesmeye baslamistir. Bu c¢aligmada {iniversite Ogrencilerinin hangi
faktorlere bagli olarak oy kullandiklari deneysel olarak analiz edilmis ve bu
faktorler siyasetin goOsterilesmesi ¢ercevesinde tartigilmistir.  Arastirma
bulgularina gore liniversite 6grencileri oy vermede en ¢ok liderden etkilenmekte;
parti program ve politikalarint lider ile siyasal iletisim iizerinden
algilamaktadirlar. Bu bulgulardan yola ¢ikarak ¢aligmada oy tercihinde liderin ve

medyanin 6n plana ¢iktigi ileri siiriilerek elde edilen bulgular siyasetin
gosterilesmesi temelinde tartigilmistir.
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Abstract

In the last years, political leaders have pulled ahead to political parties because of
the reasons like the increased effect of media, transformation of parties to central
parties. In a process that political leaders have a leading role, political campaigns
have become distant from the nature and started to spectacle. In this study the
factors for university students’ voting choice was empirically analyzed and these
factors are discussed in the context of political spectacle. According to the
findings of the research, university students are mostly affected by leaders while
voting; and perceive political parties’ program and policies through the leaders
and political communication. With these findings, in the study it was claimed
that leaders and media had the leading roles in the choice of voting, and the
findings were criticized on the base of political spectacle.
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1. Giris

1990’lardan itibaren siyasal kampanyalarda pazarlama teknik ve
yontemlerinin artan bir sekilde kullanmildig1 ayn1 zamanda yaratilan imaj
iizerinden se¢cmene ulagmaya odaklanildigi goriilmektedir. Bu degisimle
birlikte yogun medya ve reklam kullanimi “siyaset gosteri haline
doniisti” algisima yol acabilmektedir. Siyasal pazarlama alanindaki
gelismeler gostermektedir ki, parti lideri dogal basrol oyuncusu
konumundadir. Siyaset ve pazarlama literatiirlerinde bu tespitleri dogrular
icerige rastlamak miimkiin olsa da, bugiine kadar somut ampirik bulgular
tizerinden sonuglara ulasma ¢abasina girilmemistir.

Bu calismada siyaset ve pazarlamanin etkilesiminin tarihi seyri iizerinde
durularak toplumsal ve siyasal doniisiimiin medyanin etkinliginin artmasi
ile birlikte pazarlama uygulamalarin yol a¢tigi gosterilesme iizerinde
durulmustur ve kapsamli literatiir taramasi sonrasinda gergeklestirilen
ampirik kesfedici bir aragtirma kurgulanmistir. Arastirmada siyasetin
gosterilesmesi ve bu gosterilesmedeki liderin roliinii somutlagtirmak
amaciyla oy tercihine etki eden faktorler belirlenmeye ve bu faktorlerin
etkilesimi iizerinden konuya iliskin sonu¢ ve tespitlere ulasilmaya
caligtlmustir.

2. Teorik Cerceve
2.1. Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlama politik birimlerin belirli konumlandirmalarini ve
iletigimlerini temel alarak bu birimler ile c¢evreleri arasindaki degisim
tizerinde calisan disiplindir (Lock ve Harris, 1996). Kavram siyaset ile
pazarlamanin evliligi seklindedir. Siyasal pazarlama, siyaset arenasina
pazarlama ile niifuz ederken esas yoniinii ana partner olan pazarlamadan
alir fakat hassas partneri olan siyasetin dikkatini temel alarak
uygulanmaktadir (Lees-Marshment, 2001:693). Siyasal pazarlama;
reklam, mesaj tasarimi, kamuoyu yoklamalari, konumlandirma ve
markalamay1 igeren kapsamli bir siirectir (Maarek, 1995). Bu siireg,
bireysel politik aktdrlerin veya organizasyonlarin amaglarina ulagsmasini
saglamak lizere, segmenlerle uzun dénemli bir iligki kurup, stirdiirmeyi ve
bu iliskiyi gliclendirmeyi amaglamaktadir (Henneberg, 1996). Dolayisiyla
siyasal pazarlamada hedef alinan kitle; se¢men ve se¢menlerin
kararlarinda etkili olacak gruplar (kanaat Onderleri, siyaset bilimciler,
gazeteciler, aile ve arkadaslar gibi damigsma gruplan) seklinde
belirtilebilir. O’Shaughnessy’ye (2001:1048) gore politik pazarlama
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secmenleri miisteriler olarak tanmimladig1 icin ve de pazar arastirmasi
odakli politikaya dayandigi i¢in propagandadan farklilik géstermektedir.
Siyasal pazarlama bu fark temelinde ele alindiginda Lees-Marshment’a
(2001:692) gore; politik bir organizasyonun amaglarina ulagmak igin
pazarlama kavram ve tekniklerini kendilerine adapte etmeleriyle ilgilidir.
Bu anlayista siyasal partiler, ilgi gruplar1 ve yerel meclisler (yonetimler);
pazarlama bilgisi olusturup/gelistirip, vatandaslarin endiselerini (veya ilgi
ve ihtiyaglarini) tanimlayan ve bu olusan talepleri karsilamak igin
davraniglarini degistirerek “iirlin 6nerilerinin” iletisiminde daha verimli
olan gruplardir.

Bir yandan igletme ve iktisat literatliriinii akla getiren bir yandan da
siyasetin isleyisine gondermede bulunan siyasal pazarlama en genel
anlamda politik {irliniin tiiketicilere nasil sunulacagi ile ilgili bir siiregtir
(Tirk, 2008:167). Siyasi partilerin sadece kampanyalara odaklanmalari
yerine Orgiitsel yapilari, liderlik, politika ve secmenle ilgili destek
konularinda caligmalar1 pazarlamanin siyasette etkinligine yol agmustir
(Lees-Marshment, 2001:695). Ciinkii politik pazarlamanin se¢imin
kazanilmasin1 garanti etmese bile, karar verilerek kampanyalarin
yonetilmesinde daha uygun yollarin se¢iminde ve performans artis
saglamada etkili oldugunun (O’Cass, 1996) farkina varilmigtir.

Siyasal pazarlama temel pazarlama karmasi {izerinden ele alindiginda
iiriin; birgok ozelligi barindiran devam eden ve sadece se¢im zamant
degil her zaman ve partinin her diizeyinde ortaya konulan; liderligi,
adaylan, iiyeleri, ¢alisanlari, sembolleri, yapiy1, konferans ve politikalar
gibi faaliyetleri kapsayan tim davranis sekilleridir (Lees-Marshment,
2001:694). Siyasal pazarlama, modern pazarlamaya konu olan miibadele
anlayisina gore segmenin daha sonra bireysel veya toplumsal olarak elde
edilecek sosyal, siyasal, ekonomik vs. faydalar i¢in katlandig1 maliyetleri
kapsamaktadir. Bu ¢ercevede maliyetler Polat vd. (2004) tarafindan; iiye
aidati, bagislar, partiye verilebilecek ¢esitli hizmetler, se¢cim zamani
adaya veya partiye oy vermek seklinde siralanmustir. Siyasal pazarlamada
dagitim, adayin (veya partinin) kisisel olarak se¢cmenlere ulagmasini
saglayan; partinin veya iiyelerinin segmenlere yonelik gerceklestirdikleri
ziyaretler, toplantilar, agik oturumlar, postalama islemleri ve internet gibi
yontemleri veya kanallar1 kapsamaktadir (Demirtas ve Ozgiiven, 2012).
Son pazarlama karmasi olan tutundurma siyasal pazarlama
kampanyalarinin en 6nemli boliimiidiir ve hedef se¢men Kkitlesi ile
iletisim kurmak i¢in kullamilan reklam, halkla iligkiler ve medya
uygulamalar1 gibi iletisim yollarinin kullanimina dayanmaktadir (Wring,
1997).
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2.2. Siyasal Pazarlamanin Gelisimi ve Siyasetin Gosterilesmesi

Siyasal iletisim ve siyasal pazarlamanin tarihi gelisimlerine iliskin
literatlir incelendiginde iki siirecin 6nemli dlglide kesistigi goriillmekle
birlikte, siyasal iletigimin 6nciil oldugu ve bu siirecin daha profesyonel ve
secmen odakli yiiriitiilmeye baslamasiyla siyasal pazarlama siirecine
dogru doniistiigii gortilmektedir. Dogas1 geregi siyasetin iletisimsiz
olmayacagi agiktir ancak profesyonel anlamda ilk uygulamalara 20.
Yiizyilin baglarinda ABD’de rastlanmaktadir. Bu konudaki en somut ilk
uygulama 1917°de ABD devlet bagskan1 Wilson tarafindan savag sonrasi
politikalarin kabulii i¢in atilmig (Divanoglu, 2007), modern anlamda
siyasi iletisimin dogusu ise 1936 yilinda Roosevelt’in se¢im kampanyasi
ile baglamistir (Polat vd., 2004). Siyasal pazarlamanin giindeme gelmesi
ise 1950’lerde baglayip 1990’larda net kavramsal yapr haline getirilme
cabalar1 ile gerceklesmistir. Bu siirece iligkin farkli varsayimlar
mevcuttur. Ornegin  Wring (1997) politik pazarlamanin kaynagim
aciklamaya calisirken Kotler ve Levy’nin (1969) yilindaki sec¢imlerin
pazarlama i¢in yeni bir ilgi alani olabilecegi goriisiine animsatmasina
ragmen politik pazarlamanin orijininin ABD’de profesyonel kampanya
yoneticisi politik bilimei Stanley Kelley’e (1956) dayandigim belirtmis,
kavramin netlestirilmesine ve tanimlanmasma yonelik ¢aligmalarin
1970’lerde giindeme geldigini belirtmistir. Wring’e gore politik
pazarlamanin Oniinii acan Amerikan Pazarlama Derneginin 1985
yilindaki tanimina pazarlanacak unsur olarak goriis (fikir) kavramini
yerlestirmesidir.

Shama (1976) siyasal pazarlamanin; aday, satis ve pazarlama asamalarim
kapsadigint belirtip siyasal pazarlamada, pazarlama yaklagimiin
uygulanmasinin aday veya partilere yonelik bilgi, bilinirlilik, tercih (oy)
ve uzun donemli se¢gmen bagliligi sonucunu yaratacagi goriisiini ileri
siirerek (Aktaran: Demirtas ve Ozgiiven, 2012) politik pazarlama
agisindan 6nemli ve somut bir adim atmistir. Lock ve Harris (1996) ise,
politik pazarlamanin ortaya ¢ikisina 1sik tutmaya calisirken oy verme
davramiginin = pazarlama  perspektifinden  tiiketici  davramigina
benzetilmesine vurgu yapmaktadir. Lock ve Harris; politik pazarlama
anlayisinin  dogusunu miibadele anlayisinin ortaya c¢ikmast ve bu
cergevede pazarlama tekniklerinin kar amaci giitmeyen organizasyonlar
tarafindan da kullanilmaya baglamasina dayandirmaktadir. Yazarlara gore
1990’1arda ortaya ¢ikan bu iki anlayis ¢evresinde kar amaci giitmeyen
ama siyasetle dogrudan etkilesim icinde olan devletin siyasetle iliskisi
politik pazarlamanin dogusunda etkili olmustur. Bu siiregte artan
kampanya biitgeleri ve medyanin, Ozelliklede televizyonun etkin
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kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Tiirk’e (2008) gore televizyonun etkin
kullanimi, imajlarin savasi, gosterinin 6ne ¢ikmasi 6zellikle ABD siyasi
kampanyalarinin 6zelligi olarak ortaya ciksa da kisa siirede evrensel bir
hal almustir.

Tiirkiye’de de benzer bir seyir yasandigindan bahsedilebilir. Ulkemizde
ulusal se¢im kampanyalarinin baslangic noktasin1 cok partili siyasal
hayata ge¢is tarihi olan 1945 yilina kadar geri gotiirmek miimkiindiir.
Clinkii bu tarihten itibaren, devlet radyosunda siyasal partiler ilk kez
propaganda yapabilme imkanini elde etmislerdir. Daha sonra 1970’li
yillarda televizyonun da Tiirk halkinin giindemine girmesi ile birlikte
iilkemizdeki se¢im kampanyalari biraz daha renk kazanmistir (Kalender,
2005: 93). Bununla birlikte ilk profesyonel nitelikli se¢im kampanyasi
1977 secimlerinde olmustur. 1977°de Adalet Partisi adina ilk siyasal
kampanya Cen Ajans tarafindan yapilmigtir. Ajans Adalet Partisi adina
gazete reklamlari, afigler ve teyp bantlar1 hazirlatarak ilk defa Tiirkiye’de
profesyonel nitelikli bir kampanya yiiriitmiistiir (Topuz, 1991: 15).

1977 yilinda Tirkiye’de kitle iletisim araglarmin  yayginlig
disiiniildiigiinde bu tarihten once siyasal reklamcilik alaninda énemli bir
gelisimin oldugunu diisiinmek giictiir. 1977 ve 1980 doneminde
Tirkiye’nin igerisinde bulundugu kosullara paralel olarak siyasal
reklamcilik galigmalarini yiiriitmenin zor oldugu bir gercektir. Bu siireci
noktalayan 12 Eyliil askeri darbesi ile birlikte, siyasal etkinliklerin askiya
alimmasi nedeniyle gecirilen sessizlik doneminden sonrasi 1983 genel
secimleri oncesi Milli Giivenlik Konseyi’'nin izin vermesi ile siyasal
partiler kurulmustur. Konseyin “program ve tiiziiklerini tanitmak ve
faaliyetlerini agiklamak maksadiyla basina ilan verebilirler” ilkesinden
hareketle siyasal reklamcilikta artik yeni bir donem baglamistir (Tas ve
Sahim, 1996: 106). 1983 yilindaki secimler bir anlamda Tiirkiye’de
siyasal pazarlamanin bilingli ve etkili olarak kullanmildigr ilk secimler
olmustur. Anavatan Partisi (ANAP) ve Milliyet¢ci Demokrasi Partisi’nin
(MDP) bu segimlerde reklam ajanslari ile birlikte caligmasi, etkinliklere
profesyonellik katmasi1 énemli bir adimdir (Polat, 1996:861).

Ayrica bu gelismelerle beraber Tiirkiye’de siyasetin kosullarinin yeniden
bigimlendigi bir donem baglamistir. 1980 sonrasi bir¢ok siyaset¢inin
yasakli olmasi, yeni partilerin kurulmasi ve bunlarin olabildigince
koklerinden ayiklanmasi ile birlikte siyasal sistemin temel taglart olan
siyasal partiler yeni bir siirece girmislerdir. Diinyadaki gelismelere
paralel olarak da, siyasal partiler radikal sGylemlerinden uzak kalmaya
calisarak kendilerini merkeze yakin konumlandirmiglardir. “Merkeze
yigilma” olarak tanimlayabilecegimiz bu gelisme ile birlikte partiler
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kendilerini ideolojik olarak tanimlamada giicliik ¢cekmeye baglamislardir
(Y1ldiz, 2002:86).

Yukarida belirttigimiz bu iki gelisme, yani profesyonel olarak siyasal
reklamcilik anlayisinin gelisimi ve partilerin merkeze yigilmasi, siyasetin
gosterilesmesine zemin olusturmustur. Bu iki gelismeye ek olarak, ilk
0zel televizyon kanalinin yayina baslamasi ve 6zel kanallarin sayilarinin
hizla artmasi Tirkiye’de “siyasetin gosterilesmesi”ne de ivme
kazandirmustir.

Ozellikle merkeze y1gi1lma parti program ve politikalarinin énemli dlgiide
birbirine benzemesine yol agmis, bu durum partiler ve siyasi hareketler
arasindaki farklarin yaratilan imaj {izerinden ortaya konulmaya
baslamasiyla sonuglanmistir. Pazarlamanin ve reklamciligin imaj yaratma
ozelliginin de bu egilimi onemli Ol¢iide ivmelendirdigi/hizlandirdigi
sOylenebilir/gozlenebilir. Siyaset ve siyasal iletisimdeki bu degisim ve
doniigiimiin nedenlerini 6zellikle segmen veya toplumsal doniisiim
temelinde ele almak miimkiindiir.

Ornegin konuyu pazarlama perspektifinden ele alan French ve Smith’e
gbre siyasi partiler bir pazarlama unsuru olan markalar seklinde
algilanmaya baslamistir. Siyasetin parti markas1 algis1 {lizerinden
ylirimesi  savag  sonrasi  bati  demokrasilerindeki  degisimden
kaynaklanmaktadir. Partilerin pazarlama {izerinden marka olarak
algilanmaya baglamas1 belirli kitlelerden tiim se¢cmene yonelmeye
dayanir. Ciinkii bu siire¢ sonunda segmenler, siifsal aidiyette dayanan
oy kullanma davranisindan uzaklasmiglar ve oy vermede rasyonel
goriinen ve ekonomik aktorler haline gelmeye baslamislardir. Dolayisiyla
herkesin oyunu al mantig lizerinden se¢im kazanmay1 amaglamak insan
zihinlerinde ortak olarak algilanacak bir politik objeyi gerekli kilmustir.
Bu degisimin aksine bir¢ok vatandasin siyasi partilere olan ilgisi yiiksek
olmadigindan, ozellikle bu grup icin partiler hakkinda bilgi edinmek
olduk¢a maliyetli (emek ve ugrag isteyen) bir durum haline gelmistir
(French ve Smith, 2010). Bu degisimi benzer sekilde se¢men algisina
dayandiran Lock ve Harris, se¢ime yonelik Onerileri ayrigtirtp anlamada
secmenlerin yetersiz kaldiklarini vurgulamakta ve bu nedenle bir¢ogunun
secimini sunulan politik paket, imaj veya goriis iizerinden yaptiklarina
isaret etmektedir. Ciinkdi tiim genellestirmelerin Otesinde se¢menlerin
parti Ozelliklerini net bir sekilde algilamadiklarina vurgu yapmaktadirlar
(Lock ve Harris, 1996).

Lees-Marshment siyasal pazarlamada sunulan iirliniin soyutluguna vurgu
yapmaktadir. Yazar pazarlamanin isletmecilik amaciyla kullanim ile kar
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amaci glitmeyen orgiitler i¢in kullanimimin birbirinden farklilagtigini, bu
cercevede bir siyasi partinin amaglarinin farkli ve performans 6lgiimiiniin
zor oldugunu, ciinkii bir siyasi partinin muhtemelen ve genellikle
tammlanmamis veya bilinmeyen ancak catisan farkli pazarlara
yonelebildigini belirtmektedir. Yazara gore kar amaci giitmeyen bir orgiit
olan siyasi partinin geleneksel olarak kabul edilmis normatif toplumsal
rolleri ve fonksiyonlart vardir. Bu agidan pazarlamada sunulan iriiniin
siyasal pazarlamada daha soyut ve tasarlanmak i¢in daha karmasik
oldugunu ve kavramsal olarak tasarlandigini vurgulamakta bu nedenle de
siyasetin belirli bir imaj lizerinden yiriitildigini belirtmektedir (Lees-
Marshment, 2001:693).

Sonug olarak pazarlama ve reklamciligin katilimu ile her seyin para olarak
ve para iizerinden kodlandig1 Tiirkiye’yi de kapsayan sonsuz bir akig
icinde siyasal pazarlamanin ve kampanyalarin ruhu gosteriye acik hale
gelmistir (Tiirk, 2008). Bu gosteride basrol siyasetgiye ve Ozellikle de
parti liderine verilmistir. Ciinkii French ve Smith’e (2010) gore segmenler
bir parti hakkindaki algilarii ve bilgilerini partiye iliskin kapsamli marka
algilar1 tizerinden insa etmektedirler ve tiim parti markasinin bir pargasi
olan lider imaji; partinin yetkinligi, azmi ve ¢ekiciligi gibi konularin
aktariminda anahtar bilgi akis aygiti olarak kullanilmaya baglanmustir.

Siyasal iletisimde parti liderinin merkeze yerlestirilmesi temast modern
siyasal pazarlamanin yuvasi olan ABD’ye aittir (Lock ve Harris, 1996).
Siyasetin kisisellestirilmesine bagli olarak lider iizerinden yiiriitiilmesi;
siyasetin bilimsellestirilerek se¢men egilimleri iizerine kurgulanmas;
kampanyalarda medyanin Gneminin ve roliiniin artmasi; vatandaslarin
seyircilesmelerine bagli olarak pasif hale gelmesi unsurlarini kapsayan bu
siire¢ siyasetin Amerikanlasmasi olarak bilinmektedir (Tirk, 2008).
Tirk’e gore (2008) televizyonun etkin kullanimi, paranin belirleyiciligi,
imaj savasi, gosterinin One ¢ikmasi Ozellikle ABD’deki siyasi
kampanyalarin yapisal karakteristigi olarak one ¢ikmis ve akim
diinyadaki mevcut demokrasilerdeki siyasal kampanyalarin da
Amerikanlagmas1 olarak kabul gormiistir.  Imaj yaratma iizerine
kurgulanan bu yeni siyaset anlayisinin pazarlama tekniklerini ve medyay1
etkin kullanmasinin zaman iginde siyaseti bas rol oyuncusu lider olan
bir gosteri sahnesine doniistiirdiigii agiktir.

2.3. Lider ve Siyasetin Gosterilesmesi

Liderler artik yeni siyaset bigiminde en Onde yer almaktadirlar.
“Partilerin merkeze yigilmas1” olarak bahsedilen gelismenin sonucunda
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partilerin birbirlerine benzemeleri ve medyanin éneminin ve etkinliginin
toplumsal hayatta artmasina bagli olarak liderler 6n plana ¢ikmistir. Nasil
ki bir {riinii satin alirken, benzer iirlinlerden bir sekilde farkina gore
tercih yapan birey, merkeze yi1gilan partiler arasinda tercihini de “liderin
farki”na gore belirleyecektir. Klasik anlamda lideri 6n plana ¢ikaran
unsular; giiven, diiriistliik, caliskanlik dogallik iken yeni siiregte ayni
ozellikleri iletisim kaynagi olarak tagimasi onemlidir (Y1ldiz, 2012: 128).

Tiirkiye agisindan lideri 6n plana ¢ikaran diger bir unsur ise “parti ici
demokrasi”nin {ilkemizdeki yoklugu ya da ¢ok az olusudur.
Milletvekilleri, segmenleri tarafindan secilmeden once, parti tarafindan
secilmekte segmenler ise bu secimleri onaylamak durumunda
kalmaktadirlar. Milletvekillerinin belirlenmesinde siyasi lidere yakin
olmak, ona eylem ve uygulamalarinda piiriiz ¢ikarmamak gibi faktorler
olduk¢a Onemlidir. Siyasi partiler Kanunu da bu durumu koriikler
niteliktedir. 1983 yilinda yiiriirliige giren Siyasi partiler Kanunu’nun 37.
maddesinde belirtilen aday belirlemede on se¢imi zorunlu kilan sekli
1986 yilinda degistirilerek aday belirleme de uygulanacak yontemi parti
tiiziikklerine birakilmistir. Higbir parti tiiziigli parti i¢i demokrasiyi 6n
plana ¢ikarmamakta aksine lideri 6n plana g¢ikarmaktadir (Akinct vd.,
2013).

Liderin 6n plana ¢iktig1 bu yeni dénemde, liderlik yeteneklerinden siyasal
gecmisglerinden ve karizmalarindan gii¢ alan Demirel, Ecevit, Tiirkes ve
Erbakan gibi liderlerin yani sira kisaca “medya yildiz1” denilen iletisim
araglarinin pompalamasiyla parlayan yildizlar da siyaset sahnesinde
yerlerini almiglardir (Yildiz, 2002 :103). Bu yeni donemde liderin 6n
plana c¢iktig1 siyasetin  gOsterilesmesinin  yahut kampanyalarin
Amerikanlagmasinin en belirgin 6rnegi Cem Uzan ve Geng Parti olmakla
birlikte (Tiirk, 2010) ilk 6rnegi de siyasal iletisim tarihimizde 1980
sonrasi siyasete damgasini vuran Turgut Ozal’dir. Kendisi ile 6zdeslesen
“icraatin icinden” programi ise bu bahsedilen gelismelere somut bir 6rnek
olusturmaktadir. Hiikiimetin yaptiklarini segmene sevimsiz gelebilecek
bir dayatmacilik seklinde degil de tersine bir g¢esit hesap verme goriintiisii
altinda gergeklestirmeye yonelmesi ve bu imajin1 pekistirmede kullandig
ses tonu, bulundugu biirodaki dekor ve 6zellikle de elinden diisiirmedigi
kalemi (Ergur, 2002:23) gosterilesmis bir siyasetin simgeleriydi. Bu
kalem ile on ¢ekimlerde, el hareketleri ile yiiziiniin biiylik kismini
kapatmasi engellenmis boylelikle daha giizel bir gériintii sunulmus ayni
zamanda da, hesap bilir ve hesap verme goriintiisii desteklenmisti. Bu
haliyle liderlerin imajlar1 artik siyasetin yeni bigimi ile &nemli bir
konuma gelmistir.
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Yonetim anlayiginin doniigiimii ve iletisim araglarinin geligimi ile birlikte
siyaset, soylularin kapali kapilar ardinda yiiriittiikleri ince bir saray
oyunundan, kitlelerin oynadigi, giiriiltiilii ve kalabalik bir oyun haline
gelmistir. Bu giiriiltiilii ve kalabalik ortamda se¢menler, oy verecekleri
kisileri yakindan tanima imkanina sahip degildirler. Ancak onlari,
televizyonda gordiikleri, gazete ve dergilerde okuduklar1 kadar bilmekte
ve se¢melerine neden olacak ipuglarin1  ancak  buralarda
bulabilmektedirler. Boylece de lider se¢im sonuglarini daha fazla
etkilemektedir (Yildiz, 2002: 4). Artik siyasal kampanyalar parti
ideolojilerinin ve programlarinin tanitimina agirlik veren 6zelliklerinden
uzaklasmus lidere odaklanmistir (Ozkan, 2007: 22).

Bu durum se¢menlerin segimlere konu olacak “sey”leri imajlar1 araciligt
ile degerlendirdikleri gercegini ortaya koymaktadir. Artik liderler
herhangi bir iirlin gibi piyasaya siiriilebilmekte, 6rnegin Coca-Cola’nin
tiikketiciye sunumu ile arasinda 6nemli benzerlikler bulunmaktadir. Sag
ve sol partiler arasindaki benzesmenin de artmasma bagl olarak
Tiirkiye’de  “siyasetin  goOsterilesmesi”, parti liderleri iizerinde
yogunlagilmasimi gerekli kilmaktadir. Siyasi partiler/liderler arasindaki
fark, yaratilan imajlar iizerinden yapilmaktadir. Peki bu imaj nedir?

Imaj kelimesinin &zellikle pop sanatgilarinin benzerleri ile aralarindaki
farki belirtmek i¢in yaptiklar1 sa¢ kesimlerindeki ya da kiyafetlerindeki
degisikler olarak algilanmasi, bu kelimenin dilimize yerlesirken olumsuz
bir anlam yiiklenerek ve de eksik bir bigimde girmesine neden olmustur
(Yildiz, 2002: 21). Bu kavrami tek bir sozciikle Tiirkge’de
aciklayabilmek zordur. Imaj, degisik kanallardan-reklamlardan dogal
iligkilere, icinde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip olunan 6n yargilara
kadar, elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Ya da daha kisaca imaj “bir dizi bilgilenme sonucunda
ulagilan imgedir” (Yildiz, 2002: 24).

Imaj’dan bahsederken sdz edilmesi gereken bir diger konu ise imaji
olusturan 6gelerdir. Bu o6geleri bilissel ve gorsel olmak iizere ikiye
ayirabilmek miimkiin goziikmektedir. Gorsel 0gelerle anlatilmak istenen
de 6ne ¢ikan liderin goriintiisii, beden dilidir. Liderlerin goriintiileri kadar
kullandiklar1 beden dili de 6nem arz etmektedir. Siyasal iletigim tarihinde
ABD’de 1960 secimlerinde baskan adaylar1 Kennedy ve Nixon
karsilasmasi bu alanin somut Orneklerinden birini olusturmaktadir.
Televizyon programinda Kennedy’in durusu, rahatligi ve yliz ifadesi ile
sergiledigi performansi, Nixon’un gergin tavirlar sergilemesi sonucunda
ortaya ¢ikan basarisizligi dengede giden se¢im c¢ekismesinde, Kennedy’e
secimi kazanmasinda biiyiik bir avantaj saglamistir (Topuz, 1991:66).
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Beden dili ve lidere sagladigi avantaj konusunda 10 yili agkin siiredir
iktidar1 elinde bulunduran Adalet ve Kalkinma Partisi lideri Tayyip
Erdogan’dan da bahsetmek miimkiindiir. Uglii koalisyon y&netimin
ardindan tek bagina iktidara gelen Tayyip Erdogan’in ABD baskam
karsisindaki rahat tavri Tiirk Kamuoyunun giindemini olduk¢a uzun siire
isgal etmis ve hala etmektedir. Konunun kamuoyunda gereginden fazla
yer iggal etmesinde en biiyilk neden, Tayyip Erdogan Oncesi donemde
sagligr olduk¢a bozulmus bir bagbakan olarak Biilent Ecevit’in ABD
bagkan1 ile ikili goriismesinde basina yansiyan fotograflaridir. Bu
fotograflarda Biilent Ecevit’in ABD baskaninin karsindaki viicut dili iki
devlet lideri arasinda agik¢a goriilebilecek sekilde Ecevit aleyhine bir
astlik iistliik iliskisi oldugu hissini dogurmustur. Tiirk kamuoyu gercekte
boyle bir iliskinin var olup olmadigini tartismadan beden dilinden yola
cikarak yargilamalarda bulunmustur.1

Kararsiz segmen sayisinin artmasi, grup baglarinin zayiflamasi, hayatin
rasyonelleserek tek tiplesmesi ve partilerden ¢ok liderlerin 6n plana
cikmasiyla birlikte siyasal pazarlama teknikleri ve imaj kavrami siyasi
hayatin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Bu amacla hazirlanan
kampanyalar, siyasi liderleri tanitmak ve daha ¢ok se¢menin destegini
kazanmak igin, kitle iletisim araglarimi kullanarak parti liderlerini ticari
bir urun gibi pazarlamak amaciyla hazirlanmaya baslamis, boylece parti
liderlerine yonelik imaj kavramimi on plana cikartmustir (Ozel, 2009:
169).

3. Arastirma Siireci
3.1. Amag, Kapsam ve Yontem

Arastirmanin amaci Universite Ogrencilerinin oy tercihine etki eden
faktorleri belirleyerek bu faktorleri siyasal pazarlama {izerinden siyasetin
gosterilestirilmesi ve lider olgusu temelinde irdelemektir. Desen itibariyle
kesfedici 6zellige sahip nicel arastirma, Aksaray Universitesi iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi (IIBF) dgrencileri iizerinde gerceklestirilmistir.
Aragtirmada hangi siyasi partiye oy verilecegi sorgulanmamis olup
sadece genel ifadeler yardimiyla tercihe etki eden faktorler belirlenmeye

! Ornegin Fikret Bila 21 Nisan 2011 tarihli milliyet gazetesindeki “Biilent
Ecevit’e Yapilan Ayip” baslikli yazisinda Ak Parti Antalya teskilatinin Ecevit
ve Clinton goriismesinden basina yansiyan kareler ve Tayyip Erdoganin ABD
baskani ile goriigmesinden basina yanstyan kareleri bir araya getirerek
olusturulan afig hakkinda elestiri yapmaktadir.
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calisilmistir. Analizlerde kullanilacak veriler i¢in iki béliimden olusan bir
anket formu yardimiyla nicel veri toplanmistir. Anket formunun ilk
boliimiinde katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik
sorulara ikinci bolimde ise oy tercihine etki edecek faktdrlerin
belirlenmesine yardimei olacak degiskenlere yer verilmistir. Bu bdliimde
literatiir taramasindan sonra siyaset bilimi alaninda deneyimli
akademisyenlerden destek alinmig ve Aydogan (2007)’nin kullandig
siyasal iletisimi temel alan degiskenler de dikkate alinarak 51 degiskene
yer verilmistir. Bu sorulara cevaplar 5°li likert tipi 6lgek yardimiyla
(Tamamen Katilmiyorum-Tamamen Katiliyorum) alinmistir.

Aragtirmanin {IBF &grencileri ile sinirlandirilmasinin nedeni 1IBF’de
Ogrenim goren oOgrencilerin egitim-0grenim miifredatlarinin dogrudan
veya dolayl olarak siyasetle iligkili olmasin nedeniyle siyasete ilgilerinin
daha fazla olacagi ve cevaplarinin daha gercekci/saglikli olacagi
ongoriisiidiir. Ayrinca konunun siyaset olmasindan otiirii [IBF disinda
Ogrenim  goéren  Ogrencilerinin  verecegi  cevaplarin  konunun
hassasiyetinden otiirii dogru sonuca ulagsmaya engel olusturabilecegi
diisiiniilmiistiir. Aksaray 1IBF’de toplam kayitl 6grenci sayisi 2013 yili
itibariyle 1639’dur. Cok degiskenli analizlerde 6rneklem biiyiikliigiiniin
soru sayisiin en az bes kat1 olmasi1 ongoriildiigii i¢in (Albayrak, 2006)
255 yeterli say1 olarak kabul edilmektedir. Ancak &rneklemin
heterojenligini saglamak icin 600 kisilik bir dérneklemden veri alinmast
uygun goriilmiistiir. 600 kisilik 6rnekleme kolayda orneklem yoluyla
ulagilarak veriler toplanmistir. Elde edilen verilerden 509’u analiz igin
uygun goriilerek kullanilmuistir. Orneklemin sosyo-demografik &zelligi
Tablo-1’de verilmistir.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozelligi

n % n %
Cinsiyet Aile Aylik Geliri
Kadin 312 61,3 1000 TL’den az 127 25,0
Erkek 197 38,7 1001-2000 TL 231 454
Ogrenim Goriilen Boliim 2001-3000 TL 100 19,6
Isletme 208 40,9 3001-4000 TL 30 59
Kamu 208 40,9 4001-5000 TL 13 2,6
iktisat 93 18,3 5001 TL’den fazla 8 1,6
Ogrenim Goriilen Stmf Bireysel Ayhk Harcama
1. Smif 178 35,0 300 TL’den az 164 32,2
2. Siif 113 22,2 301-500 TL 195 38,3
3. Smif 106 20,8 501-700 TL 128 25,1
4. Smif 112 22,0 701 TL’den fazla 22 4,3
Toplam 509  100,0 Toplam 509 100,0
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Orneklemin %61,3’ii kadin, %38,7si erkektir. Boliimlere gore dagilim
incelendiginde isletme ile kamu yonetimi boliimiinde 6grenim gorenlerin
saytlarinin esgit oldugu ve c¢ogunlugun bu boliimlerdeki 6grencilerde
oldugu goriilmektedir. Iktisat béliimiiniin 2 yillik bir bdliim oldugu ve
Ogrenci sayisinin bu nedenle az oldugu diisiiniildiigiinde dagilim normal
olarak degerlendirilebilir. Ogrencilerin 6grenim gériilen smiflari,
ailelerinin aylik gelir dagilimi ile 6grencilerin aylik bireysel harcamalar
da dikkate alindiginda arzu edilen heterojenlige ulasildig1 goriilmektedir.

3.2. Bulgular

Aragtirmada oy tercihine etki edecegi varsayillan 51 degiskene yer
verilmistir. Bu degiskenlerin belirli faktorler altinda toplanip
toplanmadigini belirlemek ve daha anlamli etkenleri belirlemek igin
Aciklayict Faktdr Analizine bagvurulmus ve analiz ile belirlenen
faktorlere iliskin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilar1 kontrol edilerek
sonuclar Tablo-2’de verilmistir.

Tablo-2 Oy Tercihine Etki Eden Faktor Boyutlar1 ve Faktor
Boyutlarina Iligkin Istatistiki Degerler

Giivenilirlik

Oy Tercihine Etki Eden Unsurlar Katsayis Ort. Std.Sap.
Partinin Yénlendirdigi Siyasal iletisimler ,869 2,339 ,889
Partilerin se¢im donemlerinde kullandiklar kitapgik, brosiir vb.
yayinlari

Partilerin gazete reklamlar

Partilerin mitingleri

Partilerle ilgili televizyon yayinlari

Partilerin kahve toplantilari

Partilerin konser vb. eglence etkinlikleri

Partilerin acik hava reklamlari (afis, bayrak, poster, billboard vb.)
Partilerin belirledigi sloganlar

Siyasi Lider Figiirii ,808 3,955 ,890

Siyasi liderin egitim durumu

Siyasi liderin diiriistliigii

Siyasi liderin yaptiklari ile sdylediklerinin tutarli olmasi
Siyasi liderin sdylediklerinin birbiriyle tutarli olmasi
Siyasi liderin hitabet giicii

Siyasi liderin halkla temas: ve iletigimi

Parti Program ve Politika ve Icraatlar ,875 3,633 ,935

Siyasi partilerin goriisii(ideolojisi)

Siyasi partinin programi

Siyasi partinin politikalari

Siyasi partinin adaylar1

Siyasi partinin vaatleri

Siyasi partinin vaatlerinin gergek¢i olup olmadig:
Siyasi partinin ge¢mis icraat ve tutumlari

Partinin Yénlendiremedigi Siyasal iletisimler ,735 3,062 ,962
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i - Giivenilirlik
Oy Tercihine Etki Eden Unsurlar Katsayisi O'% Std.Sap.

Partilerle ilgili yazili basinda ¢ikan ve reklam amagli olmayan her tiirlii
haber, kose yazilar ve degerlendirmeleri
Siyasetle ilgili okudugum kitaplar
Partilerle ilgili televizyonda yapilan ve reklam amagli olmayan
programlar
Partilerin organize ettigi sempozyum, konferans ve seminerler
Referans Gruplari ,515 2,246 985
Ailemin siyasi goriisii
Bulundugum g¢evre ve arkadaslarim etkilidir
Universite yasaminda iletisim kurdugum arkadas ve hocalarin gériisii
etkilidir
Liderin Gorselligi 744 2,412 958
Siyasi liderin cinsiyeti
Siyasi liderin yas1
Siyasi liderin dis goriiniimii (yakisiklilik/giizellik ve giyim kusam)
Dini Soylem ,762 3,116 1,269
Siyasi liderin dini sdylemleri
Siyasi partilerin dini s6ylemleri
Siyasal Sadakat ,586 3,037 1,067
Tercih ettigim parti icraatlarinda basarisiz olsa bile daha iyisi
olmadigini diisiindigiimden tekrar ayni partiye oy verebilirim
Tercih ettigim parti icraatlarinda basarisiz olursa belirli bir zaman
gecmesini bekler ve tekrar degerlendiririm

Tiim Olgegin Giivenilirlik Katsayis1 (Cronbach’s Alpha) ,908
Tiim Olgegin Acikladigr Toplam Varyans (%) 61,170
Orneklem Biiyiikliigii Testi (KMO) 904
Bartlett's Testi Sonuglar1
Ki-kare 7545,467
Serbasetlik Derecesi 595
Anlamlilik Diizeyi ,000
*5°1i Likert tipi dlgekle cevaplar alinmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum .....5=Kesinlikle
Katiliyorum)

Analize 51 degiskenle baslanmig, Tanimlayicit Faktor Analizi sonucunda
faktor yiikleri sorunlu olan 15 degisken elenmis ve iiniversite
Ogrencilerinin oy tercihine etki eden 36 degiskenden olusan ve 6zdegeri
1’den biiyiik olan toplam 8 faktor belirlenmistir. 35 degiskenin yer aldig1
6lgegin tiimiiniin giivenilirlik diizeyini ortaya koyan Cronbach Alpha
degeri ,908 olarak hesaplanmistir. Faktorlere ait giivenilirlik degerleri ise
iki faktor hari¢ kabul edilir diizeydedir. Degeri diisiik olan iki faktoriin
degisken sayisinin az olmasi ve arastirmanin kesfedici bir arastirma
olmasi bu degerlerin sorunlu olsa da tolere edilebilir kabul edilmesini
saglayabilir. Faktorlerin acikladigi toplam varyans 9%61,170’tir.
Gruplandirmaya gore degiskenlerin incelenmesi sonucunda bu
faktorlerin; 1.Partinin Yonettigi Siyasal Iletisimler, 2.Siyasal Lider
Figiirii, 3. Parti Program, Politika ve Icraatlar, 4. Partinin
Yonlendiremedigi Siyasal letisimler, 5.Liderin Gorselligi, 6.Referans
Gruplari, 7.Dini S6éylem, 8. Siyasal Sadakat seklinde isimlendirilmesine

341



International Journal of Economic and Social Research, Autumn 2013, Vol:9, Year:9, Issue:2,9:329-352

karar verilmistir. Belirlenen toplam 8 faktdr oy tercihindeki degisimin
%60,688’lik kismini agiklamaktadir. Bu sonug tercihe etki eden
degiskenler ve faktorlerin yiiksek diizeyde aciklama kapasitesi oldugunu
gostermektedir.

Tercihe etki eden faktorlerin ortalama degerleri incelendiginde en
yiiksekten diistige dogru; 1- Siyasi Lider Figiirii (3,955) 2- Parti Program,
Politika ve Icraatlart (3,633), 3- Dini Soylem (3,116) ,4- Partinin
Yénlendiremedigi Siyasal iletisimler (3,062), 5- Siyasal Sadakat (3,037),
6- Liderin Gorselligi (2,412), 7- Referans Gruplari (2,246) , 8- Partinin
Yonettigi Siyasal iletisimler (2,339), seklinde siralandig1 goriilmektedir.

Oy tercihinde makul olan bilingli bir davranigin parti program, politika ve
icraatlarini temel alan bir davranis oldugu agiktir, ancak goriildiigii tizere
siyasi lider figiirii oy tercihinde daha yiiksek bir degere sahiptir. Siyasi
Lider Figilirii giinlimiiz siyasal iletisim ve pazarlama c¢abalarinda
iletisimin odagia yerlestirilmekte ve siyasetle ilgili algilarin bir¢ogu
lider iizerinden sekillendirilmektedir. Isin 6zii siyasal iletisimciler ve
siyasal pazarlamacilar tarafindan kurgulanan tiyatral kurgunun
basroliinde siyasi lider yer almakta ve oyunun ana temasi lider {izerinden
aktarilmakta ve/veya lider {izerinden algilanmasi saglanmaktadir.
lletisimle ~yonlendirilen dini sdylem, partilerin  ydnlendiremedigi
varsayilan diger iletisim ¢abalar1 ve yaratilip giiglendirilebilecek sadakat
ise kurgudaki diger rol sahipleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu acidan bakildiginda “Partilerin program, politika ve icraatlarmin
algilanmasi diger faktorlerle iliskilendirilebilir mi?”” sorusu anlamli hale
gelmektedir. Bu soruya cevap bulabilmek igin oy tercihine etki eden 8
faktorden 7’sinin parti program, politika ve icraatlarimin algilanmasim
sekillendirebilir goriisiinii test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmig
ve sonuglar Tablo-3’de verilmistir.
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Tablo-3 Oy Tercihine Etki Eden Faktorlerin Parti Program Politika
ve Icraatlarma Etkisi

Modelin Ozeti

Model R R? Duzeltzllmls Tahmini Standart Durbin Watson
R Hata
1 ,695 ,482 475 ,67730 2,051
ANOVA
Kareler Ort. p
Model Toplami Df Karesi F
1 | Regresyon 214,274 7 30,611 66,727 ,000
Katsayilar
Btandartlastirilmamig Standartlastiriimig t 0 Cok }%r(gl&tluluk
Model Katsayilar Katsayilar Folerans| VIF
Standart
B Hata B

(Sabit) 615 ,160 3,856 ,000
Partinin
Yonlendirdigi Siyasal ,100 ,040 ,095 2,490 ,013 ,703 1,421
iletisimler
Siyasi Lider Figiirii ,532 ,041 ,507 12,830 ,000 ,662 1,510
Partinin
Yonlendiremedigi ,178 ,040 ,184 4,463 ,000 ,610 1,640
Siyasal iletisimler
Liderin Gorselligi -,013 ,035 -,013 -,367 714 | 797 1,255
Dini Sylem ,019 ,027 ,026 ,684 494 | 743 1,346
Siyasal Sadakat ,083 ,030 ,095 2,787 ,006 ,885 1,130
Referans Gruplari -,066 ,034 -,069 -1,922 ,055 , 796 1,256

p< 0,05 diizeyinde test edilmistir; Bagimh Degisken Parti Program, Politika ve Icraatlart

Analiz sonucunda Parti program, politika ve icraatlarinin oy tercihine
etkisinin partinin yonettigi siyasal iletisimler, siyasi lider figiirii, partinin
yonlendiremedigi siyasal iletisim ve siyasal sadakatin etkisiyle degistigi
belirlenmistir. Parti program, politika ve icraatlarinin tercihe etkisindeki
degisimde, liderin gorselliginin, dini sOylemin ve referans gruplarin
herhangi bir etkisi tespit edilememistir. Parti program, politika ve
icraatlarinin tercihe etkisindeki degisimin %48,2’si analizde etkili olan
bagimsiz degiskenlerle agiklanmaktadir. Degisimde etkili olan bagimsiz
degiskenlerin etki diizeyi incelendiginde, siyasi lider figiiriiniin en dnemli
etkiye sahip oldugu (Beta=,507), bunu partinin yonlendiremedigi siyasal
iletisimlerin takip ettigi (Beta=,184), siyasal sadakat ile partinin
yonlendirdigi siyasal iletisimin etkilerinin esit ve bagimsiz degiskenler
icinde en az oldugu (Beta=,095) belirlenmistir.
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Bu cercevede partilerin siyasal tercihe etkisinde en 6nemli paya sahip
olmasi gereken program politika ve icraatlarinin etkisinin belirli diizeyde
iletisimle yonlendirilebildigi ve yonlendirmede siyasi parti liderinin ¢ok
onemli bir paya sahip oldugu goriilmektedir.

4. Tartisma

Se¢menlerin oy verme davramiglarinin pek ¢ok sebebi vardir. Bunun
iizerine yapilmis ¢aligmalarda farkli nedenler iizerinde durulmaktadir.
Kuramsal olarak oy verme davranislar1 farkli bakis acilar ile tanimlanip
aciklansa da son yillarda secim kampanyalar1 gittikge birbirlerine
benzemektedir. Kampanyalarin Amerikanlagmasi olarak da adlandirilan
bu sirec (Ozsoy, 2009: 23) ile anlatilmak istenilen, segimlerde
kampanyalarda 6ne ¢ikan propagandadan ¢ok pazarlama teknikleridir. Bu
siiregcte ideolojiler ve partilerin politikalar1 Snemlerini yitirmektedir.
Tokgoz’ iinde (2010: 468) dikkat cektigi gibi bir¢ok yazar ¢agdas siyasal
kampanyalarda siyasal partilerin vatandagslardan koptugu, vatandaslarin
secimlerde birer seyirciye doniistiigii tizerinde durmaktadirlar. Gosteri
toplumu isimli kitabinda da Guy Debort (1996) siyasetin degisen
dogasina isaret etmekte her seyin medya giicii ile birlikte gosterilestigine
dikkat ¢ekmektedir. Siyasal kampanyalar artik siyasal partilerin
propagandalarindan ¢ikmis birer reklam kampanyasina donmislerdir.
Tiirkiye’nin de demokrasi tarihine kisa bir géz gezdirildiginde gercek
anlamda ¢ok partili bir siyasal hayata gegilen segimlerden itibaren
diinyadaki gelismelere de paralel olarak reklam kampanyalarinin
Oneminin artigin1 gorebiliriz.

Calismadaki bulgularda liderin oncelikli olarak Yildiz’in  belirttigi
biligsel oOzellikleri on plana ¢ikmaktadir. Yonlendirilen sorularda
ogrencilerin lider figlirii bashig1 altinda verdigi cevaplarda lider figiirii
olarak belirttiklerimiz biligsel Ogelerine denk gelmektedir. Diger bir
boyut ise liderin gorselligidir. Bu boyutta liderin cinsiyeti, yasi ve dis
goriiniimiiniin etkili olup olmadig1 sorulmustur. Arastirma bulgularina
gore Universite Ogrencileri tercihlerinde oOncelikle liderin biligsel
boyutuna bakmaktadir. Gorsel boyutu ise sekiz boyutluk degerlendirmede
altinci sirada yer almaktadir. Liderin bilissel boyutunda ise segmen olarak
iiniversite 6grencilerinin tercihlerini liderin egitimi, diiriistligii, tutarlilig
ve hitabet yetenegi gibi unsurlarm etkiledigi goriilmektedir.

Sonuglar pazarlama perspektifinden degerlendirildiginde  siyasi
pazarlamada tiriinii olusturan boyutlardan biri olarak kabul géren liderin;
yine siyasal pazarlamada {iriinii olugturmakla kalmayan siyasi partinin
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varlik nedeni ile se¢menlere vaatlerini, sosyal, siyasal ve ekonomik
sorunlara c¢oOziimlerini kapsayan parti program ve politikalarinin
algilanmasinda ¢ok 6nemli bir role sahip oldugu goriilmektedir. Bu
acidan siyasi partilerin var olan programinmn, politikalarimin,
hedefledikleri icraatlarinin ve bunlardaki olasi degisikliklerin segmenlere
aktarilmasinda temel aktor olan siyasi liderin kullanilmasi, partilerin
iletisimi i¢in uygun bir yol olarak goriinmektedir. Ancak bu adimda
basarili olabilmek, siyasi liderin tasidigi nitelikler kadar bu nitelikleri
ortaya koyacak bir imajla desteklenmesine baglidir. Unutulmamasi
gereken en 6nemli seylerden biri ise algisal olarak sekillenen imajin anlik
bir olusum olmadigi, siyasal pazarlamada hedef kitle olan segmenlerin
uzun donemli algilamalart ile sekillendigidir. Bu acgidan siyasi lider
figiiriiniin imaj1, sadece secim donemlerinde degil aktif siyasete katilimin
oldugu tiim doénemlerde dikkate alinmalidir.

Ikinci sirada parti program ve politikalarnin ¢ikmis olmasi calismada
ileri siirdliglimiiz siyasetin gosterilesmesi kavramini ikinci plana itiyor
gibi goziikebilir. Fakat burada hatirlatilmasi gereken bir ayrinti
mevcuttur. Tiirkiye’de segmenlerin parti programlarini alip okuduklar1 ve
elestirdikleri bir siyasal atmosfer ¢ok fazla miimkiin gozilkmemektedir.
Zira parti programlarimin Tiirkiye’de okunmamasmin gecerli bazi
nedenleri vardir. Bunun en Onemli sebebi ise anayasadir. 1982
Anayasasinin  68. ve 69. Maddeleri siyasal partilerin tiziik ve
programlarinin nelere aykiri olamayacagini uzunca siralamaktadir
(Erdogan, 2011: 331) Anayasada siyasal partilerin uymalar1 gereken
yasaklarin olduk¢a genis tutulmasi ve bu nedenlerle parti kapatmanin
yaygin olmasi parti programlarim1  yakinlastirarak programlarin
birbirlerine benzemesine yol agmistir. Bu baglamda parti programini ya
da arastirma kapsaminda partinin programini anlatan vaatlerini televizyon
ve gazetelerden dillendiren lider ya da parti adina konusmaya yetkili
partinin kurmay kadrosunda ve tabii ki vitrininde yer alanlardir. Oyle ki
1999 segimleri Oncesinde yapilmig ¢aligmalar da bu dillendirdigimizi
dogrular niteliktedir. Konrad Adenauer Vakfi’nin 1999 secimleri iizerine
yayinladig1 “Tiirkiye’de Medya ve Secimler” arastirma raporunda izlenen
¢ ulusal televizyon kanalinda (Star TV, Kanal D, TRTI1) secim
haberlerinin aktorii olarak % 53 oramiyla en ¢ok parti liderleri
gelmektedir (1999: 55). Parti liderlerinin arkasindan % 8’lik bir oranla
parti sozciileri gelmektedir. Yine ayn1 ¢alismada (1999: 99) taranan sekiz
ulusal gazetede yer alan se¢im haberlerinin dagiliminda lider ve ailesinin
yer aldigi % 32’lik oran da televizyon haberleri iizerine yapilan
¢cOziimlemeye paralel olarak se¢im haberlerinde de liderin 6n plana
¢ikarildigini géstermektedir.
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Siyasal partilerin yonlendiremedigi diigiiniilen iletisim cabasinin siyasi
partilerin bizzat yonlendirdikleri ¢aligmalardan daha fazla olarak se¢men
tercihlerini etkiliyor olmasi siyasetin gosterilesmesi bakimindan anlamlt
goziikmektedir. Tercihlerinde agik¢a tarafgir olacaklarmi diistindiikleri
siyasi partilerin organizasyonlarina secmen olarak iiniversite 6grencileri
mesafeli durmakta, siyasal iletisime referans gruplarindan biraz daha
fazla itibar ettikleri goriilmektedir. Fakat unutulmamalidir ki biz her ne
kadar siyasal partilerin yonlendiremedikleri siyasal iletisim desek de bu
stirecte faaliyetlerin, icerigi itibari ile profesyonel siyasal iletisimci ya da
pazarlamacilar tarafindan kontrol edildigi ya da yonlendirildigi bir
gercektir. Gazetelere ¢ikan haberlerin piir bir bigimde tarafsizligindan
bahsedebilmek oldukga giigtiir. Zira Tokgdz’iin de (2008 : 235-236)
belirttigi gibi halkla iligkiler danigmanlar1 kampanyalarin medya ile olan
iliskileriyle ilgilendikleri gibi medyada yer alan siyasal haberlerin
olugmasina yon veren calismalari da yliriitmektedirler. Gorevleri arasinda
televizyonda adaylar lehine program yaptirma, adaylarla sdylesi ve
talkshowlara ¢ikarma olanagi yaratma, adaylar1 tartisma programlarina
katma da yer almaktadir. Siyasal partiler yazili basin1 yanlarinda gérmek
istemislerdir. Tarihte bunun o6rneklerine rastlamak miimkiindiir. Cok
partili siyasal hayata gecildikten sonra Demokrat Parti’yi destekleyen
Zafer gazetesinden bahsedilebilir, Osman Boliikbasi’nin  genel
baskanhigim vyiiriittiigii Millet Partisi’ne ise Oncii gazetesi yakindir. O
donemde ¢ikan Cumhuriyet, Yeni Sabah, Hiirriyet ve Milliyet gazeteleri
de tarafsiz gériinmeye ¢aligmakla birlikte zaman zaman bu gazetelerin de
belirli partileri destekleyen yayinlarina rastlanmaktaydi (Aziz, 2007: 58-
59).

Ote taraftan televizyon programlari dzellikle de tartisma programlarinin
¢ok azi tarafsizliga riayet etmekte ¢ogu tarafli yaymlar yapmaktadirlar.
Liderlerin ¢iktiklari programlari bunlara dahil etmemiz gerekir. Oyle ki
bizde gorsel medyada son 10 yildir iktidar ve muhalefet, secimler
oncesinde lider eksenli kars1 karsiya gelme yasamamistir. Bunu, kontrolii
kaybetmenin se¢imde ne kadar oy kaybia mal olacag: hesabi iizerinden
yorumlamak ve anlamak gerekir. Liderler, onceden hazirlanmig sorulara
cevap verdikleri kendi taraftarlart olan gazetecilerin steril dogaclama
yaptig1 ve karsisindaki lideri de seyirci adina nadir koseye sikistirdigi
programlari tercih etmektedirler. Bunlarinda aslinda yonlendirilmis fakat
genis halk kitleleri tarafindan bilinmeyen siirecler olarak yorumlamamiz
miimkiin gbziikmektedir. Bu da aslinda dolayli olarak siyasetin
gosterilestigini  gostermektedir. Se¢menlerin seyirci konumda oldugu
yonlendirilmis siyasi programlar ve haberler araciligi ile siyasetin
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icerikten ¢ok gorselligin One ¢iktig1 bir slireg oldugunu arastirma
bulgular1 cergevesinde dogrular.

Goriildiigii tizere ¢alismanin bulgular1 da parti program ve icraatlarinin
anlagilmasinda lider figiiriinii, yonlendirilmedigi diigliniilen iletisim
cabasint O6n plana cikarmaktadir. Bir oy verme davranisi igerisinde
bireyler secim Oncesinde ve se¢im sonrasi siirecte, kendi gelecegini
ilgilendiren konularda bagimsiz bir sekilde arastirma ve karar vermeyi
degil, pasif bir sekilde kendisine hazir olarak sunulan fakat bir sekilde
partinin yonlendirdigi iletisim siireclerinden etkilenmektedir. Uztug
(2004: 373) ¢aligmasinda belirttigi gibi 30 sn televizyonda goziikkmenin
20 sn reklam filminden daha iyi gelecegini belirtmektedir. Parti
programinin ikinci sirada tercihine etki ettigini belirten {iniversite
Ogrencileri parti programlarinin igerigini liderden 6grenmekte ardindan
televizyondaki tartisma programlarindan, gazete haberleri ya da kdse
yazarlarin kaleminden 6grenmeye calismakta yahut konferanslari tercih
etmektedirler. Burada arasgtirmanin bulgularindan da yola c¢ikarak
kimilerince elestirilse de “suskunluk sarmali” ekseninde se¢men
tercihinin olusumunu diisiinebiliriz. Suskunluk sarmali yaklagimina gore
bireyler siirekli cevrelerini gozlemlemekte ve hangi fikirlerin revagta olup
olmadigimmi anlamaya caligmaktadir. Eger kendi diislincelerinin toplum
tarafindan kabul gordiigiine inanirlarsa 6zel ve kamuya agik tartismalarda
goriiglerini cesaretle dile getirebilecekken aksi durumda suskun ve
temkinli davranmaya c¢alisacaktir. BoOyle davranmasinin nedeni ise
suskunluk sarmali yaklagimin temel varsayimlaridir. Bu temel
varsayimlara gore birey toplum tarafindan siirekli dislanmakla tehdit
edilmekte ve buna bagli olarak bireyler diglanma korkusu
yasamaktadirlar. Bireyler bu diglanma korkusuyla hareket ederek siirekli
fikirlerini gozden gecirmektedirler. Bu yaklasimi se¢gmen davranisina
uyguladigimizda ozetle sunu soOyleyebiliriz. Se¢menler herhangi bir
siyasal partiye oy verme karar1 durumunda toplumdaki ¢ogunluk goriisii
gozleyecek bunun i¢inde yogun olarak kitle iletisim araglarina
bagvuracaktir. Oy vermeye meyil gosterdigi partinin se¢menlerin
cogunlugunca desteklendigi inanc1 dogarsa, bu yondeki meyli
saglamlasacak agik¢a goriislerini belirtme cesaretine sahip olacaktir.
Tersi durumda ise gozde olana yonelecek ya da pasif bir konuma
gecebilecektir (Kalender, 2005: 114). Bu manada medya da parti
sozciileri, kurmaylar1 ya da bizzat reklamlar1 disinda da partinin
goriiglerinin siklikla yer almasi 6nem kazanmaktadir. Bu da siyasi partiyi
lideri destekleyen yazarlarin, TV programcilarinin ilgili parti ya da lider
lehine yazilar1 ve programlari ile olmaktadir. Medya ile siyaset arasindaki
iligkinin siyasal bilgilenme diizeyinde Onemi biiyiiktiir. Kitle iletisim
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araclarinin bireylere giin igerisinde sindiremeyecekleri kadar asirt
enformasyon verdikleri bilinmektedir. Bunlarin pek azi aydinlatici yahut
bilgilendiricidir. Bilgilendirme simgesel ve gorsel olmaktadir. Televizyon
ona elestirel bakanlarin iddia ettikleri gibi mit ve imaj lireten sembolik
diistince aliskanligr ile kisilerin derinlemesine bilgi edinmesini engelleyen
(Giines, 96:808) bir aygit olarak ¢aligmaktadir.

Yeni gelismelerle birlikte artik partinin goriislerinin dogru aktarimi ve
kamuoyu tarafindan dogru anlasilmasi bakimindan lider ve gazeteci
iligkileri 6nem kazanmistir. Lidere yakin gazeteci, televizyon yapimcilari
ornekleri Tiirk siyasi tarihinde oldukg¢a fazladir. Fikret Bila Biilent Ecevit,
Mehmet Barlas Turgut Ozal, bir donem basbakanlik basin danismanligini
da yiiriiten Akif Beki Tayyip Erdogan iliskisi ya da Tirkiye nin
calkantili donemlerinde Necmettin Erbakan’i destekleyen Kanal 7 ve
onun haber ve tartisma programlari ile taninan Ahmet Hakan, Zahit
Akman birliktelikleri siyasetle ilgisi olanlarin olduk¢a asina oldugu
bilgilerdir.

5. Sonug¢

Gerek pazarlamanin etkisiyle gerekse diger sosyo-kiiltiirel ve siyasal
donisiimlerin  etkisiyle gilinlimiizde siyasetin gosterilesmekte oldugu
goriilmektedir. Bu donilisiimiin somut sonuglarina ulasabilmek igin
segmen tercihine etki eden faktorleri temel alarak gercgeklestirilen bu
calismada, gosterilesmenin temel unsurlarindan biri olan siyasi lider
figiiriiniin ve iletisim temelli faaliyetlerin partilerin program ve
politikalarinin algilanmasinda 6énemli bir role sahip oldugu belirlenmistir.
Daha net bir ifadeyle siyasi lider figiirli, partinin dogrudan kendisinin
yonettigi ve dolayli olarak medya {izerinden yonlendirebilecegi iletisimler
ile partiye olan sadakat parti program ve politikalarinin algilanmasim
dolayisiyla da se¢men tercihine etkisini sekillendirmektedir.

Siyasetin gosterilestigi bu ortamda partinin yonettigi iletisim ile siyasal
sadakat uzun soluklu iletisim ¢abalarin1 zorunlu hale getirmektedir.
Burada Ogzkan’m (2007) hakli bir sekilde altim ¢izdigi gibi
kampanyalarmm 1-2  haftalik periyotlara indirgenmesi yanlistir.
Secimlerdeki birkag haftalik siyasal reklam kampanyalarini, talebin
kendiliginden olustugu donemlerde tiiketicileri ¢ekmeye doniik reklam
cabalarina benzetebiliriz. Anneler giinii, babalar giinii gibi zamanlarda
olusan pazarlardan pay kapmaya c¢alisan kampanyalar gibi. Oysa
arastirmalar gostermistir ki uzun donemler boyunca iletisim faaliyetlerini
siirdiiren markalar maksimum fayda saglamaktadir (Ozkan, 2007: 23).
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Iletisimin siirekliliginin lider imajmin olusturulmasi ve korunmasindaki
etkisinin de benzer sekilde oldugu aciktir.

Partinin yonlendiremedigi varsayilan iletisimler ise medya ile olan
iligkilere isaret etmektedir. Tan’inda (2002: 27) belirttigi gibi “politik
pazarlamay1 diger pazarlama tiirlerinden ayiran 6nemli bir husus da diger
iiriinler hakkinda 6rnegin bir dis macunu medyanin herhangi bir yorum
yapmamasi ya da nadiren yapmasidir. Fakat politik pazarlamada ister
yerel diizeyde ister ulusal diizeyde diisiinelim politik aday hakkinda
kamuya ulastirilan mesajlar haber medyasi iizerinden olmaktadir. Bu
nedenle haber konusu olacak siyasi parti ve lider hakkindaki
bilgilendirmelerin ve yorumlarin istenen sekilde gergeklesmesi tilkemizde
ve diger bir¢ok iilkede oldugu gibi medya organlar ile kurulacak olan
dogru iliskiler {izerinden sekillendirilebilmektedir.

Parti program ve politikalarimin algilanmasinda etkili olan diger
unsurlarin partinin yonlendirdigi siyasal iletisim, partiye olan sadakat ve
partinin yonlendiremedigi siyasal iletisim olarak karsimiza ¢ikmistir. Her
ne kadar tercihe etki eden faktorler arasinda etki agisindan baslarda yer
almasa da, partinin yonlendirdigi siyasal iletisimlerin program ve
politikalarin algilanmasinda etkili olmasi siyasal pazarlamanin basarisi
acgisindan manidardir. Bu tiir iletisimlerde liderin 6n plana ¢ikarilmasi
belki de etkinliklerinin artirilmasinda 6nemli bir rol oynayabilecektir.
Partinin yonlendiremedigi siyasal iletisim olarak isimlendirdigimiz
boyutun etkisi dikkate alindiginda bu durum siyasal partilerin halkla
iligkiler yonetimi ¢ergevesinde medyayla iligkilerin 6nemini ortaya koyan
bir sonugtur. Ciinkii dogru yonetilen medya iligkileri {izerinden parti
dogrudan yonlendirmese bile dolayli olarak etkili oldugu iletisimlerle
program ve politikalarinin algilanmasinda da basar1 olabilecektir. Diger
etken faktor olan sadakat ise; yine pazarlamaya konu olan bir faktordiir.
Siyasal sadakat hedeflenen se¢men kitlesi ile se¢im donemini kapsayan
bir iliski ve iletisimdense siirekliligi temel alan bir anlayisla segcmenin
kendisini degerli hissedebilecegi uygulamalarla sekillendirilebilecektir.
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