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GIRIS

Politik pazarlama uygulamalar1 Amerika Birlesik Devletleri'nde 1960°larin sonunda
daha etkin ve yaygm kullanilmaya baslanmis ve bilimsel ¢aligmalara konu olmustur.
Ozellikle Amerikan Baskanlik segimlerinde adaylar tarafindan siklikla kullanilan politik

pazarlama, partiler tarafindan da kullanilmaktadir.

Politik pazarlama Tirkiye’de ise Ozellikle 1970’li yillarin sonlarina dogru
uygulanmaya baglanmistir. Tiirkiye’de ilk politik pazarlama uygulamalarina Turkiye genel
secimlerinde Siuleyman Demirel’li Adalet Partisinin uygulamalarinda rastlanmaktadir.
Politik pazarlama ¢alismalar1 incelendiginde, bu c¢alismalarin daha ziyade politik
pazarlama araglarindan yalnizca birini olusturan politik reklamcilik {izerine yogunlastig
gorulmektedir. Oysa politik reklama yonelik ¢cogu zaman ciddi yasaklarin konmasi, politik

pazarlama iletisiminin tam anlamiyla uygulanamadigini ortaya koymaktadir.

Politik pazarlama kavrami, politikave pazarlama arasindaki evlilik olarak
tanimlanmakta ve pazarlamanin politik alana niifuzu seklinde agiklanmaktadir. Ayrica
politik pazarlama olarak nitelendirilen bu kavram siyasete ve siyasetcilere de farkli ve
genig bir pencere sunmaktadir. Politik pazarlama uygulamalari daha ziyade “politik
iletisime” odaklanmistir. Bununla birlikte segmenlerin, partilerin davraniglarini1 ve politik
pazarlama iletisimi gibi bircok konuyu kapsayan politik pazarlama kavrami, pazarlama
kapsaminda ele alinan ve incelenen birgok konunun politik kampanyalara ve uygulamalara

transferini icermektedir.

Bu tez ¢alismasinda politik pazarlamanin sadece politik pazarlama iletisim boyutu
teorik olarak ele alinmakta ve 2000°1i yillardan sonra internetin her alanda kullanilirhiginin
oldukga yiiksek bir oranda artmasindan dolay:1 tez calismasinin uygulama boliimiinde 7
Haziran 2015 genel segimleri 6ncesinde Tiirkiye’deki siyasi partilerin web sitelerinin igerik

analizi yontemiyle incelenmesini icermektedir.

Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci bolimiinde politik
pazarlamayla ilgili kavramlar ele alinmigtir. Bu boliimde; politik pazarlama kavrami ve
tarihsel gelisimi, politik pazarlamanin amaglar1 ve 6zellikleri, geleneksel pazarlama ile
politik pazarlama arasindaki farkliliklar ve benzerlikler alt basliklarda ele alinmaktadir.

Ayrica politik pazarlama karmasi, politik pazarlama karmasini etkileyen sosyo-ekonomik,



teknolojik, egitim, din ve cinsiyet gibi faktorler, politik pazarlamanin siyaset, sosyoloji ve
psikolojiyle olan iliskisi ile bireysel ve grup olarak se¢men davraniglari konulari da bu

bélimde ele alinmaktadir.

Ikinci béliimde, politik pazarlama iletisimi ve politik pazarlama iletisim siireci ele
alimmugtir. Politik pazarlama iletisiminin unsurlar1 politik reklam, propaganda, halkla
iligkiler ve satig gelistirme basliklar1 altinda incelenmistir. Politik reklam konusu politik
reklamciligin tarihsel gelisimi, amaci, etkileri ve ticari reklamlarla arasindaki iliskiler
baglaminda ele alinmistir. Politik reklama benzemekle birlikte bir¢ok fakli yonleri bulunan
propaganda kavrami da benzer sekilde tarihsel gelisimi, amaci, etkileri ve ticari reklamlar
arasindaki farkli yonleri bakimindan ele alinmistir. Halkla iligkiler ve satig gelistirme
konularida benzer igerikte ele alinmistir. Politik pazarlama iletisim siireci pazarlama bakis
acistyla ele alinmistir. Bu anlamda siireg; segmen Kitlesinin bélimlendirilmesi, hedef kitle
olarak se¢men boliimlerinin secilmesi, konumlandirma, politik pazarlama iletisim
mesajiin se¢ilmesi ve uygulanmasi seklinde ele alinmaktadir. Bu boliimde ayrica politik
pazarlama iletisim ortamlari, politik pazarlama iletisim silireci, zamanlamasi ve politik

pazarlama iletigim siirecini etkileyen unsurlar ele alinmistir.

Tez calismasinin son boliimil ise politik pazarlama iletisimlerini degerlendirmek
amaciyla 7 Haziran 2015 genel secgimleri Oncesinde Tirkiye’deki siyasi partilerin
websitelerinin  incelenmesinden ve buna iliskin elde edilen bulgularin
degerlendirilmesinden olusmaktadir. Arastirma Tiirkiye’de 2015 genel se¢imlerine giren
20 siyasi partinin websitelerinin se¢cim Oncesi politik pazarlama acisindan belirlenen

kriterler bazinda igerik analiziyle degerlendirilmesini igermektedir.



BIRINCi BOLUM

POLITIK PAZARLAMA VE TEMEL KAVRAMLAR

1. POLITiK PAZARLAMA KAVRAMI VE TARIHSEL GELiSiMI

1.1. POLITIiK PAZARLAMA KAVRAMI

Politik pazarlama kavramiyla ilgili tanimlamalar1 ortaya koymadan Once
pazarlama kavramimin tanimlanmasi yerinde olacaktir. Pazarlama, isletmelerin belirli
verilere dayanarak misterilerini sectigi, miisterilerinin ihtiyaclarini analiz ettigi, buna bagl
olarak yeni Urlnlerin gelistirildigi ve bunlarin tanitildigs, trtinlerin fiyatinin belirlendigi ve

dagitim stratejisinin gelistirildigi bir siirectir.!

Politik pazarlamayla ilgili ¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Genel olarak politik
pazarlama, bir fikir pazarlamasidir. Politik pazarlamada calismalar bir fikri, inanci,
davranig1 ¢esitli yollarla kisilere kabulettirme, partiye yeni lyeler kazandirma, parti
taraftarlar1 ya da hangi partiye oy verecegini bilmeyen se¢menleri kazanmaya yoneliktir.?
Siyasi partiler, se¢im siireci araciligiyla kamu kuruluslarinda yetki kazanma amacina sahip

kuruluslar olarak diisiiniilebilir.

Siyasi partilerin ayirt edici iki pazarlama 6zelligi vardir. Birincisi amator gelenegi
devam ettirmeye egilimli olmalari, bagka bir ifadeyle profesyonel pazarlamadan ¢ok
katilimdan (yillik parti komite toplantilari, paneller, kdy koy, sehir sehir dolasarak oy
toplamak i¢in yaptiklar1 etkinlikler gibi) kazanilmis olan degerli bilgi potansiyeline
sahiptir. Ikincisi goniilliiliik esasma ¢ok bagl olduklarindan dolay: faaliyetler izerindeki
kontroliin zor olmasidir. Gergekte kar amaci giitmeyen diger 6rgutler gibi siyasi partiler de

goniillii bir yonetim ekibi ve goniillii bir iggliciine bel bagladiklarindan dolayr yapilan

! Zafer Cesur, Politik Pazarlamada Marka Baglilig1 ve Bir Uygulama, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, (Yayimlanmamus Yiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2007. s. 3.

2 Cihat Polat - Banu Kiilter, "Genc ve Potansiyel Secmenler Gozlyle Siyasi Lider C")z_glliklerinin
Degerlendirilmesi: Siyasal Pazarlama Bakis Acisiyla Lise ve Universite Ogrenciler Uzerine Bir
Uygulama", I.U. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, No: 35, Ekim 2006, s. 194.



faaliyetlerle ilgili kontrol mekanizmasini ¢alistiramazlar. Ancak gunumuzde gonulltluk

esasi terk edilmeye, bunun yerine siyasi danismanlik mekanizmasi islemeye baglamigtir.®

Politik pazarlama vatandaslarin iletisim araglarinin kamusal alanda ve ikna
yoluyla rasyonel kullanimi olarak goriilmektedir.* Bunun yani sira siyasal danismanlik
rolinu Ustlenen pazarlama, siyasi partilere, siyasi ve se¢im kampanyalarinin analizi,
planlanmasi, yiiriitiilmesi ve kontrolii aracilifiyla farkli oy kullanicilarinin ilgi ve

ihtiyaclarina hitap etme yetenegi sunmaktadir.

Politik pazarlama, siyasi partilere farkli segmenlerin endiselerini giderme yetenegi
sunar. Ayrica pazarlama analizi yoluyla planlama, uygulama ve se¢im kampanyalarinin
kontrolii saglanabilir.® Ote yandan politik pazarlama ayn1 zamanda siyasi partiler ve
toplum igin de yarar saglamaktadir. Siyasi partilerin uzun vadeli se¢gmen iligkilerini kurma,
devam ettirme ve artirma cabalarina katki saglamaktadir. Uzun vadeli diisiinme ve
faaliyetlerdeki siireklilik amaciyla hareket etme, pazarlama gibi giincel bir disiplinin siyasi
orgiitlere uygulanmasini gerekli kilmaktadir. Bundan dolayr siyasi Orgiitler de
pazarlamanin kendi faaliyetlerine yapacagi olumlu katkiyr kavrayarak bilingli ve bilimsel
temellere dayanan uygulamalara ihtiyag duymuslar ve politik pazarlama tekniklerinden
yararlanmaya baslamiglardir. Politik pazarlama; halkin gerek duydugu programlari ve
hizmetleri gergeklestirme ve kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla siyasi orgutler
tarafindan yiiriitiilen faaliyetlerdir. S6z konusu faaliyetleri ve belirlenen amaglar
gerceklestirmek icin siyasal aktorler ve oOrgiitler tarafindan pazarlama kavramlar1 ve
tekniklerinin uygulanmasint igermektedir. Politik pazarlama, pazarlama tekniklerini
siyasete uyarlayarak, siyasi faaliyetlerin verimliligini artirmak, se¢gmen memnuniyetini

saglayarak siyasi hedeflere daha kolay nasil ulasilacagini belirlemektedir.

Insanlarin istek ve ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmetler yaninda kisi, yer, fikir

ve kurumlarin da pazarlamaya konu olmalari miimkiindiir. Buna gore kisi, fikir ve

% Rabia Bahar Uste- Berrin Yilksel- Serpil Caliskan, "2007 Genel Se¢imlerinde Siyasal Pazarlama
Tekniklerinin Kullanimi ve Izmir ili Ornegi", SDU Fen Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler
Dergisi, Mayis 2007, S:15, s. 214.

4 Bric Dacheux, “Marketing Politique: Lemythe De Satoute puissanceest Un Danger pour La
D’Emocratie”, Halarchives-Ouvertes, 09 Oct 2013, p. 4.

% Sudha Venumenon, “Political Marketing: A Conceptual Framework”, Icfa1 Business School,
Ahmedabad, 7 December 2008, p. 4.

6 Uste — Yiksel - Caligkan, a.g.e., s. 215.



kurumlart 6n plana gikaran ve bunlarin benimsetilmesi ¢abasi igerisinde olan politik
faaliyetler de pazarlamaya konu olabilir. Ozellikle haberlesme teknik ve araglarindaki
gelisimle birlikte politik pazarlama uygulamalarinin gittik¢e artan oranda gergeklestirildigi

gorilmektedir.’

Politik pazarlama, “politikacilarin amaglarin1 gerceklestirmek igin parti ile
secmenleri arasinda yararli bilgi aligverisi kuracak ve siirdiirecek yaratict se¢im
programlarinin analizi, gelistirilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir” seklinde
tanimlanabilir. Bu tanim, Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1985 yilinda yapmis oldugu
“Pazarlama; kisisel ve Orgiitsel amaclari gergeklestirmek tizere gerekli degisimleri
saglayarak mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasit ve

tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama siireci” tamimiyla birebir ortiismektedir.®

Politik pazarlama demokrasiyle ortaya ¢ikmis bir kavram olarak, demokratik
tilkelerde uluslar1 yoneten ya da yonetmeye aday olan siyasi partilerin hem ayakta kalip
bluyumek, hem de iktidarda basarili olup kalabilmek veya yarigsmakta olduklart rakiplerinin
onune gecebilmek amaciyla siyasi partilerin pazarlamadan faydalanmalar1 ve

faaliyetlerinde pazarlama anlayisina sahip olmalaridir.’

Politik pazarlama, politik katilim konusunda se¢men Kkitlesini bilgilendirerek
genisletmekte ve bir¢ok insana politikaya katilim hissi kazandirmaktadir. Bu politik ilgi
tilke sorunlarina toplumun sahip ¢ikmasini saglamakta, boylelikle siyasi iktidar1 ellerinde
tutanlar, icraatlarinda bir olgiide daha genis kesimlerin muhtemel taleplerini secimden
secime degil, slrekli olarak dikkate alma ihtiyacini hissetmektedirler. Ayrica politik
pazarlamayla, kendinden emin fakat aldatict olanlardan bikan, samimi ve durust
olanlaritakip eden se¢menlere, oy pesinde kosan samimi olmayan politikacilarin gergek
yuzleri gosterilebilir. Ote yandan, gesitli politik sorunlar ve bunlarin ¢dziimleri konusunda

genel bir bakis agisina sahip olan politikacilar, politik pazarlama yardimiyla daha teknik ve

7 Omer Torlak,“Bir Politik Pazarlama Aract Olarak Hiikiimet Pazarlamasi”, Akademik
Arastirmalar Dergisi, 2002, S: 14, ss. 33-34.

8 Ahmet Catli, Politik Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerinin Universite Ogrenciler Tarafindan
Algilanis1, Gazi Universitesi, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankara, 2011, s. 14.

% Cesur, a.g.e., s. 4.



ayrintili bilgi elde etmekte ve yine politik pazarlamanin yardimiyla bu bilgileri sorun

coziict teknik politikalara déniistiirebilmektedirler.°

Politik pazarlama, “siyasilerin se¢cim donemlerinde parti politika ve ideolojilerini
ve de parti lideri olarak diisiincelerini ve projelerini pazarlayabilmek i¢in bagvurduklari bir
dizi eylem” olarak da tanimlanmaktadir.!! Politikacilarin sattiklariyla belirli bir Griin ya da
hizmetin satilmasi arasinda birgok paralellik oldugu ifade edilebilir. Isletmeler mal ya da
hizmet satarken; politikacilar, gelecek hakkinda belirli s6zler, hayatla ilgili ¢ekici goriisler
veya hemen mutluluk getirmeyen ancak uzun donemde de mutluluk verecegi siipheli ve

belirsiz olan vaatleri satarlar.?

Politik pazarlamanin gevresi parti Uyeleriyle iletisim, medya, muhtemel finansman
kaynaklar1 ve secmenlerden olusur.'® Giniimiizde belirli zaman araliklarinda yapilan
secimler nedeniyle siyasi partiler, halk ve se¢cmenle iletisim kurma gereksinimi
duymaktadir. Siyasi partilerin yalnizca se¢im zamanlarinda siyasal iletisim ve politik
pazarlama ¢alismasi yapmasi i¢in iki farkli goris ileri strtlmektedir. Bunlardan ilki, secim
zamant tamamen politik bir donemi olusturmakta, se¢menler yalnizca oy vermeye
yonlendirilmekte ve bir taraftan diger tarafa striklenmektedir. Karsit goriis ise, segim
zamanmin politik iletisimin kuvvetlenmesini saglayan bir siire¢ oldugunu, bu siirecte
secmenin vatandas olarak sorumluluklarinin  farkina vardigini  ve hiikiimetin
sekillendirilmesindeki gorevlerinin farkina vardig: yoniindedir. Siyasal iletisim ¢aligmalar:
yalnizca se¢im zamanlarinda yapilsa da ¢agdas demokrasilerde politik yasamin
vazgecilmez bir unsuru olup, segimler sayesinde siyasal iletisimin ve politik pazarlamanin

onemi daha fazla ortaya ¢ikmaktadir.}*

Politik pazarlama ve onun en 6nemli araci olan siyasi reklam, segmenin ihtiyag ve

beklentilerini gergeklestirmeye aday kisi ya da partilerin ve onlarin programlarinin

19 Torlak, a.g.e., s. 34.
1 Hulusi Sentiirk, “Yerel Siyaset”, Ayhk Bilimsel Siyasi Dergi,

http://www.yerelsiyaset.com/v4/sayfalar.php?id=878, (16.05.2013).

12 Kahraman Cat1, Seyfettin Aslan, “Politik Pazarlama Ac¢isindan Segmen Kararlarinda Etkili Olan
Faktorler ve Sivas Ornegi”, iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, C: 17, EKim 2003, S: 3-4, s. 258.

13 Youssef Ennahi, Le Marketing Politique Au Maroc, Edition Remald, Casablanca, 2011, s. 40.

14 Siileyman Karagor, “Siyasal Katilim Ag¢isindan Siyasal Pazarlama ve Se¢im Kampanyalarinin
Onemi”, lletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 27, 2007, s. 81.



secmene tanitilmasi ve tutundurulmasiyla ilgili her tiirlii faaliyeti kapsamaktadir. Ozii

itibariyle, fikirlerin satisin1 degil, pazarlanmasini ifade etmektedir.®®

Politik pazarlamada yapilan en biiyiik yanilgilardan birisi insanlarin ve toplumun
ihtiyaclarinin dogru belirlenememesidir. Genellikle meydanlarda ya da medyada dile
getirilen talep ve istekler tUzerine kampanyalar dizenlenmektedir. Oysa ¢ogu zaman bu
talepler ve istekler aslinda derinde daha biiyiik 6nem arz eden bir ihtiyacin karsilanmasina
yoneliktir. Ornegin, segmenin siyasiler arasinda ¢atisma ve gerginlik istememesini salt
baris temelinde ele almak yanilgidir. Toplum, yasaminin bir diger ifadeyle birinci 6ncelikli
ihtiyacinin tehdit altinda oldugunu algilamasiyla istikrar talebinde bulunur. Ciinki siyasi
istikrarsizligin ekonomik istikrarsizligt doguracagimi ve bunun da sosyo ekonomik
alanlarda kriz doguracagini bilir. Dolayisiyla burada talebi tetikleyen baris istegi degil,
yasamina yonelik tehdidin ortadan kaldirilmasidir. Bu sebeple de toplum, sdyleminde
saldirgan olmayan siyasi parti ve liderini degil, siyasi istikrar vaat eden ve bununla ilgili

inandiric1 programlar ortaya koyan parti ve liderini destekler.®

Politik pazarlama, siyasi iletisimin ayrilmaz ve oOnemli bir bileseni haline
gelmistir. 1’ Ote yandan politik pazarlama, partiye {iye olanlar ile olacaklari, parti
yandaslar1 ile oy verenleri ve hatta partiye oy vermeyenleri hedeflemektedir. Amag; lye,
vatandas ve oy verenlerdeki pozitif tutum ve davranislart pekistirmek, ilgisiz tutumdaki
se¢menlerin davraniglarini pozitife ¢evirmek, karsit ya da negatif tutumlarini da en azindan
notr hale getirmektir. Politik pazarlamanin c¢esitli tilkelerdeki deneyimleri, ortak bazi

ilkeler yaratmistir. Bu ilkeleri su sekilde siralamak miimkiindiir:8

1. Politik pazarlamanin hedef kitlesinin belirlenmesi ve tanimlanmas1 gerekmektedir.
Bu hedef kitle segcmendir.

2. Politik Pazar, ortak ilgi ve beklentiye sahip kesimlerden olusmaktadir.

3. Politik pazardaki etkinlik, pazar bolumlendirmesinin iyi ve dogru yapilmasina

baglidir.

15 Catly, a.g.e., s. 15.
16 Hulusi Sentiirk, ”Politik Pazarlama”, Yerel Siyaset Dergisi, 19 Aralik 2007, s. 69.

17 loanni Skolovos- Phil Haris, Political Marketing and Political Communication: The
Relationship Revisited, p. 3.

18 Cesur, a.g.e., s. 7.



8.
9.

Hedef segmene ulagsmada, iletisim araglarinin her tiirii kullanilmalidir.

Siyasi partilerin politik Grinlerinin her biri farkli bir iiriin olarak kabul edilmeli ve
her bir politik tiriiniin bir yasam egrisi oldugu distiniilmelidir.

Politik pazarlamada, bagis ve goniillii caligmaya dayanan se¢im kampanyalari
Oonem tasimaktadir.

Adaylarin, siyasi partilerin ve liderlerin benimsedikleri degerlerin, segmenden
onay gorebilmesi icin segmen beklentilerinin tatmin edilebilecek bigimde olmasi
gerekmektedir.

Politik pazarlamada dagitim kanallar1 6nem tagimaktadir.

Politik pazarlamada tanitim faaliyetleri 6nem tagimaktadir.

10. Propaganda, tanittimin daha stratejik bir nitelik tasimasini saglamaktadir.

11. Politik reklam, politik pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir.

Ticari pazarlama ile politik pazarlama siiregleri arasinda bazi farklar olmakla

birlikte esas fark yontemlerden ziyade amaglardadir. Ticari isletmelerin amaci kar, siyasi

partilerin amaci ise iktidar olmaktir.®® Tiiketicinin isteklerini, ihtiyaglarin1 ve beklentilerini

karsilamak ve onu tatmin etmek nasil pazarlamanin ana amaciysa, siyasal érgutler icin de

toplumun geneline uygun bir tatmin yaratmak ana amag¢ olmalidir. Asagidaki tablo 1°de

ticari ve politik pazarlama arasindaki farkliliklar gortlmektedir.?

19 Polat ve Kdlter, a.g.e., s. 194.
20 Uste — Yiiksel - Caliskan, a.g.e., s. 216.



Tablo 1: Ticari ve Politik Pazarlama Arasindaki Farklar

TICARI PAZARLAMA POLITIK PAZARLAMA
1. Tuketiciye Doniik Tutum 1. Yurttaslara Doniik Tutum
e Genel Bir ihtiyag Tanimi e Yurttaslarin Ihtiyaclar
e Hedef Gruplarin Tanimi . Hedef Se¢cmenlerin Tanimi1
e Farklilastirilmis Mal Ve Hizmetler ° Farklilastirilmus Politik Uriinler
e Ustiinliik Stratejileri . Rakiplerden Farkli Stratejiler
° Se¢men Arastirmalari
2. Miisteri Ve Toplumsal Tatmin 2. Se¢menlerin Tatmini
3. Biitlinlesmis Pazarlama 3. Biitiinlesmis Pazarlama
4. Sistematik Planlama 4. Sistematik Planlama

Kaynak: Rabia Bahar Uste-Berrin Yiksel-Serpil Caliskan, "2007 Genel Secimlerinde Siyasal
Pazarlama Tekniklerinin Kullanimi ve Izmir ili Ornegi", SDU Fen Edebiyat Fakiltesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Mayis 2007, S: 15, s. 216.

Secim kampanyalarinda pazarlama karmasi elemanlarinin etkin bir sekilde kullanilmasi,
secmenlerin oy tercihini, parti ve aday farkliligin1 ve segmen bagimligini pozitif yonde

etkileyecektir.?

Kisaca politik pazarlama, seg¢im Oncesi ve sonrasindaki caligmalar igin
siyasetgilere ve siyasi orgiitlere uygun ¢6ziim yolu sunan yaklasim ve teknikler biitiini

olarak siyasi arenadaki yerini saglamlastirmaya calisan bir pazarlama disiplinidir.??

21 Ercan Cuhadar, Siyasal Pazarlamaya Kavramsal Bir Bakais,
http://www.ercancuhadar.com/makalaler/siyasal-pazarlamaya-kavramsal-bir-bakis.html,
(12.09.2013).

22 Uste —Yiksel - Caliskan, a.g.e., S. 216.




1.2. POLITiK PAZARLAMANIN TARIHSEL GELIiSIMIi

Pazarlama, insan ihtiyaclariyla birlikte var olan bir kavramdir. Bagka bir ifadeyle
degisime konu olan (iriin ve hizmetlerin pazarlanmasidir.?® Insanligin gercirdigi degisim,
yakaladigi yasam standardi ve teknolojinin sundugu imkanlara paralel olarak
degismektedir.?* Ticari iliskilerde ve insan isletme iliskilerinde bir degisim islemi cogu
zaman vardir. Pazarlama bu degisim isleminin her iki tarafin amacina uygun olarak
gerceklesmesi i¢in ¢aba harcamaktadir. Politika ortaminda da isletme olarak kabul
ettigimiz siyasi partiler ve onlarin beklentileri vardir. Politik pazarlama, siyasi parti ve

se¢men arasinda belli bir uyumun saglanmasi islevini Ustlenmektedir.

Teknoloji ve bilim alanlarindaki hizli gelismeler 22. yiizyilda diinyanin 6nemli
degisikliklere ugramasina sebep olmustur. Bu gelismeler teknolojik alanda oldugu kadar
sosyal bilimlerde de kendini gOstermistir. Iletisim tekniklerindeki gelismeler siyasi
anlamda merkezle en u¢ noktalar1 birbirine yaklastirirken, politika sahnesinde de buna
bagli olarak kendini degistirme ve yeni arayislara girme kaginilmaz bir sonug¢ olmustur.
Iletisimin son derece gelistigi diinyamizda, politika sahnesinde klasik ydntemlerle en genis
secmen kitlesine ulasmak ve se¢menlerin desteklerini saglamak son derece zorlagmistir.
Boylesi bir surecte politik pazarlama, politikacilar i¢in bir can simidi olmus, se¢im
kampanyalar1 daha renkli olmaya baslamis ve rekabet artmistir. Politik pazarlamanin ilk
olarak hangi tarihte ortaya ¢iktigi konusunda farkli yaklasimlar s6z konusudur. Tarih
konusundaki bu karmasa, politik pazarlamaya yiiklenen anlamlarin farkliligindan
kaynaklanmaktadir. Bir kesim, belirli bir donem uygulanan se¢im kampanyalar1 ve halkla
iligkiler etkinliklerini politik pazarlama kabul etmedigi icgin, ilk politik pazarlama
faaliyetlerini 1960’l1 yillarin sonu itibariyle baglatirken, bir kesim bahsi gegen

uygulamalar1 1930°1u yillara kadar gotiirmektedir.?

Politik pazarlama uygulamalarinin ilk  Orneklerine  Amerika Birlesik

Devletleri’nde rastlanmaktadir. 1928 yili secim kampanyalarinda Franklin Roosevelt’in

2 fzzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Media Cat Yayinlari, istanbul, 2004, s. 19.
24 Bozkurt, a.g.e., s. 19.

% Engin Kaplan, “2011 Genel Seg¢imlerinde, Adalet ve Kalkinma Partisi ve Cumhuriyet Halk
Partisi Tarafindan Uygulanan Politik Tutundurma Y&ntemlerinin Ankara Ili Segmenleri
Uzerindeki Oy Etkisi”, Ankara Universitesi, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Sosyal
Bilimler Enstitust, Ankara, 2013, ss. 11-12.
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radyo konugmalar1 ve se¢cim kampanyasinda kullandig1 reklamlar bu alandaki ilk 6rnekler
olarak degerlendirilmektedir. 1941 yilinda yapilan bir arastirmaya goére; o yil yapilan
secimlerde oy kullananlarin %51 inin se¢im kampanyasindaki radyo ve gazete propaganda
yayinlariyla karar verdikleri ortaya ¢ikmustir. 1960’11 yillar Avrupa Ulkelerinde de politik
pazarlamanin uygulanmaya basladig: yillar olmustur. Ingiltere’de ilk olarak Muhafazakar
Parti, sonra ise Is¢i Partisi pazarlama ve reklam ajanslariyla anlasarak segim
kampanyalarin1 olusturmuslardir. Fransa’da ilk ciddi pazarlama kampanyalar1 1963’de
baslamistir. Unli iletisim uzmam M. Bongrad’in yiiriittiigii; 1965 segimlerinde De
Gaulle’e kars1 aday olan Jean Lecanuet’in se¢cim kampanyasiyla Fransizlar ilk defa politik
pazarlamayla karsilasmislardir. Adayin giiliimseyerek poz verdigi biiyiikk boy afisler
bastiran Bongrad, yesili de kampanya rengi olarak kullanmistir. Yaptigi calismalarla
adaym kazanmasini saglayamadiysa da son derece popiiler olmasini ve beklenenin ¢ok

{istiinde oy almasin1 saglamigtir.?®

2. POLITIK PAZARLAMANIN OZELLIKLERI VE AMACLARI

2.1. POLITIK PAZARLAMANIN OZELLIiKLERIi

Politik pazarlamanin; secim donemleri ve sonrasinda kesintisiz olarak, siyasi
parti, siyasi aday ve/veya fikrin potansiyel se¢men kitlesine uygunlugunu saglamak, en
genis alanda kamuya tanitilmasini saglamak, kamunun ihtiyaglar1 ve taleplerinden
hareketle kamu yararina proje ve hizmetlerin Uretilmesi, rakiplerden farklarin ortaya
konmas1 ve parti veya aday i¢in en genis ve istikrarli se¢gmen desteginin saglanmasi i¢in bir
program kapsaminda gergeklestirilen faaliyetler butlnd oldugu gozoéniinde bulundurulursa

ozellikleri de asagidaki gibi siralanabilir:?’

1. Politik pazarlama kesintisiz bir pazarlama sireci ve faaliyetidir.
2. Politik pazarlamanin konusu siyasi parti, siyasi aday veya taraftar bulunmasi
istenen bir fikir veya ideolojidir. Bu gergeveye iktidarlarin (hiikiimetlerin)

pazarlanmas1 da dahil edilebilir.

% Kaplan, a.g.e., s.13.

2" Beyza Aydogan, “Politik Pazarlama ve Politik Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Egilimler:
[::Jniversite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama”, (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Cukurova
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, Adana, 2007, s. 9.
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3. Politik pazarlama; pazarlandig: iiriinle (parti, aday, fikir), miigterisinin (segmen,
kamu) ortak bir payda ve yarar ¢evresinde bulugmasini saglamaktadir.

4. Politik pazarlama; parti, aday veya fikrin en genis kamusal alanda taninmasi ve
destek bulmasi i¢in ¢aba harcar.

5. Politik pazarlamanin sorumluluk alanlar1 se¢im donemleriyle sinirli kalmaz, se¢im

sonrasi da devam eder.

Ticari pazarlamanin en 6nemli alt1 terimi — UrQn, pazar, tlketici, farklilik, satis ve
kar- politik alanda kisaca analiz edildiginde, politik pazarlamanin asagidaki 6zelliklerine

ulasilabilir: 28

Uriin: Politik pazarlamada basarili olmast istenen iiriin ii¢ 6geden olusur. Adayin fikirleri,
baglantilar1 ve adayin kendisidir. S6z konusu olan bir kiresel imaj, “kisiler-fikirler”dir.

Uriin {icretsizdir, ancak yapilacak se¢im herkesin ortak gelecegini ilgilendirmektedir.

Pazar: Politika alaninda gergek bir pazar yoktur. Yalnizca “bir segmen alici kitlesinden”
s0z edilebilir. Objektif ve somut bir talep yoktur, oy verme yasindaki vatandaslar vardir.
Adayim savundugu fikirlere bagl olan politik pazarlama, miisterileri “nitelendirmeye” ve
“nicelendirmeye” izin verir. Politik pazarlama, ilgili segmenin beklentilerine en iyi cevap

verecek aday Ozelliklerini tanimlamaya da olanak saglar.

Tuketici: Politik pazarlama i¢in tiiketici her seyden once bir vatandastir ve dikkatini ¢ekip
ilgi uyandirmak i¢in ona, kendisinin, ailesinin, kentinin ya da iilkesinin gelecegini

ilgilendirecek bilgiler sunmak gerekir.

Fark yaratmak: Fark yaratmak, rekabet karsisinda bir “art1” yaratmaktir. Politik
pazarlamada, fikirler ve insanlar arasinda ikili bir rekabet olgusu vardir. Fikirlerin
birbirlerine olan Ustlnltklerini gostermek gigctir. Daha ¢ok, bir kisinin bir iletisim tarziyla,
kampanyasinin organizasyonu ve saglamligiyla, kendi kisisel iletisim giiciiyle farklilik
yaratabilme kapasitelerine baglidir.

Satis: Politik pazarlamanin islevi bir kisinin bilgisini ve fikirlerini organize etmek,

sOhretini olusturmak, 6l¢mek ve son tahlilde aday lehine bir kabul olgusu baslatmaktir.

2 Aydogan, a.g.e., s. 10.
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Kazang: Politik etkinlikten dogan ortak kazanci, 6nceden nicelendirmek mimkin degildir.
Adayin kendisi i¢in kazang, secilmesi ve boylelikle politik pazarlamada direkt bir kazang

saglamasidir.

2.2. POLITIK PAZARLAMANIN AMACLARI

Politik pazarlama, tim kisi ve kurumlar etkilemekte ve herhangi bir kurumun
veya adayin basarili olmasi konusunda ¢ok Onemli bir gorev iistlenmektedir. Politik
pazarlamada genellikle, politik pazarlama sureci ve orgtsel bilesimleri yerine, daha ¢ok
partiler ve adaylar ile se¢menler arasindaki iletisim siireci tizerinde duruldugu
gorulmektedir. Politik pazarlamanin temel faaliyetlerinin basinda se¢im doénemleri ve
sonrasinda kesintisiz olarak, siyasi parti, siyasi aday ve/veya fikrin potansiyel se¢men
Kitlesine uygunlugunu saglamakve bu uygunlugun en genis alanda kamuya tanitilmasi
gelmektedir. Bununla birlikte kamunun ihtiyaclar1 ve taleplerinden hareketle kamu
yararina proje ve hizmetlerin tiretilmesi, rakiplerden farkli olan 6zelliklerin ortaya konmasi
ve parti veya aday i¢in en genis ve istikrarli se¢gmen desteginin saglanmasi igin bir program

dahilinde faaliyetlerin gerceklestirilmesi de gerekmektedir.?®

Politik pazarlama, stratejik iletisim yoluyla 'iriin' veya 'arz' tasarimi, Siyasi
baglamda stratejik karar verme ve pazarlama araglarini uygulamadir.®® Ote yandan politik
pazarlama, politik pazarlamacilarin amaglarini ger¢eklestirmeye yonelik olarak, parti ve
secmenler arasinda faydali degisim iliskilerinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in
tasarlanmis se¢im programlarinin analizini, planlanmasini, uygulanmasini ve kontroliinii
amagclar. Politik pazarlamada amag, bir aday:r diger adaylardan farkli kilarak fikirlerini
se¢menlerin goziinde degerli gostermek, basarili bir duyarlastirma sonrasinda, bireylerin

diisiince, tavir ve aliskanlik bicimlerinde degisiklik yaratarak ortak bir ¢ikar saglamaktir.

Politikanin pazarlamanin amaci; se¢im kampanyalarinin baslangicindan seg¢im

donemine kadar olan donemde hedef kitlenin aklinda kalabilmek ve dikkatini

29 Burak Nakiboglu- Fatma Demirci Orel, “Gen¢ Se¢menlerin Oy Tercihlerinde Politik Pazarlama
Faaliyetlerinden Etkilenme Diizeyleri”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, C: 47, S: 543,
2010, s. 67.

% Darren G. Lilleker, The Impact of Political Marketing on Internal Party Democracy,
Bournemouth university, Parliamentary Affairs, Vol. 58, No. 3, 2005, p. 572.
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kazanabilmek, segimlerden sonra bile hedef kitlenin dikkatinin devamliligin

saglanmaktir,3!

3. GELENEKSEL PAZARLAMA VE POLITIK PAZARLAMA
TLiSKiSi

Ister bir Urlin ya da hizmet olsun, isterse siyasal ve sosyal bir olgu olsun mutlaka
etkin bir pazarlamaya ihtiyac duyulmaktadir.® Geleneksel pazarlama sireci igerisinde
bulunan ticari pazarlama ile politik pazarlama arasinda iligki incelendiginde, s6z konusu
pazarlama faaliyetlerinin ¢esitli yazarlar tarafindan farkli ifade edildigi goriilmektedir. Bu
farklar ticari pazarlamada mal ve hizmet, politik pazarlamada ise daha ¢ok hizmet ve fikir
gibi soyut kavramlardir. Ticari pazarlamanin “kontrol” amagli performans 6l¢iimii igin

belli kriterler mevcuttur. Politik pazarlamanin performans 6lgiileri ise son derece azdir.

Ticari pazarlamada {irlin karmasini olusturan triinlerin kara katkisi az hatta
olumsuz olanlarimi ayiklamak daha kolay ve mimkinken, politik pazarlama boyle bir
avantaja sahip degildir.>® Geleneksel pazarlamada kullanilan terim ve stratejilerin politik
pazarlama ne sekilde kullanildig: ile ilgili karsilastirmalar tablo 2°de verilen ana ve alt

basliklar altinda incelenmektedir.®*

81 Nakiboglu- Demirci Orel, a.g.e., s. 67.

%2 Siileyman Karagor, Se¢men Siyasal Kampanyadan Ne Bekler?, Meram Yayinlari, Kasim
2012, s. 3.

8 Kaplan, a.g.e., s. 22.

** Giil Bayraktaroglu, “Geleneksel Pazarlamada Politik Pazarlamanin Yeri”, Dokuz Eylil
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitust Dergisi, C. 4, S: 3, 2002, s. 61.
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Tablo 2: Geleneksel Pazarlamada Kullanilan Terimler ve Politik Pazarlama
Calismalarinda Incelenen Konular

e Iliskisel Pazarlama
e Degisim Kavram
e Toplumsal Gereksinimler
GENEL e Pazar
OZELLIKLER e Miisteri
e Karsit Segmen ve Taktik Oylar
e Sec¢men Davranigi
e Ahlaki Boyut
e Uluslararas1 Etki
BOLUMLEME, e Bolumleme
PAZARA GiRiS_ e Pazara Giris Stratejileri
STRATEJILERI, e Rekabet Ustiinliigii
KONUMLANDIRMA, e Konumlandirma
REKABET e Rekabet
e Politik Uriin Tanimlamas1
e Ozellikleri
o e Kisi/Parti/ideoloji
URUN e Baglhlk
e Degisebilirlik
e  Uriin Karmasi
i’;ﬁﬁksMA | e Marka ve Imaj
FIYAT e Fiyatinin Olmamasi
DAGITIM e Dagitim Araglar1
e Bicimve Oz
e Yerel Kampanyalar
o Olumsuz (Negatif) Reklam
TUTUNDURMA e Reklam ve Iletisim Standartlar
e Haber ve Medyaya Duyulan Ilgi
e Kamuoyu Yoklamalar1
e Farkina Varma Dereceleri

Kaynak: Gul Bayraktaroglu, “Geleneksel Pazarlamada Politik Pazarlamanin Yeri”, Dokuz Eylil
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstittist Dergisi, C. 4, S: 3, 2002, s. 62.

Politik pazarlama siireci, segmen taleplerinin belirlenmesinden baslayarak, siyasi
tercihlere uygun politikalarin, politikacilarin ve liderlerin (iirliniin) gelistirilmesini, bunlara
yonelik talep yaratilarak siyasi satin alma faaliyetinin (oy’a doniislimiin) ortaya ¢ikmasin
saglamaktadir. Bu doniisiim siireci; vaat edilen, vaat edilip de uygulanamayan veya
uygulanacak olan icraatlarin se¢menlere c¢esitli pazarlama teknikleri kullanilarak
anlatilmasini icermektedir. Politik pazarlama, se¢menleri ilgilendirdigi gibi olasi fon

kaynaklari, medya ve parti iiyeleriyle iliski kurma ve siirdiirmeyle de ilgilidir. Ciinkii
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politik pazarlamanin kamu ve kar amaci giitmeyen orgiitlere yonelik pazarlamayla genelde

cok fazla ilgilenen parti ici ve dis1 bircok iliskili oldugu kisi ve kurum vardir.*®
4. POLITIK PAZARLAMA KARMASININ UNSURLARI

Politik pazarlama da tipki ticari pazarlama gibi dort unsurdan olusur. Bu unsurlar
uran, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusmaktadir. Bu dort unsur siyasi partinin ideolojisi
ve amaglarma bagli olarak hedef secmen Kitlesinin &zellikleri de g6z6ninde
bulundurularak bir karma olusturulmasini igermektedir. Burada asil amag oy potansiyelini

artirmaktir.3®
4.1. POLITIK PAZARLAMADA URUN

Uriin kavraminin kapsami giiniimiizde daha fazla genisletilerek sosyal orgiitler olan
siyasi partiler de buna dahil edilmekte ve gerek ticari gerekse sosyal orgiitlerin tamami
tirlin olarak degerlendirilmektedir. Kar amaci giiden isletmeler ile siyasi se¢im amach
organizasyonlar olan siyasi partilerdeki tiiketici davranislari agisindan konuya
yaklasildiginda; insanlar triinleri satin alirken yine benzer etmenlerle, bireyler kisillik
yapisi ve gecmisi gibi temelde psikolojik unsurlara uygun davranmaktadirlar. TUketici bir
trtinii alirken sadece temel fonksiyonlari agisindan degil, icerdikleri anlamlarina gore de

satin alabilmektedirler.®’

Politik {irin kavrami ¢ok boyutludur. Lider, parti, ideoloji gibi unsurlarii
icermektedir. Baglilik politik iiriiniin gelistirilmesinde ¢ok onemlidir. Burada bagliliktan
kastedilen parti ve adaylar arasindaki baglilik ile se¢menlerin partiye olan baglilik

duzeyleridir.®

Politik pazarlama bir dizi sureci icerir. Bu slrecler; pazar istihbarati toplama,

hedefleme ve belirli tiketici bolimlerine mesajlar1 ulastirmadan 6nce bir on iriin

% Kaplan, a.g.e., s. 22.
% Aydogan, a.g.e., S. 15.
87 Stileyman Karagor, 2007, ss. 82-83.

%8 Nazli Unnii N.A, “Politik Pazarlamada Pazar Yénliilik ve Otantik Liderligin Onemi”, Ege
Akademik Bakis Dergisi, C. 9, S. 4, 2009, s. 1255.
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tasarlayarak baslamaktadir.®® Ayrica politik pazarlamada basarry1 yakalamanin belki de en
Onemli faktoru Grindur. Rekabet ortaminda, segmeni memnun eden degisik ve etkili bir
irtiniin tasarlanmas1 ve sunumu basariyr da beraberinde getirir. Politik Grinun fiziksel
olarak kullaniminin imkéansizligi, Grindn tim yoénleriyle tanimlanmasini zorunlu
kilmaktadir. Ticari pazarlamada urun; bir ihtiya¢ yaratmak veya bir ihtiyac1 karsilamak
amaciyla piyasaya siiriiliir ve mal veya hizmet olarak tanimlanir. Politik pazarlamada ise,
uriin denildiginde lider, siyasi parti, parti programi, parti adaylar1 ve lideri, partinin yapisi
ve ideolojisi gibi konular giindeme gelmektedir. Nasil mal veya hizmet satin alan tiiketici
gruplar1 farkli faydalari goz oniinde bulunduruyorlarsa, her bir segmen de siyasi Grinin
farkli o6zelliklerine 6nem verebilir. Bu nedenle siyasi parti lideri, GrGnin segcmenler
Uzerinde etkili olabilecek o6zelliklerini arastirmali, tespit etmeli ve buna gore parti
programlarina yon vermelidirler.*® Ancak daha fazla segmen Kitlesinin destegini alabilmek
ve pazarlanabilirligini arttirmak i¢in daha biiyiik siyasi miisteri kitleleri tarafindan kabul

edilebilecek bir ideoloji ya da diisiinsel konum belirlenebilir.*

Pazarlama programlarinin hazirlanmasima {iriin planlamasiyla baslanir. Uriiniin
stratejik bir karar degiskeni olarak énemi, bir siyasi partinin tim pazarlama faaliyetlerinin
esasin1 olusturmasidir. Uriin; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarinin sekillendirilmesine
dayanir. Bir baska ifadeyle, planlama ve gelistirme programimin ¢iktist olan driin, diger

pazarlama programlarinin girdisini olusturur.

Siyasi partiler kamuoyunun istek ve ihtiyaglarini karsilamaya ¢alisirlar. Parti 6nce
kamuoyu arastirmalariyla se¢gmenlerin istek ve ihtiyaglarini tespit eder. Daha sonra bu istek
ve ihtiyaglar karsilayacak iiriin bir diger ifadeyle fikir gelistirilir. Bir Grin kamuoyunun
ihtiyaclarin1 Karsgilamaya yonelik ¢6ziimler sunmuyorsa, kabul goérmesi de mimkin
olamaz. Bir siyasi partinin basarisi her seyden 6nce fikirlerinin kamuoyu tarafindan kabul

gormesine baghdir. Politik pazarlamadaki iriin kavrami; lider, parti programi ve

% Thorsten Koch, “The Professionalization of Political Marketing -A Detrimentto The Democratic
Process?”, Ma in Mass Communications, May 2011, P. 3.

40_'Leman Yesim Yilmaz, “Politik Pazarlama ve Akp Uzerine Bir Uygulama”, Kirikkale
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Kirikkale, 2012,
s. 11.

L Elif Asude Tunca, “Siyasal iletisim ve Siyasal Pazarlama Perspektifinden 2013 KKTC Erken
Genel Se¢imi’'ne Katilan Partilerin Yiriittikleri Se¢im Kampanyalar1”, Akademik Hakemli
Dergi, Http://www.lletisimvediplomasi.Com/Doc-Dr-Elif-Asude-Tunca-Ogr-Gor-Nurten-Avturk
- Koldas-Siyasal-iletisim, (22.04.2015).

17



adaylardan olusur.*? Politik pazarlamada iiriinii olusturan unsurlar asagida daha detayl

olarak incelenmektedir.
4.1.1. Siyasi Partinin Lideri

Lider, siyasi partinin en tepe noktasinda bulunan ya tek basina ya da parti
kurmaylariyla birlikte partiyi yoneten kisidir. Adayin siyasette basarili olabilmesi igin
onunde izlemesi gereken belirli bir siire¢ vardir. Oncelikle partisinde itibar kazanmali,
siyasi bir stil gelistirmelidir. Aday bu slrecte 6rgut Gyelerinin gortnen isteklerini
arastirarak O0grenebilecektir. ikinci olarak en yakin se¢imde aday oldugunu sergilemeli ve
parti yoneticileri ve yardimlarmi aldifi gruplarla samimi iliskiler kurmalidir. Ugiincii
olarak 6n sec¢imi kazanirsa, genel secime gidecektir. Kampanya stratejisi, reklam, gérinum
ve kaynak saglanmasi konularinda 6nemli kararlar alacaktir. Segmen analizleri, hedefleri
se¢me, kaynaklari dagitma ve maksimum etki i¢in zamanlama sorunlariyla Karsilasacaktir.
Dorduncu asamada, eger aday secilirse, yeniden secilecek sekilde goérevinin gereklerini
uygulamalidir. Kullandigr konusma sanati, aldigi konum, ic¢inde yer aldigi siyasal
organizasyonun bir fonksiyonu olacaktir. Aday her asamada, pazarin gereksinimlerini,
algilarin1 ve tercihlerini iyi anlamalidir. Aday, tiiketici davranisinin giivenilir ve gecerli
modellerini igsellestirmeli, benimsemeli ve siyasi pazara aynen uygulamalidir. Liderlik,
yonetim bilimlerinde en ¢ok arastirilan konulardan birisi olmasina Karsin, lideri lider yapan

nedir sorusuna herkesce kabul gérmiis bir cevap vermek miimkiin degildir.*
Iyi bir liderin sahip olmasi gereken 6zellikleri su sekilde siralamak mumkandar:*4

1. Lider, mesru otorite giicline sahip olmalidir.

2. Lider, ekibini cesaretlendirip yonlendirebilmelidir.

3. Lider, guven duyulan Kisidir.

4. Lider, genis bir 6ngori yetenegine sahip gercekgi bir kisidir.

5. Lider, dirtst ve adildir.

42 Aydogan, a.g.e., s. 15-16.
3 Yilmaz, a.g.e., s. 12-13.

* Tugge Ozansoy, “Politik Pazarlamada Etkik ve Bir Uygulama”, Marmara Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2004, ss. 38-39.
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6. Lider, kendisini izletir ve baskalarindan yararlanmasini bilir.
7. Lider, birlestiricidir.

8. Lider, degisimcidir.
4.1.2. Siyasi Partinin Program

Siyasi parti programi, partiyi diger partilerden ayiran ve iktidara gelindigi zaman
secmen yararina yapilmasi planlanan eylemleri biitiin ayrintilariyla gdsteren programlar
biitiiniidiir. Bu programin partinin ideolojisi ve imajiyla tutarli olmasi1 gerekmektedir. Aksi
takdirde secmenin partiye glivensizlik duymasina neden olur. Toplumlarin egitim diizeyleri
arttikca tercih yaparken partinin programini gézden gegirme ihtimalleri artmaktadir. Bu
nedenle, parti programi énemli bir referans kaynag: olarak gorulebilir. Program yapma,
kolay olmayan bir faaliyettir ve zorlugu toplumun yapisinin karmasikligindan, toplumu
meydana getiren kategorilerin amag ve isteklerinin ¢atismasindan ileri gelmektedir. Cogu
kez siyasi partiler yapilacak isleri tayin etmek, kamuoyuna sunmak, kamuoyunu ikna
etmek ve sonra da uygulamaya gecirmek zorunda kalmaktadir. GOraldigu lzere program
yapmak ve programi gergeklestirmek, gunlik politikanin 6tesinde {ilkenin siyasal,
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel yapisinin uzun dénemde degismesinde vazgecilmez bir
unsurdur. Siyasi partiler, program yapma, Kkarsit programlar1 elestirme, yeni programlar
ortaya koyma faaliyetlerinde kamuoyunun egitilmesi, siyasi bakimdan bi¢gimlenmesine yol
acmakta, secmenlerin gerek iktidar gerekse muhalefet partileri karsisinda daha uyanik
tutum igerisinde olmasina imka&n vermektedir. Toplumun siyasi egitimi bakimindan,
partilerin programlarla ortaya c¢ikmalari, se¢gmene tercih hakki vermeleri, geleneksel

toplumdan modern topluma gegiste 6nemli bir ilerleme olusturmaktadir.*®

Basarili bir parti programinin sahip olmasi gereken ozellikleri su sekilde
siralamak miimkiindiir:*®
1. Parti programi milli olmalidir.
2. Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligiyle tutarli olmalidir.

3. Ulke sorunlarini, bunlarin dncelik sirasini dikkate almalidur.

% Yilmaz, a.g.e., s. 13.

4 Ozansoy, a.g.e., s. 40.

19



4. Cozum onerileri tlke ve diinya gercekleriyle uyumlu olmalidir.
5. Kendi i¢inde tutarli olmalidir.

6. Inandiric1 ve giiven verici olmalidir.

7. Partinin tiriinii olmalidir.

8. Hedefleri gercekei ve ulasilabilir olmalidir.

Parti programi; lideri, adaylar1 ve partiyi segmen zihninde belirli bir konuma
yukselten en 6nemli silah oldugu i¢in hazirlanmasi ve sunulmasi biiyilk 6nem tasir. Bu
nedenle, parti programi, tlkenin stratejik konumunu gelistirecek ipuglar1 vermelidir.

Ekonomik anlamda, bir tilkenin stratejik konumu su sorularin cevabini gerektirir:*’

1. Ulkenin yatirim politikalar1 nasil gelistirilir?

2. Hangi sektorlerin gelistirilmesi daha yararli olur?

3. Ulusal ticaret politikas1 nasil olmalidir?

4. Ulusal makroekonomik politikalar nasil olmali ve aralarindaki denge nasil

kurulmalidir?

Bu dort soruyu herkesi ikna edecek tarzda cevaplandirmak demek, siyasi druinleri

rasgtele bir mantikla degil, ciddi arastirmalara ve analizlere bagli olarak tiretmek demektir.
4.1.3. Siyasi Partinin Adaylan

Adaylar, siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaj1 ve vitrini hakkinda fikir veren
iriin karmalarindan birisi ve belki de en 6nemlisidir. Bir parti i¢in adaylarini belirlemek
buyik Onem tasir. Dolayisiyla, partinin adaylarinin belirlenmesinde temel alinan
unsurlarla, se¢cmenlerin temel aldiklari unsurlar her zaman tam olarak ortlismeyebilir.
Boyle bir durumda partinin gicli olarak gordugii aday, se¢menler tarafindan
benimsenmeyebilir. Adaylarin belirlenmesinde kamuoyu yoklamalart parti igin dnemli bir
kriter olabilir. Kamuoyu arastirmalari, hangi adayin hangi bolgede daha gii¢lii oldugunu

belirlemede yol gosterici olabilir.*®

4 Yilmaz, a.g.e., s. 14.

* Ahmet Ciftlikgi, “Siyaset Pazarlamasi ve Siyasi Partilerin Malatya’daki Uygulamalar1”,
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Inonii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Malatya,
1996, s. 37.
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Aday, devlete siyaset yoluyla hizmet etmeye istekli ve secgilmek icin gerekli
sartlara sahip olarak segimlere katilan kisidir. Segilme yeterliligi yasayla Onceden

belirlenmistir.*°

Siyasi partilerin milletvekili adaylarmi tespit ederken uygulayacaklari ahlaki
degerler parti yoOneticilerinin dunya goéruslerine gore degisir. Ancak, parlamenter sistem
uygulayan ulkelerin tecrlbeleriyle belirlenen, tlkenin ve toplumun gelecegini etkileyecek,
ona yon verecek, ayrica siyasi partinin se¢im basarisiyla yakindan ilgili olan adaylarda
olmasi gereken &zellikleri asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:>

e Aday her seyden dnce demokratik sistemin tstunligiine inanmali,

e Ulke meseleleri gorisiilirken son derece atak ve dikkatli olmali, halkin

aleyhine olan hi¢ bir seye destek vermemeli,
e Gecmiste kendini ispatlamis olmali,
e Alaninda uzman olmali,
e Politikay1 bir tiir zengin fantezisi olarak gormemeli,
e Halkini tanimali, hissiyatini bilmeli, halkin1 anlamali,
e Ulkenin problemlerini bilmeli,
e Aile hayatina, milli ve manevi degerlere 6nem vermeli,

e Saibesiz, durustligii ve saygmligi belli localar tarafindan degil de bizzat

halk tarafindan tescilli olmali,
e Para harcayarak milletvekili olmay1 hedeflememelidir.

Siyasi partiler, bu kriterleri esas aldiginda biiyiik 6l¢iide segmen tarafindan kabul

gorebilecek adaylari tespit edebilirler.

Bununla beraber segmenler adaylarda su dzellikleri ararlar:®

# Duygu Kotan, “Bir Siyasal Iletisim Tiirii Olarak Siyasal Pazarlamada Itibar Yonetimi”,
(Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlsi,
Istanbul, 2005, s. 46.

% Ciftlikci, a.g.e., s. 37.
*t Ozansoy, a.g.e., s. 41-42.
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e Ulasilabilirlik: Se¢menler adaylardan degisik isteklerde bulunurlar. Bunu
gerceklestirebilmek igin, adaya ulasip ulasamayacaklarini dikkate alir, kolay
ulasilabilecek adayi tercih ederler.

e Yoresel Tutkunluk: Yo6resine hizmet gotirmekle tnlenmis adaylar tercih edilir.

e Yardimcilik: Bireylerin kisisel sorunlariyla ilgilenen adaylar, bu tnlerini segmenleri
cekmede kullanabilirler.

e Miitevazilik: Se¢menler kendilerinden olani tercih ederler. Bu nedenle se¢cmenlerle
birebir iliski kurabilen adaylar basarili olmaktadir.

e Bilgelik: Bilgi ve deneyim, is yapma basarisinin 6nemli bir kaynagi oldugundan, bu
Ozellige dikkat ederler.

o Gecmisteki Basarilar: Se¢menlerin nezdinde adaylarin ge¢misteki basarilar
onemlidir.

o Durustlik ve Guvenilirlik: Segmenler, 6zl s6zl bir olan insanlardan hoslanirlar.
4.2. POLITIK PAZARLAMADA FIYAT
4.2.1. Politik Fiyatlandirma

Politik pazarlamada secim kararmi etkileyecek gergcek bir fiyattan sdz etmek
mimkiin degildir. Oy verme psikolojik bir satin alma olup, satin almayla oy verme
arasinda paralellik bulunmaktadir. Fiyat; taahhiit edilen hizmetler karsiligi se¢im zamani
adaya ya da partiye verilen oy, iliye aidatlar1 ve partiye ya da adaya yapilan hizmetlerdir.
Ayrica se¢menlerin se¢im i¢in katlandiklar1 maddi manevi maliyetler onlarin dogrudan
politik pazarlama icin Odedikleri fiyati olusturur. Bu tur fiyatlar igerisinde se¢cmenin
sandiga gitme zamani, ulasim masraflari, destek olarak verdigi zaman ve yaptigr maddi

katkilar say1labilir.%?

Politik pazarlamada fiyat, aslinda toplumun geneline yiklenen énemli bir maliyet
unsuru olarak gorulmelidir. Bu nedenle, politik drunlerin fiyatlandirilmasinda topluma
katki saglayacak Urunlerin hedef kitleye benimsetilmesi ve gereksiz maliyetlere yol

acabilecek politik uygulamalardan miimkiin oldugunca kaginilmas: énemlidir. > Ozel

52 Mehmet Enes ince, * Politik Pazarlamanin Geleneksel Pazarlama Karmastyla Iligkilendirilmesi
ve Ak Parti Ornegi”, Etiid Arastirma Servisi, Konya Ticarat Odast, ss. 2-3.

% Torlak, a.g.e., s. 38.
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urtnlerin iiretimi, piyasa sartlarina gore bigimlendigi halde, kamu Urunleriyle ilgili kararlar
siyasi iktidar ve diger kamu gorevlilerince alinmakta olup, siyasi siire¢ icerisinde alinacak

kararlar (izerinde toplum oy kullanirken tercihleriyle etkili ve yon verici olmaktadir.>

Politik pazarlamada fiyatlandirmanin isleyisinde segmenlerin kendilerine en ¢ok
yarar saglayacagina inandiklar1 adaya oy vererek karsiliginda adayi satin almis olmalart
fikrini icerir. Segmene kamu hizmeti sunulacaktir ve her hizmetin de bir maliyeti vardir.
Se¢cmen bu hizmetlerin maliyetinden diisiik sunulmasini talep ederse de bu uzun siireli
mimkin olamaz. Politik fiyatlandirmada inandiricilik ¢ok Onemlidir. Ornegin 2007
secimlerinde Geng Parti’nin topluma sundugu mazotun bir lira olmasi, findigin sekiz lira
olmasi gibi sdylemler inandirict bulunmamis ve ilgi gormemistir. Diger bir goriise gore
politik pazarlamada geleneksel pazarlamanin aksine fiyat unsuru yoktur. Baska bir ifadeyle
belli bir partiye ya da adaya oy vermenin bir fiyati yoktur. Ancak se¢im karar1 uzun
donemli kisisel maliyetlere yol acgabilmektedir. Politik satin almada ger¢ek bir fiyatin
olmadigimni buna karsilik ekonomik ve psikolojik umutlarin, beklentilerin “politik fiyat:”

olusturdugunu belirtmektedir.>®
4.2.2. Politik Pazarlamada Fiyatlandirmay: Etkileyen Unsurlar

Siyasi partilerin gerek ekonomik denge ve ekonomik kalkinma ve gerekse kaynak
dagilimi acisindan alacaklar1 kararlarin tasidigi onem sozkonusu faaliyetlerle ilgili
diizenlemeler sirasinda biiyiik 6zen gosterilmesini, ¢ozimler yaratilmasini, amaglar
arasinda ortaya cikabilecek c¢atismalarin giderilmesini veya amaclar arasinda tercihler
yapilabileceginin bilincinde olunmasini zorunlu kilmaktadir. Burada énemli olan kamu
maliyesinin genel hedefleriyle siyasi partinin tim pazarlama karar degiskenlerinin birbirine

uygun hale getirilmesidir.%

% Mehmet Bas, Politik Pazarlama, http://www.mehmetbas.com/politik-pazarlama/, (02.04. 2014)
% Ayyildiz, a.g.e., s. 1256.

56 Ahmet Tan, ilke ve Uygulamalariyla Politik Pazarlama, istanbul, Papatya Yayinlari, 2002, s.
48.
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Politik pazarlama siirecinde fiyat: etkileyen unsurlar sunlardir:>’

e Hukuki Etkenler: Kamu maliyesi kararlarinin anayasal ilke ve kosullarinin 15181
altinda gergeklestirilmesi zorunlulugu, bu kararlara hukuki siirlamalar getirmekte
ve keyfi uygulamalara izin vermemektedir. Vergi koyma hakki, bor¢lanma ve
harcama yetkileri, biit¢e esaslar1 ve yasama giicii tarafindan kontrol ve denetim gibi
bitin mali konular hukuki yap1 ve hukuk diizeni igersinde ortaya ¢ikmaktadirlar.
Yasalarin ¢izdigi sinirlar ve giidiilen amaglar dogrultusunda belirlenecek kararlarda,
planlama ve programlamayla ilgili dizenlemelerde butin bu hukuki kurallara

uyulmasi ve yasal dayanaklarin bulunmasi sarttir.

e Genel Ekonomik Hedefler: Kamu maliyesi kararlar1 her seyden 0nce enflasyona
yol agmaksizin tam istihdamin saglanmasi, ekonomik dengenin ve kalkinmanin
gerceklestirilmesi, gelir dagiliminin diizenlenmesi gibi genel ekonomik hedefler
dogrultusunda olmalidir. Giidiilen amaglara ulagilabilmesi bakimindan siyasi
partinin maliye politikasi ile genel ekonomik hedeflerin birbirileriyle uyumlu, ayni
dogrultuda isletmeyi hedefleyen karar alma ve uygulama yapis1 igersinde
gerceklestirilmesi biiyiik onem tasimaktadir.

e Rakip Siyasi Partiler: Siyasi parti alacaklarina ve kamu maliyesi kararlarina
rakiplerin nasil tepki gostereceklerini de goz Oniine alinmalidir. Rakiplerin tepkisi
kendi kamu maliyesi kararlarin1 ayarlamak veya diger pazarlama karmasi
unsurlarinda degisiklik yapmak yahut bunlarin her ikisini birden yapmak seklinde
olabilmektedir. Belirlenen kamu maliyesi kararlar1 dogal olarak belirli bir kamuoyu
bolumune yeni rakiplerin girislerinde de etki etmektedir. Rakiplerin tepkilerine
zamaninda ve yerinde yapilacak kamu maliyesi diizenlemeleriyle cevap verebilecek
avantaj saglanmaya c¢alisilmalidir.

e Baski Gruplar: Baski gruplari politik kararlarin kendi istek ve beklentileri
dogrultusunda alinmas: i¢in siyasi partilere baski yapmaktadirlar. Bu baski ile grup
iiyelerinin kamu harcamalarina daha az katilmalar1 ya da milli gelirden daha fazla
pay almalarin1 saglama amaci yatmaktadir. Siyasi partiler, mali yiklerin fertlere

dagitimi ve gelir dagiliminin diizenlenisinde tliyelerinin oy kararlari lizerinde biiytlik

5 Cesur, a.g.e., s. 25-26.
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etkisi bulunan bu gruplarin tepkilerini g6z Oniinde bulundurarak biiyiik oy
kayiplarin1 6nlemeye ¢aligmalidirlar.

e Pazarlama Karmasinin Diger Unsurlari: Siyasi parti programinda yer alan
vaatlerin getirecegi finansal yiiklerin biiyiikliigiine ve bu vaatlerden faydalanacak

kamuoyu boliimiine gére kamu harcamalarmin sekli, tipi ve usuli belirlenmelidir.
4.3. POLITIK PAZARLAMADA DAGITIM

Dagitim stratejisi adaylarin oy verenlerle hususi olarak tanitilmasi i¢in kullanilan
yontem ve kanallarla ilgilidir. Politik pazarlamada dagitim s6z ve vaatlerle ilgili mesajlarin
secmenlere ulastirilmasiyla ilgili tiim g¢abalar1 kapsamaktadir. Parti igin dagitimla ilgili
kararlar iki kisimda ele alinir. Birincisi dagitim kanallarmin secimi, ikincisi ise fiziksel
dagiimdir. Bunlardan ilki, dagitim kanalinin se¢imi, nasil bir dagitim seklinin
uygulanacagi, mesajlarin segmene ulasmasinda hangi tip ve ne kadar araci kullanilacagi
sorunudur. Ikinci olarak fiziksel dagitim ise mesajlarin siyasi partiden secmenlere akis,
diger bir ifadeyle fiziksel dagitim sisteminin se¢ilmesi ve bdylece mesajin gitmesi gereken
yere zamaninda ve en az masrafla ulastirilmasidir.®® Birgok politik pazarlamada dagitim
s0z ve vaatlerle ilgili mesajlarin segenlere ulastirilmasiyla ilgili tiim ¢abalar
kapsamaktadir.>® Dagitim stratejisi, adaylarin kisisel bir sekilde segmenlere ydnelmede
kullandig1 yontemler ve kanallarla ilgilidir. Politik pazarlamada dagitim denilince; siyasi
urindin bir diger ifadeyle parti liderinin, adaylarinin, politikalarinin ve propagandalarinin
hedef segcmen Kkitlesine dogru zaman, dogru yer ve dogru sekilde ulastirilmasi akla
gelmektedir. Bu ulagtirma aracisiz sekilde dogrudan segcmenlere ulasmak olabilecegi gibi,
bir takim aracilar kullanilarak da yapilabilir. Politika uzun soluklu bir ugras oldugundan ve
devamlilig1 gerektiginden, iki yol bir arada kullanilmalidir. Bu iki farkli yontem asagidaki
sekil 1’de gosterilmektedir. Siyasi Grinin se¢menlere ulastirilmasinda en etkili olan kanal

kuskusuz lider ve parti yonetimidir.

% Ince, a.g.e., s. 3.

% Unnii, a.g.e., s. 126.
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Sekil 1: Politik Pazarlamada Dagitim Kanalt

Parti Yonetimi ve Lider
i Y
Mahalli
Orgitler Adaylar
v
Uyeler
v '
Gondlldler Parti Propaganda
Calismalari
SECMENLER '

Kaynak: Ahmet Hamdi islamoglu, Siyaset Pazarlamasi: Toplam Kalite Yaklagimi, Istanbul,
Beta Yayinlari, 2002, s. 136.

Bir siyasi parti igin dagitimla ilgili kararlar iki ana kisimda ele alinabilir:%°

1. Dagitim Kanalinin Se¢imi: Nasil bir dagitim seklinin uygulanacagi, mesajlarin
se¢mene ulastirilmasinda hangi tip ve ne kadar araci kullanilacagiyla ilgilidir.
2. Fiziksel Dagitim: Mesajlarin siyasi partiden segmenlere akisi, bir diger ifadeyle

mesajlarin gitmesi gereken yere zamaninda ve minimum masrafla ulastirilmasidir.

Politik pazarlamada dagitim dogrudan veya dolayli dagitim seklinde yapilabilir.
Asagida bu konular daha detayl1 olarak ele alinmaktadir.

4.3.1. Dogrudan Dagitim

Politik pazarlamada dagitim kanaliyla en kisa yoldan, en uygun zamanda, en
ekonomik  sekilde se¢mene ulasilmak  amaclanmaktadir. Bu iki  sekilde

gerceklesebilmektedir. Bunlardan ilki hig¢bir araci kullanmaksizin segmenlere dogrudan

0 Ahmet Hamdi Islamoglu, Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklasgimi, Istanbul, Beta
Yayinlari, 2002, s. 136.
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ulagilmasiki buna dogrudan dagitim adi verilmektedir. Digeri ise kadrolarin aracilar
vasitasiyla se¢gmene ulagmast bir diger ifadeyle dolayli bir dagitim kanalinin
kullanilmasidir. Birinci yolun istiinltigii; Urtnlerin ve fikirlerin baskalar1 tarafindan
degistirilmeden se¢menlere ulastirilmasini, mesajlarin denetim altinda tutulmasini, eksik ya
da yanlis algilamalarin 6niine gegilmesini saglamasindandir. Ancak, maliyeti son derece
yuksektir. Ikinci yol ise birinci yolun avantajlarinin tersine dezavantajlara sahiptir. Bu
yolla, daha kisa zamanda diisiik maliyetle daha ¢ok sayida se¢gmene ulasilmaktadir.
Dogrudan dagitim, siyasi partinin kendi pazarlarma orgiitleriyle mesajlarin1 dogrudan
dogruya kamuoyuna ulastirmasi halidir. Bagka bir ifadeyle mesaj akisi islemi bir ucunda
siyasi parti, diger ucunda segmenlerin bulundugu dagitim kanaliyla ger¢eklesmektedir.
Dogrudan dagitimda uygulanabilmesi agisindan belli sartlarin varhigi gerekmektedir.
Ancak asagida ifade edilen sartlar mevcutsa politik pazarlamada dogrudan dagitimin

kullanilmas: yararl olabilmektedir:

* Secimler esnasinda ya da se¢imlere kisa bir siire kalmissa,

* Program ve 6teki tirlinler hakkinda kisa zamanda bilgi verilebilecekse,
* Seg¢menlere topluca ulasilabilecekse,

* Yiiz yiize goriigme etkili olabilecekse,

» Tercihlerde yoresel 6zellikler nemli ise dogrudan dagitim kullanilmalidir.
4.3.2. Dolayh Dagitim

Dolayli dagitimda yer alan adaylar, taraftarlar, parti orgiitii ve parti ¢aliganlart
se¢menlerle yiiz yiize iliski kurma bakimindan avantaja sahip olduklarindan, politik Gruni
dagitimda etkin rol oynamaktadirlar. Onlar mahalli 6zellikleri, o yoredeki baglantilari,
iliskileri daha iyi bilmekte ve segmenleri daha yakindan tanimaktadirlar. Inamlirhk ve

giivenilirlik durumlarina bagh olarak segmenlerin tercihlerini etkileyebilmektedirler.?

61 Islamoglu, a.g.e., s. 135-136.

62 {slamoglu, a.g.e., s. 137.
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4.4, POLITIK PAZARLAMADA TUTUNDURMA

Tutundurma bilesenleri; reklam, kisisel satig, halkla iligskiler, duyurum ve satig
tutundurmadir. Tutundurma bilesenlerinin amaci, tiiketicileri iiriine ¢ekmek ya da
{iriin/firmaya iliskin olumlu tutumlar gelistirmektir. Ornegin reklam, iletisimin sahip
oldugu tiim 6geleri iceren (kaynak-mesaj-kanal-alici) yoniiyle ikna etmeye yonelik yaygin
bir kitle iletisim aracidir. Reklam, firmalarin kontrollinde yurutilen ve tiketicileri ikna

etmeye dayali bir iletisim aracidir.®®

Bir siyasi partinin iktidara gelebilmesi icin siyasi 0rtnleri parti felsefesi
dogrultusunda, segcmenlerin arzu, istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak Uretmesi
yeterli degildir. Bunlarin yaninda bir parti, kamuoyunda tutunmasii saglayan drtnlerin,
fikirlerin ve mesajlarin kamuoyuna uygun zamanda, uygun Yyerde ve etkin bir bicimde
sunulmasi faaliyetlerini de yiiriitmelidir. Bu nedenle politik pazarlamada tutundurma; bir
siyasi partinin, bir adayin ya da liderin kendine ya da Urettigi politika ve hizmetlere iliskin
bilgileri kitlelere, hedef segmenlere ya da bireylere istenilen bicimde ulastiran ve birgok
bilesenden olusan bir haberlesme surecidir. Haberlesme sireci, hem bilgilerin ilgiliden
kamuoyuna akisini, hem de kamuoyundan gelen geri bildirimleri kapsamaktadir. Politik

pazarlamadaki bu iletisim veya haberlesme siireci asagidaki sekil 2°de gosterilmektedir.®

63 Necip Serdar Sever- Ferruh Uztug, Reklameihk, Anadolu Universitesi Yayini, No: 2652,
Acikdgretim Fakiiltesi Yayini, Anadolu Universitesi, No: 1618, s. 98.

8 Islamoglu, a.g.e., s. 139.
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Haberlesmeyi Etkileyenler

Fakirler | | Sifreleyici Haber
Kanallar
KAYNAK
v v v
Parti Soz Gazete
Lider Yazi Radyo
Aday Resim Dergi

Goruntt TV

Geribesleme

Sifre Edinilen
Cozicl Bilgi
ALICI

k Y
Beklentiler Bireyler
Deneyimler Gruplar
Aliskanliklar
Tercihler

Kaynak: Ahmet Hamdi islamoglu, Siyaset Pazarlamasi: Toplam Kalite Yaklasim, istanbul,

Sekil 2: Politik Pazarlamada Iletisim Siireci

Beta Yayinlari, 2002, s. 139.

Siyasetle ¢ok yakin bir iligki i¢inde bulunan iletisim, insanlar arasindaki iligkilerin
temelidir.®® Giinimiiz siyasi parti tutundurmal/iletisim faaliyetlerinde iki yénelim ortaya
¢cikmaktadir. Bu yonelimlerin ilkinde, parti sinirlari igerisinde parti araglar1 ve kampanyalar
tizerinde daha merkezi bir yap1 bulunmaktadir. Bu durumda, parti ¢alisanlarin ve adaylarin
rolleri daha c¢ok verilen gorevleri yerine getirmeye yonelik olup, partinin yapist ve
mesajlar1 daha tek diizen hale gelmektedir. Parti igerisinde kitle iletisim araglar1 ve pazar
arastirmast danismanlariyla daha siki iliskiler ortaya ¢ikmaktadir. Ikincisinde ise,

kampanya kararlari, geleneksel parti ideolojileri tarafindan tanitilan, parti liderlerinin tek

6 Oya Tokgoz, Secimler Siyasal Reklamlar ve Siyasal iletisim, image Kitabevi Yaymlari, 1.

Baski, Ankara, Agustos 2010, s. 518.
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baslarina alacaklart bir karar olmaktan c¢ikmaktadir. Kalict rekldmlarin oncelikleri,
hiikimet olmadan o©nce, bir partinin politikalarinin yerlestirilmesini gerektirmektedir.
Kalic1 kampanyalarin devamlilik gosteren yapilart ve medyanin siyaseti etkileme giici,

parti stratejisinin vurgu noktasini imaj ve sunuma dogru kaydirmistir.%

Tutundurma, bir isletmenin bir kurumun, bir kisinin kendine ya da firettiklerine
iliskin bilgileri isletmelere, Kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bigimde
ulastiran bircok elemandan olusan iletisim siireci olarak tamimlanmaktadir. Politik
pazarlama alaninda se¢menlere ulasabilmek ve onlarin davraniglarinda farkliliklar
yaratarak s0z konusu se¢menlerin siyasi partiyi se¢melerini saglamak igin iletisim
stratejilerinin yenilenmesi ve segmeni merkeze alan siyasi parti ve aday imajmin 6n plana
cikarildigi iletisim stratejilerinin kullanilmasi1 gereklilik haline gelmistir.®” Siyasi parti
tutundurma planini sadece {iriiniine gore degil, kontrol edilmeyen ve aniden gelisen

olaylara kars1 da hazirlanmalidir %

Pazarlama faaliyetleri basta olmak iizere siyasi partinin yaptigr her sey
tutundurma etkisine sahiptir. Se¢menlerin tutumlarini partiye karsi olumlu bir bigimde
yonlendirmek, mevcut oylar1 korumak ve artirmak i¢in yapilan iletisim calismalarinin

biitiiniine birden tutundurma karmasi veya iletisim karmasi ad1 verilmektedir.
Tutundurma karmasi baslica dort faaliyet grubundan olugsmaktadir.

1. Kisisel Propaganda: Oy toplamak amaciyla potansiyel olarak gorilen
secmenlerle  karsiikli  konusmak, gorismek ve sonuca ulasmaktir. Baslica

ozellikleri sunlardir:®°

e Kisisel Karsilagma: Lider, aday ve propagancilarla hedef se¢cmenler

arasinda dogrudan iliski kurulur.

% Sevilay Uslu Divanoglu, “Se¢im Kampanyalarinda Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlarmin
Yeri ve Onemi”, Nigde Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C: 1, S: 2,
Nigde, Aralik 2008, s. 114.

67 Cesur, a.g.e., s. 30.
% Duygu, a.g.e., s. 51.
 Aydogan, a.g.e., s. 30.
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Dostluk fliskileri Gelistirme: iki taraf arasinda siirekli bir iligki kurarak

secmenin siyasi partiye baglilig1 saglanir.

Dinleme ve Karsiik Verme Zorunlulugu Olmast. Se¢cmen oy vermese bile

dinleme zorunlulugu duyar.

Propagandacilarin Gerekli Bilgileri Toplamast. Siyasi partiler bu sayede
dogrudan segmenlerin istek ve ihtiyaglari ile beklentileri hakkinda bilgi

sahibi olur.

2. Reklam: Hizmetlerin, Grlnlerin, fikirlerin veya sahislarin genis Kitlelere duyurulmasi ve

benimsetilmesi amaciyla bir {icret karsiliginda kisisel olmayan bir bicimde sunulmasidir.

Baslica 6zellikleri sunlardir:’

Genis kitleye yonelik olma,
Tekrarlanabilme ve her yana yayilabilme,
Anlamli ve etkili bicimde sunulabilme,

Kisisel olmama.

3. Tamtim ve Halkla iliskiler: Televizyon, radyo ve basmn yayin araclarinda siyasi parti,

partinin yoneticileri, adaylar1 veya vaatleri hakkinda yayimnlanan siyasi haber, roportaj vb.

sekillerdeki tanitici ¢calismalardir. Bu tiir ¢calismalar i¢in Ucret 6denmez. Baslica 6zellikleri

sunlardir: "

Yiiksek Dogruluk Derecesi: Kamuoyunu dogrudan ilgilendiren yayinlardir.
Kitlelere Kolayca Ulasma: Haber seklinde olmasi nedeniyle reklamlardan
hoslanmayan kimselere de ulasilir.

Merak ve ilgi Upandirma: Bir partiyi veya vaatlerini merak ve ilgi uyandiric1 hale

getirir.

" Aydogan, a.g.e., s. 31.

" Aydogan, a.g.e., s. 31.
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4. Oy Artiricr Diger Cabalar: Yukarida Ozetlenen faaliyet gruplarinin disinda
kalan, siirekli olarak yiiriitilmeyen ve devamliligt olmayan faaliyetlerdir. Bu

faaliyetleri, hitap ettigi kitlelere gore su sekilde smiflandirmak miimkiindiir: 2

o Secmenlere yonelik verilen konferans, toplanti, hediye vb.

o Aracilara yonelik iletisim araglarinin merkezlerine diizenlenen Ziyaret, basin
toplantisi Vb.

e Propagandistleri 6zendirmeye ve tegvik etmeye yonelik cesitli maddi ve manevi

primler, egitim seminerleri vb.

5. POLITIK PAZARLAMAYI VE POLITIK PAZARLAMA
SURECINI ETKILEYEN FAKTORLER

5.1. SOSYO- EKONOMIiK FAKTORLER

Sosyo-ekonomik imkanlarin artmasina paralel olarak politik pazarlamanin arttigi
bu yonde yapilmis arastirmalarda aciklanmistir. Bu konuda kapsamli bir ¢alisma R.
Inglehart tarafindan Avurupa toplumlar iizerinde yapilmustir. Ingelhart’a gore Ikinci dinya
savagi’'ndan sonra batida gelisen refah toplumunun sagladigi sosyo-ekonomik imkanlar,
ozellikle egitim seviyesi yuksek gencleri post-materyal degerler etrafinda politik
hareketlere ve sosyal 6rgltlenmelere yoneltmektedir. Refah devleti, sadece insanlarin
farkli boyutlarda politik pazarlamayi arttirmakla sinirl kalmayip, ayn1 zamanda politikanin
seyrini de degistirmektedir. 18. ve 19. yiizyillarda ‘materyal’ degerler etrafinda
seyretmekte olan siyasal micadele 1950 sonrasi refah ortamiyla birlikte ‘post-materyal’
degerlere kaymisgtir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken husus sosyo-ekonomik gelisme
ile grup bazindaki politika arasindaki dogru orantidir. Oy verme yoniindeki politik
pazarlamayla sosyo-ekonomik gelisme arasinda her zaman dogru bir orant1 s6z konusu

olmayabilir.”

2 Aydogan, a.g.e., s. 31.

> Omer Caha, Tiirkiye’de Se¢men Davramsi ve Siyasi Partiler, 1. Baski, Orion Kitabevi,
Ankara, 2008, s. 68.
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5.2. TEKNOLOJIK FAKTORLER

Politik pazarlama alaninda da teknolojik yenilikler politikacilarin yeni bakis
acilart kazanmalarina yol a¢maktadir. Siyasi partiler, tamitimda yeni araglardan
yararlanarak en etkin iletisimi saglama imkanina kavusmuslardir. Teknolojik yeniliklerin
yol acacagi secenekler, politikacilar i¢in yeni firsatlarin dogmasina yol agmaktadir.
Cesitlenen ve artan se¢men talepleri, partiler arasi yeni rekabet alanlarinin ortaya
¢ikmasina sebep olmaktadir. Politika pazarlamanin 6nemli bir gevresel faktorii olan
teknoloji, uygulamali bilimler ve miihendislik aragtirmalarinin ¢alismalar1 sonucu ortaya
cikan kesif ve yeniliklerle ilgilidir. Teknolojik gelismeler, birgok tirlinii hizla demode eder.
Dolayisiyla se¢men davraniglarini olumlu veya olumsuz yonlerden etkileyebilir. Ancak
yeniligi bulmak ve yeni bir iriinii liretmek yeterli olmayip, bunu se¢men isteklerine

uydurmak ve segmene benimsetmek de gerekir.”
5.3. EGITIM FAKTORLERI

Politik pazarlamay: etkileyen diger bir faktér de egitimdir. Egitimin pazarlama
uzerinde ¢ok boyutlu etkilerinden s6z etmek miimkiindiir. Egitim her seyden dnce bireye
politik pazarlamayla ugrasacak beceri, yetenek ve bilgiyi kazandirmanin yani sira, meslek
ve statl de saglamaktadir. Egitim bireyin ¢evresinden ve olup bitenden daha fazla haberdar
olmasmi saglamaktadir. Ozellikle 6grenciler, iiniversite egitimleri doneminde arkadaslik
grublart gelistirerek hem aktif bir sosyallesme gelistirmekte, hem de grup eksenli bir

politizasyon gerceklestirmektedirler.”
5.4. DINI FAKTORLER

Politik pazarlamay: etkileyen faktorlerden beri de son zamanlarda dikkat
cekmeye baglayan dini faktorlerdir. Dini  degerler (Gglnci dinya (Glkelerinde
toplumu batin yonleriyle motive edebilecek bir gl¢ dinamosu haline gelmistir.

Turkiye buna benzer Orneklerden birini  olusturmaktadir. Tiirkiye’de Saadet

" Tan, a.g.e., ss. 138-139.

7S Ersin Kayaciglu, “Karsilastirmali Siyasal Katilim: Siyasal Eylemin Kokenleri Uzerine Bir
Inceleme”, Istanbul Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yaymlari, Yaym No. 3160.10,
Istanbul, 1983, s. 26.
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Partisi, dini bir takim motifleri kullanarak kitleleri siyaset arenasnda yogun Dbir

sekilde etkilemistir. 7
5.5. CINSIYET FAKTORU

Politik pazarlamay: etki eden bir deger faktor de cinsiyettir. Degisik tilkelerde
yapilan arastirmalarda elde edilen sonuglara gore kadinlarin erkeklerle oranla daha az
politik etkinileri ortaya koymaktadir. Ornegin Amerika, Ingiltere, Almanya, italya ve
Meksika’y1 igeren bes lilkede gergeklestirilen bir arastirmada kadinlarin bu iilkelerde
psikolojik olarak politik etkilere erkeklere oranla daha az hazir olduklari, dolayisiyla daha

az politik etki gosterdiklerini ortaya konmustur.”’

6. POLITIK PAZARLAMANIN CESITLIi BiLIM DALLARIYLA
ILiSKisSI
6.1. SIYASET BILIMIi

Siyaset bilimi dalinda giig iligkisi iceren bdtiin eylemler siyasal eylem olarak
kabul edilmektedir. Ozellikle siyasallasma diizeyi yiiksek olan demokratik toplumlarda
birey yasamimin hemen hemen tiim alanlarinin siyasal uzantilar1 bulunmaktadir. Bu
nedenle siyaset, birey yasaminin degisik cephelerinde ortaya ¢ikmis olan tiim eylemlerin
bir bileskesi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle siyasal degerleri konu edinen bir
calisma, zorunlu olarak birey yasamin ilgilendiren toplumsal ya da siyasal tim alanlar
g0z oninde bulundurmak zorundadir. Bu tlr ¢alismalarda, bu varsayimdan yola ¢ikarak

toplumun olusumunda dnem tastyan farkli deger alanlar1 belirlenmelidir.’
6.2. SOSYOLOJI BILIMI

ABD’nde politik pazarlama uygulamalarinin ¢ok ilerlemesinin  nedeni,
sosyoloji  biliminin  bir biitiin olarak ele alindigi siyasal bilimler fakiltelerinin
onder rolund oynamasindandir. Yeni kurulacak egitim kurumlarinin, politik

pazarlama merkezi olarak ¢alisma potansiyelinin  gergeklesmesi, bu  goriisiin

® Caha, a.g.e., s. 68.
" Caha, a.g.e., s. 69.
78 Serif Mardin, Siyasal ve Sosyal Bilimler, iletisim Yayinlari, istanbul, 1994, ss. 44-45.
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benimsenmesine bagli oldugu ifade edilebilir. Gunimizde sosyoloji alaninda
oldugu gibi politik pazarlama alaninda da istatistik bilgisine gerek vardir. Bu tir

bilgiler, genis arastirmalar yapilmasina olanak saglayacak temel unsur olacaktir.’®
6.3. PSIKOLOJI BiLIMI

Politik pazarlama uygulamalarinda psikoloji bilimi hayati bir dneme sahiptir.
Psikoloji segmen davraniglarinin nedenlerinin ve niginlerinin anlasilmasinda ¢ok Genmli
bir yere sahiptir. Se¢gmenlerin hangi psikolojiye sahip olduklar1 ve onlar1 nelerin nasil
etkilediginin bilinmesi, politik {irtinlerin bir diger ifadeyle parti liderlerinin, programlarinin
ve adaylarinin ortaya konmasinda, dagitiminda ve tutundurulmasinda olduke¢a yararl

olacaktir.8°

7. POLITIK PAZARLAMA VE SECMEN DAVRANISLARI

7.1. GRUP SECMEN DAVRANISLARI VE PSIKOLOJISI

Politik pazarlamada, siyasi partiler agisindan segmenlerin grup davranislart ve
grubun secmen psikolojisi 6nemli bir faktordiir. Bu noktada kendi icinde benzer ama farkh
ozelliklere sahip farkli gruplarn segmen olarak hedeflenebilecegi gibi az sayida ya da tek
bir segcmen grubu da hedef olarak secilebilir. Ancak arada énemli bir fark vardir. Ticari bir
isletme igin az sayida miisteri grubuyla isletmenin amaglar1 gergeklestirebilir. Ancak siyasi
partiler icin tek ya da az sayida segmen grubuna ulagmak, siyasi partinin hedeflerine bagh
olarak énemli bir sorun olabilir. Ote yandan segmenleri belirleme ile ticari pazar: belirleme
arasinda onemli farkliliklar vardir. Birinci farklilik; ticari pazari boliimlere ayirip segmede
ihtiya¢ duyulan bilgiye ulagsmak daha kolaydir. Buna karsilik segmenleri gruplandiracak
bilgilere ulasmak ise oldukca zordur. Ikinci farklilik ise, ticari bir Gr(ini pazardaki
tiketicilerin istek, arzu ve beklentilerine uyarlamak kolayken, siyasi driinleri uyarlamak
oldukca zordur. Ugiincii farklilik ise, siyasi trtnler ticari trlinlere gore daha az somuttur.
Bu nedenle faydalar1 kolayca Olgiillemez. Buna karsilik davranigsal ve psikolojik
Ozelliklerine gore se¢menlerin tercih kriterlerinin degistigi ve bu yiizden belirli kriterlere

gore gruplar1 segcmenlere ayirip bunlar arasindan uygun olanlar1 segmen olarak hedeflemek

® Mardin, a.g.e., s. 46.
& Mardin, a.g.e., s. 47.
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mimkunddr. Se¢cmenleri gruplara aywran siyasi bir parti i¢in bunun yararli olup

olamayacag su kriterlere gore belirlenir:3:

e Secmenlerin istedikleri, arzuladiklar1 ve bekledikleri hizmetler anlamli bir
bi¢imde farkli midir?

¢ Bu farkliliklar farkli programlar uygulamay gerektirir mi?

e Blitun grup segmenleri farkli programlarla tatmin edilebilir mi?

e Grup se¢menleri i¢in farkli programlar iiretilip sunulabilir mi?

Bu sorulara evet cevabi aliniyorsa, siyasi Urunlerin segmen gruplara gore
diizenlenmesinin se¢menleri ¢ekmede etkili olacagi ifade edilebilir. Ancak, se¢cmenlerin
gruplara ayrilmasi ve hedeflenen secmen gruplarina gére siyasi Urtnlerin gelistirilmesi
alinacak oy orani bakimindan tatmin edici olmalidir. Se¢gmen gruplari secilirken, bu
secmenlerin hangi 6zelliklere gore belirlenmesi gerektigi son derece énemli bir konudur.
Cunkl segmenleri ¢ok degisik Ozelliklere gore gruplandirmak mumkinddr. Gruplar
secmenlerin psikolojik 6zellikllerine gore gruplandirmak mumkindir. Gruplandirmada
kullanilabilen faktorlerden hangileri se¢gmen davranislar tizerinde etkili ise hedef segmen o
faktorler esas alinarak belirlenmelidir. Se¢men gruplarini belirlemede davranigsal ve

psikolojik degisken gibi iki degiskenin kullanilmasi énerilmektedir.?

Siyasi  partilerin  programlariyla ~ segmenlerin  beklentileri  arasinda
gergeklestirilecek bir Ortiisme siyasi partilerin rakiplerine gore daha avantajli bir konuma
gecmesini saglayacaktir. Isletmeler pazarlamay:r bir rekabet avantaji saglamak icin
kullanirlar. Isletmelerde oldugu gibi siyasi partiler de liderleri ve programlariyla rekabet
halindedir. Ozellikle kararsiz olan segmen gruplarini etkileyebilmek icin siyasi partiler ve
liderler pazarlama faaliyetlerini yogun bir sekilde kampanyalarinda kullanmaktadirlar.

Siyasi partiler, kampanyalarin1 ve se¢im Oncesi ve sonrasi halkla iliskiler faaliyetlerini

8 Blilent Guindiiz, Segmen Tabammin Secimi ve Secmen Davramslari, Esen Yayinlari, istanbul,
2007, ss. 77-80.

8 Glinduz, a.g.e., ss. 80-81.
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profesyonel sirketlere vererek pazarlama faaliyetlerinde sureklilik  saglamaya

calismaktadirlar &

7.2. BIREYSEL SECMEN DAVRANISLARI VE PSIKOLOJISI

Politik pazarlamada da se¢cmenlerin istek, ihtiyag, arzu ve beklentileri tatmin
edilecegi i¢in onlarin siyasi tercihlerini nelere gore ve nasil yaptiklar1 da bilinmelidir. Bu
bilgi siyasi partilere iki tUr yarar saglamaktadir. Birinci yarari, pazarlama bilesenlerini
gelistirmeye hizmet etmesidir. Ikinci yarar1 ise, segmenlerin nasil yonlendirilebilecegine
yol gostermesidir. Ornegin, segmenler tercihlerini akilc1 kriterlere gére mi yoksa duygusal
kriterlere gére mi yapmaktadirlar? Bu noktada duygusal kriterlere agirlik verilmelidir. Bu
nedenle politik pazarlamada da bireysel segmen davranislarinin olusumu ve bu olusum
tizerinde etkili olan faktorler aragtirilmistir. Ancak bu arastirmalar degisik bilim dallarina
gore farklilik gostermektedir. Ornegin psikologlar psikolojik davranis yonlii aragtirmalara
agirlik vermislerdir. Bazi arastirmalarda ise, segmen davranislarinin tiiketici davranislarina
gore daha az rasyonel oldugu sonucuna varilmigtir. Bazi siyasi partiler, bireysel segmenleri
ayirip onlarin istek, arzu ve beklentilerini karsilamak yerine, herkes igin her sey olmak
isterler ve boylece oy oranlarini daha kolay artiracaklarina inanirlar. Yapilan bazi
caligmalar, bireysel segmenlerin siyasi tercihlerinin fazla tiirdes olmadigini gostermektedir.
Bunun anlami1, segmenlerin farkli politik pazarlama bilesenlerinden tatmin olduklaridir. Bu
nedenle cekirdek denebilecek bireysel segmenin yani sira bu segmene en yakin olanlardan
baslanarak ittifak yapilabileceklere kadar hedef bireysel se¢menleri kazanmaya yonelmek
mimkunddr. Bireysel segmenlerin maddi refah diizeyi arttikca, rasyonel kriterler segmen
tercihleri tizerindeki agirliklarii artirmaya baslar. Bu nedenle rasyonel kriterlerin
agirliklar1 donemden doneme ve partiler arasindaki benzerlige ve farkliliga gore
degisebilir. Bu nedenle rasyonel kriterlerde ilerleme saglayabilmek ve bu yolla se¢gmenleri
etkileyebilmek igin, bu kriterlerin se¢menlere gore oncelik siralamalariin ve rakip
partilerin bu kriterlerdeki basari puanlarinin belirlenip analiz edilmesi gerekir. Bireysel

segmenler partilerle olan iligkilerini psikoloji ve politik pazarlama sembolleriyle

8 Abdullah Okumus, “Pazarlama Anlayisinda Siyasal Pazarlamanin Yeri ve Pazar Konumlarina
Gore Siyasi Partilerin Stratejik Analizi”, Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, S.
17,2007, s. 8.
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gerceklestirirler. Se¢im giiniinde segmen davranislarini etkileyen biiyiik giiciin psikolojik
baglantilar oldugu ileri siiriilmektedir. Ancak psikolojik baglantilar tek basina yeterli
degildir. Bu baglantinin politik temalarla desteklenmesi gerekir. Bu nedenle siyasi

partilerin psikolojik ve politik pazarlama temalari birlikte olusturulmalidir.8

8 Glinduz, a.g.e., ss. 85-87.
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IKiINCi BOLUM

POLITiK PAZARLAMA ILETIiSIMIi

1. POLITIK PAZARLAMA ILETISIMI

Tez calismasmmin bu boliimiinde politik pazarlama iletisimi; politik reklam,
propaganda, halkla iliskiler ve satis gelistirme olmak Uzere dort baslik altinda ele

alinmaktadir.
1.1. POLITIK REKLAM
1.1.1. Politik Reklam Kavram

Reklam, ele alian 0rlin ve hizmetleri hosa giden taraflartyla tanitarak yeni
ihtiyaglarmn ortaya ¢ikmasina yardim etmek olarak tanimlanabilir.%® Reklamlarda marka ile
iligkilendirilen ihtiyaclarla, bunlarin karsilanmasina yonelik eylemlerin, degerler
baglaminda karsithk iginde oldugu goriilmektedir. ¥ Reklamlar araciligiyla hedeflenen
kitlelerde kalic1 bir etkinin olusturulabilmesi i¢in her seyden Once pazarlanacak iirliniin
hem diis giiclinii uyarmasi, hem de ¢agrisim O6zelliklerini biinyesinde barindirmasi

gerekmektedir.®’

Temel olarak, ‘igerigi siyasal olan reklam tiirli” seklinde tanimlanabilen politik reklam,
giinlimiizde partilerin yaptiklar1 yatirnmlar ve se¢menlerin ilgi diizeylerinin artmis
olmasindan dolay1r daha karmagsik bir hale gelmistir. Kavramin daha genis bir tanimi, bir
politik partinin veya adaym kitle iletisim kanallarinda zaman ve yer satin alarak,
secmenlerin politik inanglarmi, tutumlarimi veyadavranislarini etkilemek bakimindan

siyasal mesajlar vermek i¢in kullanilmas: siireci olarak yapilmistir. Yakin bir diger tanimi

8 Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam, Beta Yayin Dagitim, 2. Baski, Istanbul, 2012, s. 22.

% Seda GCakar Mengi, Reklaimn Toplumsal Deger Yapilanmasina Etkisi, Galatasaray
Universitesi lletisim Dergesi, Istanbul, S: 3, 2005, s. 116.

87 Riza Sam, “Tiiketirken Tiikenmek: Reklam ve Insanlar”, Pamukkale Universitesi, Fen-Edebiyat
Fakdltesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y: 9, S: 14, Pamukkale, 2008, s. 73.
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ise, aday ya da parti tarafindan medyadan yer ve zaman satin alinarak, segcmenlerin tutum
ve davranislarin1 s6z konusu aday veya parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen
mesajlarin hazirlanmasi ve yaymlanmasiyla ilgili bir iletisim faaliyetidir. Politik reklam,
bir adaymn potansiyel segmenlerine uygunlugunu saglamak, adayr en yiiksek sayidaki
secmen Kkitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve
muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla bir kampanyay1 kazanmak icin gerekli
olan oy sayisini elde etmek icin kullanilan tekniklerden birisi seklinde de tanimlanabilir.
Ancak giinlimiizde artik partiler arasinda biiylik farklar kalmadigi, ideolojilerin de eskisi
kadar sivri olmadigi i¢in fark olusturan artik parti ya da adaylarin se¢im siirecinde

kullandi@: iletisim teknikleri olmaktadir.®®

Politik reklam, icerigi siyasal olan reklamcilik olarak da betimlenmektedir. Politik
reklamcilik, “bir siyasal partinin veya adayin kitle iletisim kanallarinda zaman ve yer satin
alarak, secmenlerin siyasal inanglarini, tutumlarimi veya davranislarii etkilemek icin
siyasal mesajlar vermeye yonelik kullanilmasi” olarak tanimlanabilir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta reklamin parali olmasidir Ki reklami verenin reklam Gzerinde icerik
ve bigcim bakimindan denetleme yapmasi miimkindiir. 8 Giiniimiizde politik iletigim,

kamusal alanda kendi belirleyici dnceligini ve hakimiyetini kazanmigtir.%°

Politik reklamlar, maliyeti ylksek, kisa, basit, gorsel, isitsel ve dilsel anlatimlarla
secmeni kisa surede ikna etmeyi amaclayan carpici, kolay anlasilan, akilda kalic1 siyasal
iletilerdir. Politik reklama bu etkiyi kazandirmak, reklamin hazirlik siirecinde, siyasal
aktorlerle birlikte ¢alisan siyasal danigsman, halkla iliskiler uzmani ve reklamcilarin bilgi ve

yeteneklerine baglidir. ™

% Mustafa Ozgur Segim, “Toplumsal Degisimlerin Siyasal Reklama Yansimalari: 2000-2010
Tiirkiye Orneg”, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Doktora Tezi),
Izmir, 2013, s. 92-93.

8 Tiilay Seker- Mustafa Isliyen, “2011 CHP Se¢im Reklamlar1 Baglaminda Siyasal Reklamciligin
izleyicil_gr Uzerindeki Etkilerine Yonelik Alimlama Analizi”, Tiirkiyat Arastirmalar1 Dergisi,
Selcuk Universitesi, konya. s. 331.

% Kees Brants- Katrin Voltmer, Political Communication in Post Modern Democracy, First
Published By Palgrave Macmillan, 2011, p. 2.

%! Bahar Eroglu Yaln, “Styasal 1leti§imin Reklam Boyutuna Hiski.n Kuramsal Bir Inceleme”,
Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Istanbul Universitesi, lletisim Fakiiltesi, Istanbul, s. 172.
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Politik reklamcilik faaliyetleriyle secmenler Gzerinde mumkin olan en kisa stirede
zihinsel ve duygusal etkide bulunmak istenmektedir.?Ayn1 zamanda, politik reklamcilik
siyasal iletisimin en kapsamli seklidir.%® Politik pazarlama ile ¢ogu kez tefriki gii¢ olan
politik reklam, politik pazarlama icinde secmenlerin siyasal partiler ve adaylar hakkinda
bilgilendirilmesi, algilamalarimin gelistirilmesi ve diger parti veya adaylardan farkindalik
olusturmalar1 icin kullanilan 6nemli bir aractir.®* Cesitli iletisim yontemlerini kullanan
reklamda, analiz ve yaraticilik, karar1 etkileyen iki 6énemli unsurdur. Analiz, hangi medya
ile hedef kitleye en etkin bicimde ulasilacagini belirlerken, yaraticilik, Uriin imajini

gorsellik ve miizik destegiyle yikseltmeyi hedeflemektedir.*®

Politik pazarlamada ¢ok siklikla kullanilan bir reklam tiirii de olumsuz
reklamlardir. Olumsuz politik reklam kavramini akademisyen ve politik danismanlar farkl
sekillerde tanimlasalar da her iki grubun da vardigi sonug, olumsuz politik reklam

kavraminin politik kampanya ve politik reklamcilikta yeri ve dnemin biyiik olmasidir.%
1.1.2. Politik Reklamciligin Dogusu ve Gelisimi

Politik reklam mesajlarini iletmede genellikle televizyon, radyo, gazete, dergi vb.
ile afis, poster ve bilboard gibi agikhava araglarindan yararlanir. Politik reklamcilikla ilgili
caligmalarda politik reklam teriminin, yalnizca reklam filmleri ile basin ilanlarini
kapsamasina karsin, bu kavramin televizyon ve basili araglarin disindaki diger Agikhava,
dogrudan postalama ve internet gibi reklam araglarini da igerecek sekilde kullanildigini

belirtmek gerekir.

% Filiz Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir, Beta Yayinevi, 2. Baski, istanbul, 2001, s. 27.

% Scammellm Argaret- Ana Langer, Political Advertising: Why is it So Boring?, London School
of Economics, Department of Media And Communications, Sage Publications, London, Sept
2006, P. 767.

% Mehmet Kaya - Sinem Siklon, “Bazi Osmanl Gazetelerinde Siyasal Reklam ve Propaganda
(1908-1918)”, 12. Ulusal Sosyal Bilimler Kongresi, Ortadogu Teknik Universitesi, Ankara,
2011, s. 67.

% Peltekoglu, a.g.e., s. 27.

% Girgen Haluk, Reklamciik ve Metin Yazarh@, Anadolu Universitesi, A. O. F. Yaymlar,
Eskisehir, 2002, s.22.
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Partiler veya adaylar birbirleriyle olan seg¢im yarisint ¢ogu zaman politik
reklam araglariyla  yirtirler.®”  Politik reklam genel oy hakkmin kitlelere
verilmesiyle, Kkitle demokrasisine gegisle baslamis ve kitle iletisim araglarinin
gelismesiyle  gliniimiizde yaygin  bi¢imde  kullanilmaya  baglanmistir.  Politik
reklam, kavram ve uygulama olarak ABD’de dogup gelistikten sonra, gunimizde
biitin diinyada yaygmlik kazanmistir. Politik reklamin ilk uygulamast 1950 yilinda
ABD’nde New York valilik secimleri sirasinda Cumhuriyetci aday Thomas Dewey

tarafindan kullanilmistir.%®

Tiirkiye’deki siyasi partiler de Ozellikle son donemlerdeki segimlerde
politik reklamcilarla birlikte c¢alismaya baslamislardir. Siyasi partiler, gegmis
secim donemlerinde oldugu gibi yalnizca afig, bayrak, slogan Uzerine kurulu olan
ve klasik metotlarla hazirlanan politik kampanyalarla se¢im kazanilamayacaginin
farkina varmiglardir. Bu nedenle siyasi partilerin ¢ogu, secim kampanyalarini

duzenleme gorevini reklamcilara ve iletisim uzmanlarina birakmiglardir.

Siyasi  partiler, politik  kampanyalarinda  diinya  goriislerini  veya
adaylarmi tanitmak i¢in en ¢ok kullanilan yOntemlerin baginda politik reklam
gelmektedir. Bircok (lkede, politik reklamlara se¢im kampanyalarmin ayrilmaz
bir  parcast  goziiyle  bakilmaktadir. ~ ClUnkd  politik  reklamlar  segim
kampanyalarimin yoniinii  belirlemekte, hangi siyasi partinin veya adayin Segimi
kazanacaginda etkili olmaktadir. Son yillarda kitle iletisim araglarmin biyiik bir
gelisme gostermesi, politik reklamcilikta 6nemli degisikliklere neden olmustur.
Kitle iletisim araclarinda parti ve adaylar i¢in politik reklamlarin kullanilmasi ve
bu kullaniminin  artmasi se¢menlerin oy verme karar slreglerinde etkili

olmaktadir.®

% Christina Holtz Bacha - Lynda Lee Kaid, Political Advertising in International Comparison,
2006, p. 3.

% Mustafa Cing1, “Propaganda ve Siyasal Reklam”, Erciyes Universitesi, iletisim Fakiiltesi,
http://www.academia.edu/11733234/Propaganda_ve_Siyasal_Reklam_PDF, (10.3.2015)

99_Seving Engin, “Siyasal Kampanya Siirecinde Medya ve Siyasal Reklamciligin Rolii”, Gazi
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitusi, (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi), Ankara, 2006, s.
66-67.
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1.1.3. Politik Reklamin Amaci

Politik reklamlarin kampanya ¢aligmalarinda kullanilma amaglarini asagidaki

sekilde ifade etmek mimkiindiir:1%

Politik reklamlar genellikle se¢imlerin son aninda karar veren veya secimlere
pek ilgi duymayan secmenleri ikna etmek,

Partizan oylar1 ve taraftar secmenlerin kanaatlerini daha da kuvvetlendirmek,
Rakip adaya saldirmak,

Imaj1 yeniden tanimlamak veya olusturmak,

Belirli niifus ve se¢gmen gruplarina mesaj gondermek,

Belirli bir mali yiik getirmesine karsin finansal kaynak olusturmak igin

kullanilir.

Politik reklamin diger amaglari ise sunlardir:1%t

Yeni siyasi partiyi, adayr ve vaatlerini kamuoyuna sunmak veya yeni kamuoyu

olusturmak,

Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerinin Ozelliklerini anlatarak diger

tutundurma gesitlerine ve pazarlama vasitalarina yardimer olmak,
On yargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

Secmenleri bilgilendirerek egitmektir.

1.1.4. Politik Reklamin Etkileri

Siyasetcilerle yonetmek istedikleri Kitleler arasindaki hakim iletisim bi¢imi olarak

politik reklamcilik; gogunlukla politik adaylar tarafindan se¢im sonuglarini etkilemek igin

kullanilmaktadir. Yine politik reklamcilik faaliyetleri, ulusal ¢ikarlarla ilgili konularda

1007yhal Keresteci, “Siyasal Partilerin Politik Pazarlama Uygulamalar1 ile Bu Uygulamalarin
Segmenler Uzerindeki Etkileri ve Bir Uygulama”, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
(Yayimlanmamis YUksek Lisans Tezi), Edirne, 2006, s. 72.

101 Keresteci, a.g.e., s. 73.
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kamuoyunu etkilemek isteyen politik parti, aday ya da ¢ikar gruplariin sik kullandig: bir

yontem olarak &n plana ¢ikmaktadir.1%2

Politik reklam, siyasi adaylarin kamuoyundaki etkilerini artirmak igin medyayi
kullanmasidir.’®® Ote yandan, politik reklamlar se¢men kitleleri etkiler mi? ya da nasil
etkiler? Etkili olan reklamla etkili olmayan reklam nasil belli olur? Tiim se¢menler i¢in
ayni kural gecerli midir? Tum bu ve buna benzer sorular 1970’lerin basindan beri
ayrintilar1 olarak incelenmeye calisilmaktadir. Yapilan arastirmalarin bir kismi1 segmenlerin
se¢cim kampanyalarinda adaylar ve sorunlar hakkindaki bilgilerinin ¢ogunlugunu
televizyonda yayinlanan politik reklam spotlarindan sagladiklarini ileri stirmektedir.
Televizyondaki siyasal reklamlarin segmenlerin ilgisini artirdigini, adaylari daha iyi
tamittigini, se¢imler hakkinda bilgisi olmayanlar1 ikna ettigini, oy vermeye ge¢ karar
verenleri Kkarar vermeye ittigini, “erken karar verenlerin” oy verme Kkararlarmi ise
pekistirdigini belirtmektedirler. Amerika’da 1994 California valilik segimleri sirasinda
tesadiifi orneklem yoluyla secilen 82 denek Uzerinde yapilan bir deneyde, yukarida
tartisilan arastirma sonuglarini destekler mahiyette bulgulara ulasilmistir. Bu arastirma
sonuglarina gore, bir segim siirecinde kampanya mesajlar1 iki 6zel etkiye sahiptir. Ik
olarak, kampanya mesajlariyla segmenlere, bir adayin konular ve sorunlar hakkindaki
tutumuyla ilgili bilgi verilebilmektedir. Deney sonuglarinda Cumbhuriyet¢i aday Pete
Wilson’a ait su¢ reklamini izlemenin, Wilson’un suglarla ilgili tutumunu gorebilen
deneklerin sayismi artirdign bulgulanmustir. ikinci olarak, kampanya mesajlari tartisilan
konulara segcmenin zihninde verdigi 6nemi etkilemektedir. Modern zamanlarda, politik

reklam yoluyla siyasiler ve siyasi partiler segmenlerini seferber ederler.1%

Ote yandan politik reklamlarin etkileri iizerine yapilan ve genellikle de Bati
kaynakli olan ¢aligmalarin biiyiik bir kismi, alan arastirmalar1 veya deneysel uygulamalari
On planda tutmaktadir. S6z konusu arastirmalar sonucunda elde edilen bulgularda politik

reklamlarin g tiir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir. Bunlar segmenlerin bilgi diizeyi

102 keresteci, a.g.e., s. 73.

103 Olujide. O- Adeyemi. S-Gbadeyan. A, Nigerian Electorates’ Perception of Political
Advertising and Election Campaign, Institute of Public Administration and Management,
University of Sierra Leone, Vol. 27, No. 3, 2011, P. 180.

104 | eo Edegoh- Ephraim Ezebuenyi- Ezekiel S. Asemah, “Television As A Medium of Political
Advertising During Elections in Anambra State”, Nigeria, Asian Journal of Social Sciences &
Humanities, VVol. 2, No. 3, Oyama, August 2013, p. 376.

44



uzerindeki etkiler, segcmenlerin aday1 algilamalari iizerindeki etkiler ve segmenlerin oy
tercihleri  iizerindeki etkilerdir. Asagidaki kistmda bu etkiler daha detayh

incelenmektedir. 1

1.1.4.1. Secmenlerin Bilgi Dlzeyleri Uzerindeki Etkiler

Reklam, izleyicilerin tutumunu etkiler ve bu sayede davraniglarini da etkilemis
olur.2%® Ote yandan politik bilgi, segmenlerin adaylarin isimlerini, kisisel 6zelliklerini ve
niteliklerini hatirlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica politik bilgi se¢im
meselelerini ve kampanyadaki gelismeleri kavrama, adaylarla onlarin giindem konularina
kars1 tutumlar1 arasindaki baglantiyr fark etme olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
anlamda politik kampanyalarda politik reklamlarin dogrudan etkileri hakkindaki bilginin
tazelenmesi, biiylik Ol¢iide bilissel etkilere yoOnelik bilginin artmasindan ortaya
¢ikmaktadir.%’

Bir baska agidan parti veya adaylar arasinda rekabetin kiyasiya yasandig
kampanyalar, kamuoyu yoklamalarinin adaylardan birinin kolay bir zafer kazanacagini
ileri siiren, ilgilenim diizeyi diisiik kampanyalara gore, vatandaslari, rakip adaylar hakkinda
daha fazla bilgi edinip akilda tutmaya motive edecektir. Benzer bigimde adaylar tarafindan
¢ok para harcanan kampanyalar da daha iyi bilgilenmis se¢men Kitlesi ortaya ¢ikarabilir.
Clnku parti ya da adaylar, se¢cmenleri kendi erdemleri konusunda ikna etmek ve
rakiplerinin zaaflarin1 gostermek icin yiiksek miktarlarda para harcamaktadirlar. Biligsel
etkiler bakimindan {izerinde durulmasi gereken bir baska nokta da siyasi reklamlarda
giindem olusturma islevidir. Oyle ki; medya giindemiyle kisisel giindem arasindaki yiiksek
uyum go6z Oniinde tutuldugunda, bir politik aday, kitle iletisim araglarini kullanmak
suretiyle kendi politik reklamlarindan, kamuoyu nezdinde giindem olusturmak igin
yararlanabilmektedir. Bu noktada insanlarin evvelce pek az diisindiikleri ya da

ilgilendikleri konular, reklam kampanyalariyla 6n plana ¢ikarildiklarinda yeniden 6nem

105 Keresteci, a.g.e., s. 73.

106 Nassir1 Meriem,“Comment Evolueles Nouvel Les Techniques De Publiciténotamment La
Publicité Contextuelle Dans Le Contexte marocain?”, (Mémoire De Fin D’étude), Groupe 1nstitut
supérieur De Commerce et D’administration des entreprises 1’1scae, Casablanca, 2013, P. 12.

107 Siikrii Balci, “ Negatif Siyasal Reklamlarda Ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Korku Cekiciligi
Kullanimi”, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Doktora Tezi),
Konya, 2006. ss. 137-138.
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kazanabilmektedir. Burada parti ve adaylar agisindan esas hedef; segmenin ne diisiinmesi
gerektigi degil, daha ziyade ne hakkinda diisiinmesi gerektigi konusunda onlari

etkilemektir.108

1.4.1.2. Secmenlerin Adaylara Iliskin Algilamalarina Etkileri

Politik reklamlarin siklikla onaylanan etkilerinden biri de bu reklamlari izlemenin
adaylarin imajlarina yonelik degerlendirmeleri etkiledigi seklindedir. Politik reklam
filmlerinin tird ve sekli, aday imajimin degerlendirilmesi agisindan 6nem tasiyan faktorler
arasinda yer almaktadir. Ciinkii kampanyalar sirasinda parti ya da adaylarin ¢esitli
sorunlara kars1 yaklasimlari konusunda bilgilenen se¢gmenler, daha saglikli kararlar
vererek; bir yandan séz konusu parti ve adaylarin iktidar olduklarinda uygulayacaklari
politikalar1 etkileyebilmekte; diger yandan ise kafalarinda politik adaylara yonelik imajlar
olusturmak icin gerekli bilgileri sahip olmaktadirlar. Konuya yonelik yapilan
aragtirmalarda reklam izlemenin adayin algilanmasi Uzerindeki etkilerine dair en gucli
kanitlardan bazilar1 ¢ok degiskenli ¢oziimlemeler sonrasinda ortaya konmustur. Ornegin,
ABD’de 1972°den 1992°ye kadar yapilan alan arastirmasi ve se¢im verilerine iliskin
cozliimlemede, bir adayin reklamini izlemenin, onun sevilebilirligi {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu; yine adayin konu ve sorunlar hakkindaki tavri konusunda se¢menlerin
bilgilendirilmesi bakimindan etkisi bulundugu ortaya konmustur. Politik reklamlarin
secmenlerin adaylar1 degerlendirmedeki etkisi {izerine yapilan pek ¢ok arastirma, pozitif ve
negatif politik reklamlarin degisik yollarda isledigini gostermektedir. Ornegn reklama
maruz kalmadan 6nce ¢ogu insan, politik adayin, genel olarak nasil oldugu hakkinda genel
bir bilgiye sahiptir. Bu genel bilgi, siradan bir adayla ilgili olumlu vasiflarla birlikte
olumsuz vasiflar1 da igermektedir. Rakiplerine saldir1 igeren ya da ¢amur atan reklamlar
izlerken, segmenler olumsuz duygular yasar ve muhtemelen kizarlar. Olumsuz etkileme
durumunda segmenlerin zihninde saldiran ya da saldirilan adaylara yonelik daha olumsuz
disiincenin ortaya ¢ikmasi saglanir. Ote yandan se¢menler adaym kendisini veya
savundugu fikirleri ovdiigli reklamlar1 gordiiklerinde olumlu duygular beslerler ve

zihinlerinde adaylar hakkinda olumlu bir imaj olusur.%®

108 Balci, a.g.e., s. 141.
109 Balcy, a.g.e., s. 141-142,
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1.4.1.3. Segmen Tercihleri ve Davranislart Uzerindeki Etkiler

Yillardir politik reklamcilik  arastirmalarinda  baskin  konular arasinda;
reklamciligin  segmen inanci ve davranmisi tizerindeki etkileriyle se¢cmenlerin reklam
mesajlarini bilissel olarak nasil isledikleri yer almaktadir. Bu noktada siyasal reklamlarin
secmen tercihi ve davraniglar1 tlizerinde de etkili olduguna dair giicli kanitlar
bulunmaktadir. Deneysel ve saha arastirmalariyla da desteklenen bu etki tiirti, 6zellikle
kararin1 son asamada veren secmenlerin tercihlerinde belirgin bir bicimde rol
oynamaktadir. Yine politik reklamlarin gosterildigi baglam da segmen davranisi {izerinde
etkili olabilmektedir. Ornegin; haber ortaminda gdsterilen negatif siyasi reklamlarin
secmen karari {izerinde etkili oldugu konusunda gii¢lii kanitlar bulunmaktadir. Ozellikle
negatif siyasi reklam filmleri, tekrar hatirlama ve aday imajinin degerlendirilmesi
acisindan gii¢lii oldugu gibi, se¢gmen tercihleri acgisindan da oldukga etkili sonuglar
verebilmektedir. Politik reklamlarin bilissel, aday degerlendirmesi ve se¢cmen davranisi
Uzerindeki etkileri hakkinda yukarida yapilan gbzden gegirmelerden su sonuglari ¢ikarmak

mumkindir: 10

e Yaygin elestirilerin tersine siyasal reklamlar O6nemli miktarda konu bilgisi
icermektedir.

e Siyasal reklam iletisiminde kanal degiskenleri muhtemelen kaynak degiskenleriyle
etkilestiklerinden bazi kaynaklar bir kitle iletisim aracinda diger araca gore daha
etkili olmaktadir.

e Televizyondaki siyasal reklamlar parti taraftarligindan kaynaklanan segici maruz
kalmay1 atlamakta; ama secici dikkat, secici akilda tutma ve segici algiya konu
olabilmektedir.

e Secmenlerin ilgilenim diizeyi daha diisiik oldugunda siyasal reklam daha etkili
olabilmektedir. Bu durum bagskanlik sec¢imlerinin altinda yer alan sec¢im
dizeylerinde (yerel, senato, valilik vb.) 6zellikle dogru goériilmektedir.

e Siyasal reklamlar, Ozellikle de televizyon reklamlari, en biiyiikk etkilerini,
se¢menlerin, adaylar ve konular hakkindaki bilgilerini artirmak suretiyle biligsel

duzeyde gostermektedir.

110 Balcy, a.g.e., s. 143-146.
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e Siyasal reklamlarin ve 6zellikle de televizyon reklamlarinin davranislar (zerinde
etkisi bulundugu ve oy verme davranisini dogrudan etkiledigine dair ikna edici

kanitlar mevcuttur.
1.1.5. Politik Reklam ile Ticari Reklam Arasindaki Farkhiliklar

Politik reklam ile ticari reklam arasindaki farkliliklar asagidaki gibi

aciklanabilir:t

e Her iki alanda da kitleleri etkilemek amaciyla duygularin kullanilmasina ragmen
ticari reklamlarda negatif reklamlardan kaginilmaktadir.

e Iki alan arasindaki en belirgin farklardan biri de zamandir. Politik pazarlamada
Urdnleri tanitabilmek i¢in ¢ok kisa bir zaman vardir. Ticari reklamlar ise surekli
devam edebilir ve uzun dénemli olabilirler. Bu da ticari reklamlar icin daha hassas
calisilmasina ve kisa ddnemden ziyade uzun dénemin diisiiniilmesine olanak saglar.

e Ticari reklamlarla, ayn1 kategoriden bir tiriine kars1 negatif bir reklam kampanyasi
yapilirsa bu toplam pazarda bir diisiis yaratabilir. Ancak politik reklamlar
agisindan; negatif reklamlar rakibin oylarin1 kendi oylarindan daha fazla distirdiigi
strece bu tir reklamlar yapilmaya devam edecektir.

e Marka farkindalig1 agisindan politik reklamlar iiriin reklamlarina gore daha akilda

kalicidir.
1.2. PROPAGANDA
1.2.1. Propaganda Kavramm

20. yiizyildaki biyuk olaylar diistiniildiigiinde, propagandanin ne kadar etkili bir
silah oldugu goriilebilir. Propaganda sayesinde adeta diinyanin gidisati degismistir.
Sovyetler Birliginde bolsevizm, Almanya’da nazizm, Cin’de komiinizm propagandanin
glici sayesinde insa edilmistir. Propaganda en temel tanimiyla bilgilerin, gerceklerin,
tartigmalarin, sOylentilerin, yar1 gerceklerin ya da yalanlarin kamuoyunu etkileme amacgh
olarak yayilmasi faaliyetidir. Daha genis bir tanim yapmak gerekirse propaganda sz, yazi,

resim, radyo, televizyon, internet gibi araglarla birey ya da gruplarin herhangi bir konu

L Ali Sirr1 Yegenoglu,” Negatif Politik Reklanmin Etkileri Uzerine Istanbul’un Kartal ilgesinde Bir
Arastirma”, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmanus Doktora Tezi),
Eskisehir, 2011, s. 29.
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hakkindaki goriis ve davraniglarim1 propagandacinin istekleri dogrultusunda etkileme ve
degistirme cabalaridir. Propaganda kelime olarak Latince “propagare”, bir diger ifadeyle
bahg¢ivanin taze bir bitkinin filizlerini yeni bitkiler Gretmek i¢in topraga dikmesi anlamina
gelen kelimeden tiiremistir. Propaganda kelimesinin bu etimolojik kdkeni gostermektedir
ki, propagandanin temeli bireylerin zihinlerinde yeni fikirler yesertmek i¢in fikir tohumlari
ekmekten olusur.!'? "Propagare™ kokiinden, yeni fidanlar elde etmek iizere topragi ekme
manasina gelmektedir. Ilk olarak Roma Katolik Kilisesi tarafindan sosyolojik manada
kullanilmis ve "fikirlerin yayilmas1" deyiminde ifadesini bulmustur.''® Bir 6greti, diisiince
veya inanci bagkalarina tanitma, benimsetme ve yayma amaciyla séz, yazi gibi yollarla

gerceklestirilen calismalar propoganda olarak da isimlendirilebilir. 114

Geleneksel olarak politik etki ve bilgi akisinda, belli bir siyasal tutum ve
davranisa yonelik orgiitlii ve bilingli gabalar olarak tanimlanabilecek olan propaganda
faaliyetleri s6z konusudur. Ancak zaman i¢inde propagandanin aldatic1 ve akildis bir ikna

bi¢imi olduguna dair yaygin bir inang gelismistir. 11°

Bu anlamda disiiniildiigiinde
propaganda, gerceklerin aldatici kullanimi ve entelektiiel samimi gerekcelerle yeni
kavramlarla carpitilmasim1 varsayar. Bu ise bilingli ve kasith bir tahriftir. 1*® Ayrica
propaganda edindigi amag¢ veya konuya bagli olarak belli bir kitle veya gruba hitap

edebilir. Hitap ettigi kitlenin niteli§ine gore de igerik ve bigimi degisebilir.*!’

Propaganda kavrami insanin var oldugu, ilk insandan beri her yerde ve her
zamanda karsimiza ¢ikan bir olgudur. ilkel insanlarla birlikte propaganda olgusu da

kendine has Ozellikler gostererek varligini siirdiirmiis, insanhigin ilerlemesi ve yeni

11? Giil Esra Coskun, “Propagandada Mizah ve Ironinin Yeri, Ornek: Michael Moore Sinemasi1”,
Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Doktora Tezi), Istanbul, 2013,
s. 10.

113 Alaaddin Dikmen, Propaganda Kavram, Http://Www.Frmartuklu.Net/Konu/Propaganda-
Nedir-Propaganda-Hakk%C4%B1nda-Bilgi.193851//, (15.04.2012)

114 Mehmet Ali Mistecaplioglu, “Tipografik Form Ve Icerik Agisindan Ajitasyon, Manipiilasyon,
Propaganda”, Marmara Universitesi, Glizel Sanatlar Enstitiisti, (Yayimlanmamig Doktora Tezi),
Istanbul, 2014, s. 1.

15 Ferruh Uztug, Siyasi Pazarlama, Kamuoyu Olusumu ve Kamuoyu Arastirmalari, Yeni
Tiirkiye Dergisi Medya Ozel Sayist, C: 1, Ankara, 1996,s. 844.

116 Ernst B. Haas, The Balance of Power: Prescription, Concept, or Propaganda?, Published
by Cambridge University Press, Vol. 5, No. 4, 2012, p. 463.

117 Babacan, a.g.e., s. 24.
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teknolojilerin  gelismesiyle kendisini  gelistirmistir. Glinlimiizde propaganda artik
insanoglunun giinlikk hayatinda her alana niifuz etmistir. Kitleleri veya bireyleri etkilemek
icin basvurulan propaganda, Ozellikle siyasal alanda sistemli ve etkili bir bicimde
kullanilmaktadir. Bununla beraber insanlarin kendi aralarindaki iletisim siiregleri de bazi
propaganda unsurlarin1 biinyesinde barindirabilir. Bu noktada denilebilir ki; propaganda
insanlarin kendi aralarinda iletisime gectikleri donemden itibaren kullanilmaya

baslanmustir. '8

Propaganda, basariyla sosyal ve simifsal boliiciiliigli asarak bir "ulusal topluluk"
olusturan bir toplum gériintiisii sunmaktadir.!'® Insanoglunun yerlesik diizene ge¢mesiyle
birlikte, politik iletisimin ad1 konulmasa bile nem kazandigim ifade etmek mimkindir.1°
Propaganda ise genis anlamiyla fikir ve tutumlar etkilemek i¢in yapilan biitlin ¢abalar
kapsamaktadir. Propaganda genel olarak, kanaatlerin sembolik araglarla sistematik bir

sekilde etkilenme cabasi olarak tanimlanmaktadir.?!

Propaganda’nin 6nemini kavrayan liderlerden Napolyon Fransiz toplumunu
etkileyecek sekilde propagandayr ¢ok iyi bir sekilde kullanmistir. Kitleleri etkilemede

basinin ¢ok énemli bir yeri oldugunu basin iizerinde uyguladig1 sansiirle gostermistir.??

Kamuoyu kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte propaganda da insan hayatindaki
etkinligini artirmig ve 6zellikle disaridan bir kaynak yoluyla insanlarin goriislerini etkileme
yolu olarak kendisini gostermistir. Gunlimuzde Ozellikle kamuoyu olusturmaya yo6nelik
yapilan propaganda bireylere disaridan etkide bulunarak fikir ve diisiincelerinde etkili
olmayr amacglamaktadir. Bu noktada kamuoyu olusturabilmenin iki yolu ortaya
¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi yukarida bahsedilen ve disaridan etki etme yoluyla

kamuoyu olusturmak, bir digeri de kamuoyunun her tirli etkiden soyutlanarak organik

118 Ozlem Demirci, “Uluslar Arasi Iliskilerde “(")teki”"Kavramlmn Tammu Uzerinden Sinema
Sanati Araciligiyla Siyasal Propaganda”, Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
(Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2012, s. 28.

119 David Welch, The Third Reich Politics and Propaganda, Second Edition, Published By
Routledge, 2002, p. 61.

120 Oya Tokgoz, Siyasal iletisimi Anlamak, image Kitabevi Yayincilik, 1. Baski, Ankara, Ocak
2008.

121 Ahmet Kalender, Siyasal iletisim Secmenler ve ikna Stratejileri, Cizgi Kitabevi Yayinlari,
Konya, 2000, s. 88.

122 Arsev Bektas, Siyasal Propaganda, Baglam Yayinlari, istanbul, 2002, s. 90.
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sekilde kendisinin olusturmasini saglamaktir. Modern toplumlarda insanlarin diisiincelerine
etki eden birgok faktor oldugu go6zoniine alindiginda, organik sekilde bir kamuoyu
olusmas1 son derece zordur. Bu a¢idan propaganda kavraminin giinlilk hayatta birey ve

toplum tizerindeki etkileri yadsinamaz.'?

1.2.2. Propagandanin Tarihsel Gelisimi

Gunumuzde propaganda ve psikolojik harekat biyik bilgi cephaneliginin basit bir
pargasidir. ?* Insanlarm diisiincelerini belirlemek ve kendi diisiinceleri dogrultusunda
baskalariin goriislerini yonlendirmek ihtiyaci insanligin var olusundan beri siiregelmistir.
Propagandanin tarihi yazili tarihten daha eskidir ve konusmanin gelismesiyle birlikte
basladig1 kabul edilir. **® Propagandanin tarihte bir kavram olarak ilk kullanilmaya
baslanmas1 17. Yiizyila dayanmaktadir. Buna ragmen propaganda insanliin var olusuyla
beraber, adi heniiz konulmasa dahi pek ¢ok devlet veya lider tarafindan kullanilmustir.
Sebebi ne olursa olsun konusmanin gelismesiyle beraber insanlar arasindaki ¢ikar
catismalar1 ve menfaatler dogrultusunda taraf elde etme arzulari bir takim arag ve

tekniklerden yararlanmalarini zorunlu kilmistir.

Ozellikle iktidar miicadelesi verilen dénemlerde bu durum bir ihtiyag halini almus,
bu mucadele icerisinde bulunan birey ya da gruplar propagandayi etkin bir bigimde
kullanmaya g¢aligmistir. Grup halinde yagamaya baslayan insanlar arasinda kendiliginden
ortaya cikan liderlik olgusu bireyler arasi miicadeleleri beraberinde getirmis ve bu yolda
propagandanin ilk ornekleri ortaya ¢ikmistir. Topluluk halinde yagamaya baslanmasiyla
birlikte insanlar, kendi aralarinda is boliimii yapmislardir. Liderlik sorunu da is boliimiiniin

bir sonucu olarak kendini gdstermeye baslamis ve grubu kimin idare edecegi bir sorun

128 Miistecaplioglu, a.g.e., s. 28.

124 David Miller, Information Dominance The philosophy of Total Propaganda Control,
Published By Cold Type, January 2004, p. 5.

125 Yasemin Keskin Yilmaz, “Propaganda Araci Olarak Sinema: 1990 Sonrasi Amerikan
Filmlerinde Propagandanin Kullanini Uzerine Bir Calisma”, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisu, (Yayimlanmamis YUksek Lisans Tezi), Konya, 2007, s. 10.
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olarak belirmistir. Etrafinda en fazla yandasi olan grup liderligini de eline gegirmeye

baslamisve yandas bulmak icinde ilk propaganda 6rnekleri sergilenmeye baslamistir.'2®

Eski Roma’da ise propaganda daha sistemli ve planli bir sekilde uygulanmistir.*?’
Roma Imparatorlugu insanlar iizerine biraktig1 etkiden yiizyillar boyunca faydalanmustir.
Biiyiik bir cografyada cagin verdigi sinirli imkanlara ragmen yiizyillarca hiikiim siirmenin
belki tek degil ama Onemli nedeninin basarili bir Roma propagandasi oldugu ifade
edilebilir. Tarih boyunca propaganda ordularin Oniinde ilerlemis savas meydanlarinin
galiplerini ve magluplarin1 belirlemistir. Mogol ordusunun ¢ok gii¢lii oldugu inanci
Mogollara yaklagik 44 milyon km2 alana hakim olmalarmi saglamistir. Osmanli
imparatorlugu fetih edecegi yerlere gitmeden Once o yerlere dervisler, alimler, alp erenler
gondererek “kaleyi igeriden fethetmesi” propagandanin tarih boyunca uygulanan bir
yontem oldugunu gostermektedir. Amerikan bagimsizliginin  elde edilmesinde
propagandanin 6nemi biiyiik olmustur. Bu donemde gazete 6nemli bir propaganda aract
olarak kullanilmistir. Propagandanin bir diger 6rnegi Fransiz Kraligesine halk ekmek
bulamiyor denildiginde onun cevabinin; “ekmek bulamiyorlarsa pasta yesinler” soziidiir.
Bu 6rnek o donemde yapilan propagandalarin giizel bir 6rnegidir. 18. ve 19. yy. birgok
propaganda Ornekleri sunsa da propagandanin kurumsallastigi dénem 20. Yyiizyildir.
Ozellikle iki diinya savasi arasindaki dénem propaganda faaliyetlerinin yogun oldugu ve
sistemlestigi donemdir. Burda ifade edilen ve daha eklenebilecek pek ¢ok toplumsal
duruma, propaganda yontem olarak niifuz etmis, ¢ogu kez siyasal iktidarin bir egemenlik
insasi1 hiiviyetinde siirekli bir kullanim pozisyonunda olmustur. Modern dénem gorildiigi
tizere kendisini mutlak bir iretim felsefesinden hareketle tanimlanmaktadir. Boylece
modern toplum kendisini siirekli iiretmeye ve {irettigini yine ¢ok seri bir sekilde tliketmeye
kurgulanmig bir toplumsal hali 6ngdormektedir. Bu acgidan hiz kavrami, yeni donemin
sembol kavramlarindan birisidir. Hiz, benzeri bir sekilde siyasal iktidarlarin da yontem
olarak isine gelmekte, diistinmeyen, lakin strekli Greten memur bir toplum sinal
gelismenin devamligini saglayacak, boylece siyasal erkin yonetim kabiliyeti ve kolayligi
saglanmig olacaktir. Yeni toplumsal diizenin siirekli iiretime dayali bu sosyal yonu

sebebiyle, sanayi ve imalatcilar da artik bir yontem olarak propagandayr kullanmaya

1% Kiibra Miijde, “1910-1940 Yillari Arasinda Diinyada Ve Tiirkiye’de Sanat’in Cehresi, Sanat
Egitimi, Iktidar ve Propaganda Iliskisi”, Abant lzzet Baysal Universitesi, Egitim Bilimleri
Enstitiist, (Yayimlanmamis Yuksek Lisans Tezi), Bolu, 2013, s. 9.

127 0sman Ozsoy, Propaganda ve Kamuoyu Olusturma, Alfa Yayinlari, istanbul, 1998, s. 24.
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zorunlu kalmiglardir. Siirekli tiretim, kaginilmaz olarak istikrarli bir tiuketimi zorunlu
kilmistir. Ancak yiizyillardir, kisith imkanlar1 dolayisiyla diinya halklarinin esyaya olan
‘tutucu’ bakisin1 bir anda degistirmek pek de kolay olmayacaktir. Bu agidan
propagandanin, tekrar ve terk etmeye zorlama yontemlerini basariyla kullanan {ireticiler,
insanlarin kullanmis olduklart herhangi bir Urln i¢in illaki o malin eskimesinin
beklenmemesi gerektigi inancini kabul ettirebilmek adina yogun ugrasi vermektedirler.
Biiyiik bir reklam acentasi yoneticisi olan David Ogivly, bu konuyla ilgili olarak soyle bir
ifadede bulunmaktadir: Piyasada degisik markalar altinda satilan viski, bira ve sigara
cesitleri arasinda 6nemli higbir fark mevcut degildir. Bu genellemeye biskiivi cesitleri,
deterjanlar ve otomobiller de dahildir. Butiin bu anlatilanlarin 1s18inda; propaganda tek
tarafli, kademeli, bilingli olarak halkin din, dil, yasam sekli, kultrd, folkloru, algisim
kendi araglarin1 kullanarak itinayla yonlendirmek, uyusturmak, uyutmak amaciyla yapilmis

bir eylemdir seklinde de tanimlanabilir. 1?8
1.2.3. Propagandanin Amaci

Siyasi iletisim, politikacilar arasinda bilgi aktarimi olup, bu iletisim siirci; haber,
medya ve kamuoyunu ilgilendiren interaktif bir sirectir.'?® Bu yiizden siyasi iletisimin
profesyonellesmesi daha yeni kurulan bircok demokraside belirgin hale gelmektedir.**
Gliniimiizde iletisim tekniklerindeki inanilmasi gl¢ gelismelerin {iretimi ve dagitiminda
actig1 yeni ufuklara karsin propagandanin amact ayni kalmistir. Bu anlamda propaganda,
algilamalarn sekillendirme, kavrayiglar1 yonlendirme ve propagandacinin arzuladigi amaca
ulagmasina yardim edecek bir cevabin alinmasini saglayacak davraniglari tavsiye etme
niyetiyle yapilan, onceden tasarlanmis ve sistemli girisimlerdir. Propagandanin amaci,
“Bireyleri onaylamaya zorunlu olmadiklari bir disiinceyi, kendi istekleriyle onaylamaya,
yapmaya zorlanmayacaklari bir eylemi istekleriyle yapmaya yoneltmektir. Bu
yonlendirme, “diisiince ve doktrinlerin kasitli olarak asilanmasi girisimi” seklinde ifade
edilebilir. Bir diger ifadeyle, “belli bir fikir ve davranigin kokenini, bununla ilgili ¢ikari,

kullandigi yontemleri, yaymak istedigi bilgiyi, sonu¢ olarak da benimseyenlerin

128 Mijde, a.g.e., ss. 10-12.

129 pippa Norris, “Political Communications”, The Encyclopedia of the Social Sciences, Harvard
University, 2004, p. 1.

130 Norris, “Political Communications and Democratic Politics”, a.g.e., S. 1.
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karsilagacagi sonucu goz Onilinde tutarak bunlardan bir kagini ya da hi¢ degilse birini
gOzeterek, onu yayma ve kabul ettirme gayretidir. Bu anlamda propagandanin amacinin
temelinde ikna etme ve onaylatmanin yattig1 gériilmektedir. Propagandanin giict telkinden
gelmektedir. Propagandanin tasarlanmis ve tasarlanmamis olmak tizere iki tlrQ
bulunmaktadir. Tasarlanmis propagandanin amaci, sirf telkin yoluyla bir gruptaki

bireylerin tavir ve hareketlerini kontrol etmektir.t3!
1.2.4. Politik Pazarlamada Propagandanin Yeri

Propaganda, siyasal partilerin politik pazarlama araglarmin en Onemli
ayaklarindan birini olugturmaktadir. Ayrica siyasi partileri amaglarina ulagtirmada en
Oonemli tutundurma aracidir. Oy almak amaciyla bir veya daha ¢ok potansiyel segmenle
karsilikli konugmak, goriismek ve sonuca ulagmak kisisel propagandanin faaliyet alanini
olusturmaktadir. Ayrica kisisel karsilama, dostluk iliskileri gelistirme, dinleme ve karsilik
verme zorunlulugu olmasi ve propagandaciya dogrudan bilgi toplama olanagi vermesi de
temel Ozelliklerden birkagidir. Kisisel propaganda en eski tutundurma metodu olmak
yaninda direkt karsilama yoluyla se¢cmenle dogrudan iliski kurmaya dayandigindan en
etkili iletisim seklidir. Siyasi partilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun basarisi genis Olctide

propagandanin etkinligine dayanmaktadir.132

Propaganda guvenilir bir bilgi kaynagi olarak go6rilmekte, buna karsin
manipiilasyona da aciktir.'*® Giiniimiizde baz1 siyasal partilerin yiiz binlerle ifade edilen
propagandaci giiciiyle kap1 kap1 dolasarak se¢gmeni etkilemeye ¢alistiklart goriilmektedir.
Propagandanin diger tutundurma metodlarindan en belirgin ve 6nemli farki bunun kisisel
iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan kitlesel iletisimden olusmasidir. Bu ylizden de
propaganda, uygulamada ¢ok daha fazla esneklige sahiptir. Propagandaci, siyasal partinin

sOz ve vaatlerini, adaylarin1 takdim ederken veya rakip siyasi partileri elestirirken kendini

131 [brahim Ethem Erding,” Siyasal Iletisim Boyutuyla Siyasal Reklam: Universite Ogrencilerinin
Oy Verme Davranisina Yonelik Bir Arastirma”, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
(Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2010, s. 19.

132 Keresteci, a.g.e., s. 90.

133 Cristina Lucia, “Propaganda: How A Good Word Went Wrong”, Agathos: An International
Review of the Humanities & Social Scie, Vol. 3, Issue. 2, University of lasi, Romania,
2012, p. 126.
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secmenin istek ve ihtiyaglarina, tutum ve davraniglarina gore ayarlayabilmektedir.
Se¢menin tepkisini gorilip yerinde ve aninda en uygun yaklagima yonelerek kendi davranig

bicimini en etkili ve ikna edici yonde ayarlayabilmektedir.

Politik pazarlamada propagandanin 6nemine deginirken yer verilmesi gereken
diger bir nokta da, politik pazarlama ile politik propaganda arasindaki farkliliklardir.
Politik pazarlamada halkin ne istedigi 6nemlidir ve halk ile siyasi adaylar arasinda bir
bicimde bir etkilesim s6z konusudur. Oysa propaganda didaktiktir. Bir diger ifadeyle
ogretici bir iislup icerir. Iki taraflilik ya da halkin istedigi nedir diye bir endiseye sahip
degildir. Politik pazarlamada kampanya yonetimi se¢gmene bir adayr 6nermekte ve bunun
karsiliginda segmenden oy istemektedir. Politik propagandanin politik pazarlama haline

doniisebilmesi icin asagidaki ilkelerin gerceklesmesi gerekmektedir:'3*

e Siyaset ve isdiinyas: arasinda giiclii baglantilar bulunmali, siyasetgiler satig
yontemleri hakkinda bilgi sahibi olmali ve islem ticari bir baglamda
gerceklesmelidir.

e Toplumda, siyasi katilimda diisme egilimi bulunmalidir.

e Toplum, cografi ve toplumsal hareketlilik nedeniyle bir ‘degerler boslugu’ igine
girmis olmal1 ve siyasal bagliliklar diisiik diizeyde bulunmalidir.

e Elde kampanya faaliyetleri i¢in harcanacak genis biitge bulunmali ve bu eylem,
servet sahiplerinin siyasal gii¢c satin almalarinin yasal ve dogal bir sonucu olarak
gerceklesmelidir.

e Siyaset¢iler arastirma sonuglarina bakarak politikalarin1 gerceklestirmeye hazir
olmalidir. Se¢menlerin siyasal tiiketiciler olduklar1 kabul edildiginde, dogal olarak
bunlarin dogmatik yaklasimlar yerine, ikna edilmeyi tercih edecekleri de

varsayillmaktadir.
1.2.5. Propaganda ile Reklam Arasindaki Farkhhklar

Propagandanin reklamdan en 6nemli farki, kurdugu iletisimin miimkiin oldugunca
cift yonlu olmasidir. Reklam, 6zellikle gelismeye agik ve egitimli hedef kitlesiyle iletisim
kurdugu oranda basarili olabilmektedir. Bir diger fark, propagandada mesaj kaynagi ¢ogu

kez bilinmezken, reklamda kaynak her zaman ortadadir ve mesaj1 da esasen bir farkindalik

134 Keresteci, a.g.e., s. 91.
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yaratabilmek i¢in yaymaktadir. Ayrica, propaganda, kitle iletisim araglarini iicretsiz olarak

kullanirken, reklamda her bir mesaj igin kullanilan alan satin alinmak zorundadir.

Siyasi reklamlarin diger propaganda faaliyetlerinden farkli olan iki temel 6zelligi
oldugu vurgulanmaktadir. Birincisi, politik reklamda, bireyin davranisina dogrudan etki
eden “dis etkenlerin” propaganda da oldugu gibi kontrol altina alinmasi hedeflenmez.
Sadece bu dis etkenlerin se¢gmen ilizerinde yaratigi etki kamuoyu yoklamalarindan
ogrenilerek, bu bilgilerle ilintili reklam icerikleri kodlanabilir. Politik reklamin amaci,
igerikleri rasyonellestirilmis iletilerle segmenin oy verme ve tercih davramigsina etkide
bulunmaktir. ikinci fark ise, propagandanin nesnesi kitlelerken, politik reklamda, bireylerin
ikna edilmesinin amaglanmasidir. Bu farkliligin sebebi ise, politik reklamin pahali olmasi,
kisa olmasi gibi 6zellikleridir. Amaglar1 ve yontemleri agisindan benzer 6zellikleri bulunan
propaganda ve reklam arasindaki temel ayirim, propagandada ideolojik, reklamda ise
tecimsel kazancin hedeflenmesidir. Politik reklam ise, ideolojiyi kazanca doniistiirme

etkinligidir.'*®
1.3.HALKLA ILISKILER
1.3.1. Halkla Iliskiler Kavram

Ingilizce’deki “Public Relations” terimi, Tiirkge’de “Halkla iliskiler” olarak
kullanilmaktadir. Halkla iligkiler calismalarina bakildiginda hem farkli tanimlamalarin
oldugu hem de yazarlarin tanim ¢oklugundan bahsettigi goriilmektedir. Yazinda halkla
iliskiler tanimlarinin ¢ok fazla olmasinda, halkla iliskilerin degisik alanlar1 kapsamasi ve
¢ok genis bir uygulama alanina sahip olmasiin da roli vardir. Halkla iligkiler; gorev, 6zel
ya da tiizel kisinin, bir diger ifadeyle bir insanin, dernegin, 6zel ya da kamu kurulusunun
karsilikli i yaptig1 gruplarla iliskiler kurmasi, varsa iliskilerini gelistirmesi i¢in gosterilen

cabalardir.'3®

135 Aybike Can, “Siyasal Reklamciligin Siyasal Secimler Uzerindekietkileri: Tiirkiye’de 2011
Genel Secim Siirecine Iliskin Bir Arastirma”, Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
(Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Sakarya, 2012, ss. 45-46.

136 Leyla Koksal, “Tiirkiye’de Niifus Politikalar1 Kapsaminda Gergeklestirilen Bilgilendirme-

Egitim-iletisim (BEl) Kampanyalarmin Halkla {liskiler Agisindan  Analizi”, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisu, (Yayimlanmamis Doktora Tezi), Istanbul, 2008, s. 44.
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Halkla iliskiler, “6zel ve kamu kurumlarinin miisteriler, personel, paydaslar gibi
0zel gruplarla ve kuruluslarin g¢evreleriyle iliskide bulunduklar c¢esitli gruplarla saglam
baglar kurup gelistirerek, kendilerini ¢evrelerine tanitmalari, kabul ettirmeleri ve
cevrelerinden topladiklar bilgileri degerlendirerek faaliyetlerine geregince yon vermeleri

yolunda giristikleri planli ¢abalar” olarak tanimlanabilir.*®’

Halkla iliskiler, insanlarin duygularini degistirmek ve insanlari belirli sekillerde
davranmaya, yeni bilgiler 6grenmeye yonlendirmek icin diinyay1 ikna etmeye yonelik
calismalardir.**®Halkla iliskiler alaninda c¢agdas halkla iliskiler uygulamalarmin kurum—
hedef kitle iliskilerinde karsilikli anlayis, uyum ve yarart olusturmayr hedeflemesi
gerektigi ve cift yonli simetrik iletisime dayanmasi yoniindeki goriislerin yogunluk
kazandig1 bilinmektedir. 13 Ancak halkla iliskiler, tim kamu kuruluslari igin Gnem
tasimaktadir. Ozellikle demokratik bir toplumda halkin giiveni ve destegi olmadan higbir

kurulusun basar1 kazanmas1 miimkiin degildir.*4°

Temel nitelikleri agisindan ¢agimiza 6zgl bir uygulama olan halkla iliskiler
aslinda insanlarin bir yonetim birimi etrafinda bir araya geldigi giinden beri bilerek ya da
bilmeyerek uygulanmaktadir. Belirli bir disiplini olmasa da eski Roma ve Yunan’daki
forumlar yonetimin diisiincelerini halka yansitmak ve halkin ne diisiindiigiiniin anlasilmasi
acisindan birer halkla iligkiler faaliyetidir. Ancak halkla iligkilerin igerik kazanmasi,
diizenli ve planli bir ¢alisma olarak ortaya ¢ikmasi 20. yiizyila dayanmaktadir. GUniimuzde
halkla iligkilerin halklari, kurumlardan goérevler bekleyen, gerekceleri 6grenmek isteyen
halklardir. Halklar yo6netimi denetlemek istemekte ve bu anlamda teknolojiden
faydalanabilmektedir. Ancak ayni teknoloji, denetimden kendine 0zgi yontemlerle

kagmay1 basarabilen yonetimlerin elinde de vardir. Halkla iligkiler, bir yoni ile

187 Koksal, a.g.e., s. 45.

138 James E. Grunig, “Furnishing The Ediface: Ongoing Research On Public Relations As A
Strategic Management Function”, Journal of Public Relations Research, Vol. 18, No. 2

2006, p. 18.

139 Hatun Boztepe, “Halkla iliskiler Perspektifinden Giiven Kavrami: Katihimeilik, Seffaflik ve

Hesap Verebilirlik ilkelerinin Kamu Kurumlarina Yoénelik Giivenin Olusmasindaki Rolii”,
Istanbul Universitesi IletisimFakiiltesi Dergisi, Istanbul, 2013, s. 57.

140 Nejat Oziipek - Necdet Aksoy, “Bir Halkla iliskiler Fonksiyonu Olarak Bilgiedinme Hakk1 Ve
Belediyelerdeki uygulamalari”, 2007°de Diizenlenen S. Kamu Yénetimi Forumu, Selcuk
Iletisim Dergisi, Vol. 6, No. 2, Konya, 2010, s. 55.
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yonetilenlerin denetim isteklerine yonetim agisindan yanit vermeye yarayan bir yontem

olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.}4!

Halkla iligkilerdeki halk sozciigliyle belirtilmek istenen, kalabalik bir kitle ve
bltiin bireylerin toplami olan genel toplulugu degil, kurumlarin veya Orgiitlerin
iliskilerinde tanimladigi, okuyucular, dinleyiciler ve izleyiciler gibi somut birimlerdir. Bu
somut birimler halkla iliskilerin potansiyel kitlesini olusturmaktadir. iliski kavrami en az
iki kisiyli iceren amagli faaliyetle kurulan ve yiirlitillen, gegici veya siirekli olan,
gerektiginde tekrarlanarak desteklenen, gesitli yogunluktaki duygu diisiince tutum, inang
tasiyan bagi anlatmaktadir. Orgiitlii yasamin, giinliik hayatn her an1 insanlar birbirleriyle
siirekli iliski igindedirler. Insanlar dogalari geregi gereksinimlerini karsilamak icin

topluluklar halinde yasama egiliminde olan varliklardir.'4?

Halkla iliskiler, halk ve organizasyonlar arasindaki karsilikli yararl iliskileri
sirdiirme arac1 olup, organizasyonlarin basar1 veya basarisizliklarinda etkilidirler.2**Halkla
iliskiler bilindigi gibi glinimiizde kabul géren ancak kuramsal cercevesi, uygulanmasi ve

sorunlan Gzerine pek ¢ok tartismanin yapildigi bir uzmanlik alamidir.***

Halkla iligkiler mesaj kanallariyla, mevcut Grlin ve hizmetlerin durumu, 6zellikleri
hakkinda tiiketicilere bilgi saglamaktadir.# Siyasi parti ve adaylar secmenlerin Kkarar
streclerini etkilemek ve oy alabilmek amaciyla gesitli iletisim arag ve yontemlerinden
yararlanmaktadirlar. Halkla iliskiler, mesaji yaymlayan medya kurulusunun yaymn
kontroltini elinde tutmasi, bazi noktalarda halkla iliskileri yiiriiten siyasi parti ve
siyasetcinin daha objektif ve tarafsiz oldugu imajimi dogurur. Ciinkii segmen bir agik

oturumda, sdylesi programinda, tartisma programinda, konferansta, basin toplantisinda

11 Aylin Pira- Fiisun Kocabas, “Halkla Iliskileri Sorgulamak”, Selcuk Universitesi Iletisim
Fakdltesi Akademik Dergisi, C: 3, S: 4, 2005, s. 36.

142 Nesrin Canpolat , “Sosyal Teorideki Iktidar Diisiincesi Temelinde Halkla iliskiler ve Tiirkiye’de
Halkla iliskilerin Gelisimi”, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis
Doktora Tezi), Istanbul, 2011, s. 61.

143 Mathew Cabot, “Public Relations Defined”, Public Relations AJEEP, 2012, San Jose State
University, San José, 2012, P. 12.

' Funda Savag Giin, “Toplumsal Halkla Iliskiler”, Marmara Tletisim Dergisi, Marmara
Utniversitesi, Iletisim Fakiltesi, S:4, Ekim 1993, Istanbul, s. 213.

5 Ece Coklii, “Halkla iliskiler Yazarligi”, Marmara iletisim Dergisi, C: 10, S: 10, istanbul, 1999,
s. 162.
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verilen mesajlara veya siyasetgiyi dogal ortamlarda gosteren haberlere, resim ve

goruntilere reklamdan daha fazla inanma egilimindedir.'#°

Halkla iligkiler, haber degeri tasiyan iletisimleri Kitlelere duyurmaya yoénelik
calismalardir.**’Halkla iliskiler disiplini, yillar boyu pazarlamacilar tarafindan pazarlama
iletisiminin sadece {irlinlerin ‘basinda haber goriiniirliigiinii saglayan bir yan unsuru olarak
kabul edilmistir. Ciinkii pazarlama karmasindaki tanitim ayagi agirlikli olarak reklamdan
olusmaktadir. Halkla iliskiler, iirlinlerle ilgili basinda haberlerin yayinlanmasi ihtiyaci
oldugunda hatirlanan ekstra bir tanitim araci olarak goriilmiis ve halkla iliskiler ¢ogunlukla

kurumsal iletisim etkinliklerinden sorumlu kabul edilmistir.}4®
1.3.2. Halkla lliskilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla iligkiler gilinlimiizde hala, yalmizca bir “ikna etme” faaliyeti olarak
algilansa ve orgiitlerin ¢ogunun dar 6l¢ekli islevlerinden biri olarak kabul edilse de, halkla
iliskiler orgiitlerin iletisim etkinliklerini tanimlamakta kullanilan en eski kavramlardan
biridir. Halkla iliskiler, kamuoyunun giiciiniin farkina varilmasi, kamuoyunun destegini
kazanmak i¢in Orgiitler arasindaki artan rekabet ve halkin kolaylikla erisebildigi medyanin

gelisimi gibi etkenlerin sonucunda gelismistir.*4°

Halkla iligkiler kavraminin ortaya ¢ikist ¢cok eski tarihlere dayanmaktadir. Halkla
iligkilerin bir meslek olarak kullanilmaya baslanmasi ise 1900’1l yillara dayanmaktadir.
Tiirkiye’de ise bu tarih 1960’11 yillarin sonuna dogrudur.'®® Tarihsel agidan bakildiginda
halkla iliskilerin bundan 3000 yil 6nce eski Teb’de papirus iizerine yazilmis yaris ilanlari,
zamanimiza kadar bozulmadan kalmigken, eski tamitim Orneklerinden oldugunu

sOylemektedir. 1987 yilinda diizenlenen halkla iligkiler konferansinda Serif Mardin, ilk

146 Ziibeyde Siillii, Siyasal Halkla Iliskiler Stirecinde Hesabi Verilebilirlik, Selguk Universitesi,
Selcuk Iletisim Dergisi, KONYA, C: 6, S: 3, 2010, s. 65.

147 Sheldon Rose, Guide to Managing Media and Public Relations in the Linux Community,
Linux Professional Institute, 2005, p. 1.

' Hakan Tungel, “Halkla Iliskiler Anlayisiyla Biitiinlesik Pazarlama lletisimi”, Kadir Has
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, S: 35, istanbul, 2009, s. 117.

19 Tiilin Sepet¢i, Akademik Orgiitlerde Calisan Halkla Iliskiler Uygulayiclarinin Kiiltiirel
Algilarimin Halkla Iliskiler Uygulamalari Uzerine Etkileri: Tiirkiye Deki Devlet ve Vakif
Uniiversitelerinin  Karsilastirilmas1”, Akdeniz  Uniiversitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
(Yayimlanmamis YUksek Lisans Tezi), Antalya, 2001, s. 54.

150 Ahmet Kalender- Mehmet Fidan, Halkla Iliskiler, Tablet Yaymlari, 1. Basim, 2008, s. 11.

59



halkla iligkiler ¢aligmalarin Amerika Birlesik Devletlerinde yapilmaya baslandigi ifade
etmigtir. Mardin konusmasinda, ABD’nde tanitim olayinin toplumun tarihinden daha eski
oldugu ve ilk mesaj géndermenin éneminin, kizilderelilerin duman sinyalleri géndermenin
sagladigi sonuglardan O&grendiklerini ifade etmistir.  Yapilan arastirmalara gore,
Amerika’nin tanitima yatkinligr 1644°de dogu kiyisinda yerlesen gruplara dayanmaktadir.
Ik sistemli bagis toplama veya fon kurma g¢abalari, 1641°de o devirdeki Harvard
Universitesi’nin Ingiltere’ye gonderdigi misyoner ekiple baslamistir. Bu misyonerler
Ingiltere’ye vardiklarinda Harvard hakkinda bilgi iceren bir tanitim mektubuna veya bir
kitapgiga ihtiyaglart oldugunu anlamiglardir. Bu kitapgik basilmadik¢a yardim toplamaya
baslayamayacaklarini bildirmeleri tizerine Harvard yoneticileri Massachussets’de metinleri
hazirlamis ve daha ucuz olacagindan baskisin1 Londra’da yapilan kitapgiklar misyonerler
tarafindan kullanilmistir. Ad1 “ilk meyveler” olan bu tanitim materyali, halkla iligkiler
tarihinde kabul edilen ilk brosiirdiir. GUnimiizde milyonlarca basilan bu brosiirler sirketler
araciligiyla hedef kitlelere gonderilmektedir. Halkla iliskiler kavrami ilk olarak ABD’nde,
devlet baskant Thomas Jefferson’nin 1807°de kongreye gonderdigi bir mesajda
kullanilmistir. Woodrow Wilson, Beyaz Sarayda sirekli ve diizenli basin toplantilari
diizenlemistir. Jockson’un halkoyu danigmani A.Kendall tarafindan kamuoyu arastirmalari
18. Yiizyilda baslamis ve hizli bir sekilde de yayilmistir. 1896 yilinda yapilan se¢im
kampanyalarinda halkla iliskiler ¢ok 6nemli bir yer tutmustur. Bu kampanya halkla
iligkilerin planli ve diizenli bir bigimde uygulandigi ilk se¢im kampanyasidir. Ayni
zamanda bu yillarda bir firma G.Harvey isimli bir gazeteciyi, yalnizca halkla iliskilerle
ugrasmak, firma ve kamuoyu arasinda c¢ikan sorunlart ¢ézmek igin ¢alistirmaya
baslamistir. Ingiltere’de bilinen ilk bilingli halkla iliskiler uzmani Sir Stephen
Tarrensts’dir. Yine Ingiltere’de halkla iliskiler sézciigii ilk kez 1932 yilinda kullanilmistir.
1939-1945 yillarinda bir diger ifadeyle ikinci diinya savasi sirasinda devlet tarafindan
yuratulen kampanyalarda halkla iliskiler mesleginin yerlesmesi saglanmistir. Kanada’da
1940°’dan, Fransa’da 1946’dan, Hollanda’da 1948’den, Norveg’te ise 1949’dan itibaren
mesleki faaliyetler baglamistir. italya, Belgika, Isve¢ ve Finlandiya’da 1950°den itibaren,
Orta Amerika, Giney Amerika, Avustralya, Japonya, Yeni Zelanda ve Giiney Afrika’da
ise 1950-1955 yillar1 arasinda halkla iligkiler meslegi yayilmaya baglamistir.'>!

151”Cengiz Acar, “Halkla Iliskiler Mesleginin Profesyonellesmesi: Bursa Halkla iligkiler Dernegi
Ornegi”, Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi),
Sakarya, 2011, ss. 62-63.

60



1.3.3. Halkla Iliskilerin Amaci

Halkla iligkiler tanimlarindan da anlasilacagi iizere, halkla iliskilerin temel amaci,
kurum ve kuruluslarin ilgili ¢evreleriyle olumlu iligkiler kurmasini saglamak, etkin ve
verimli bir iletisim ortami yaratmaktir. Zamana yayilarak yapilan halkla iligkiler
calismalarinin amaci kurum ya da kurulusa uzun vadede kazandiracagi olumlu kimlik ve

sonrasinda dogal olarak gelecek karliliktir, !>

Halkla iligkilerinbir amaci, organizasyonu kendi hedef kitlesiyle olan iliskilerinde
yapmak istedigi degisikliklerle ilgili net bir eylem plamdir. ** Ote yandan politik
pazarlama yoniinden incelendiginde halkla iligkilerin amaci, siyasal kurum ve orgutlerin
toplumsal kaynaklardan bir diger ifadeyle hayati niteliklerinden ayrilmamalarini, onlara
yabanci duruma gelmelerini dnlemeye ¢alismaktir. Ozetle halkla iliskilerin  amagclar
asagidaki gibi belirtilebilir:*>*

e Halki aydinlatmak ve onlara ¢alismalarin1 benimsetmek,

e Halkta yonetime kars1 olan olumlu davranislar olusturmak,
e Halkin yonetimle olan iliskilerini kolaylastirmak,

e Halktan bilgi toplamak, halk: bilgilendirmek,

e Halka isbirligi saglamaktir.

1%2 Talaibek Musabaev, “Politik Halkla iliskiler Faaliyetlerinden Orgiit i¢i Politik Halkla Iliskiler:
Ak Parti Ornegi”, Sel¢uk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitist, (Yaymmlanmamis Yiksek
Lisans Tezi), Konya, 2011,s. 7.

153 patrice Leroux- Guy Litalien, Vocabulaire Des Relations Publiques, Universite De Montreal,
Faculté¢ De L’éducation Permanente, 2 Edition, Septembre 2014, P. 82.

1% Musabaev, a.g.e., s. 8.
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1.4. SATIS GELiSTIRME

Satis gelistirme, para ya da paraya deger bir fayda beklentisi yaratarak iiriiniin
varolan ve muhtemel tiketiciye ¢ekici hale getirmek amaciyla kisa siireli olarak planlanan
pazarlama iletisimi faaliyetleridir. Satis gelistirme, internet ortaminda elektronik postalarla
gonderilen e-kuponlar, trin ornekleri (licretsiz makale, resim, mizik, ekran koruyucular,

e-booklar, yazilimlar vb), ¢ekilis ve yarismalar gibi araclar1 da igermektedir. 1>

Satis gelistirme araglarina geleneksel pazarlamada oldugu gibi siyasi pazarlamada
da bir tutundurma araci olarak bagvurulmaktadir. Her ne kadar segmen az ¢ok belirli bir
fikir olusumu igerisinde olsa da kararsiz kalan bazi se¢cmenleri etkileyebilecek veya
kararini vermis olanlarin kararlarini pekistirecek araclarin basinda satis gelistirme araglari
gelmektedir. Siyasi partilerde tutundurma amagh satig gelistirme araglar1 denilince akla
hemen Ucretsiz halk konserleri, arabalar icin gineslik, bayrak, rozet, balon, kalem, not
defteri, havlu, takvim, imsakiye, tisort tarzi lizerlerine parti veya adaylarin amblem veya
isimlerinin yazili oldugu iiriinler akla gelmektedir. Satis gelistirme araclar1 planlanirken
dikkat edilmesi gereken unsur, en etkili ve en olumlu sonucu verecek calismalarin
yapilmasidir. Bu noktada kullanilacak satis gelistirme araglarinin maliyeti de 6nemli bir
konudur. Clnkd halkin zihninde "Bu degirmenin suyu nereden geliyor?" sorusunu
uyandiran bir satig gelistirme araci ters etki yapabilir. Yerel se¢imlerde en ¢ok tartisilan
olaylardan biri, adaylardan bazilarinin gorev siiresi boyunca alacaklari iicretlerin onlarca
misli maddi degerdeki satis gelistirme araglarini  kullanmasidir. Ornegin  bazi
organizasyonlarda se¢menlere yemek verme, CD, kitap dagitma gibi faaliyetler icin ciddi
masraflar yapilmaktadir. Bunlar, bazi segmenlerin kafasinda siiphe uyandirmakta ve bu
durum rakip parti veya muhalif olan gazete, gazete yazarlarimin eline verilen bir koz

durumuna doniismektedir. 1%

155 Nihan Aytekin, “Belgi ilitesim Teknolojileri ve Orgiitsel letisim”, Tletisim Fakiiltesi Dergisi,
Ege Universitesi, S: 28, Izmir, 2007, s. 16.
1% Ozgiir Karabag, “2009 Yerel Secimlerinde Yerel Basinda Siyasal Reklamcilik Uygulamalari:

Nigde Ornegi”, Nigde Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamus YUksek Lisans
Tezi), Nigde, 2009, s. 46-47.
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2. POLITIK PAZARLAMA ILETIiSIM SURECI

2.1. SECMEN KITLESININ BOLUMLENDIRILMESI

Bir siyasi partinin iktidara gelebilmesi ya da hedeflerine ulasabilmesi igin,
yapmasi gereken en dnemli is, felsefesi ile tutarli hedef segmen kitlesinin belirlenmesi ve
bu Kitlenin siyasi tercihlerine gore kendini ve iiriinlerini tanimlamasidir. Siyasi partiler s6z
ve vaatleriyle kamuoyundan en buyik secmen kitlesini kendilerine ¢cekmeye calisirlar.
Siyasi partiler se¢gmenlerin benzer ihtiyaglar1 ve beklentileri oldugu varsayimiyla,
potansiyel se¢gmenlerin farkli yanlarina degil, ortak yanlarina agirlik verme yoluna giderler.
Bir diger ifadeyle se¢cmen Kitlesinin bolimlendirilmesiyle kamuoyunu olusturan
secmenlerden ihtiyac ve istekleri, oy verme davranislari birbirine benzeyen gruplar tespit
etmeye caligirlar. Baslica boliimlendirme kriterleri; cografi boliimlendirme, demografik
bolumlendirme, psikolojik boliimlendirme ve davranigsal boliimlendirmedir. Her bélimin
beklentilerine uygun vaatler ve fikirler demeti hazirlanir ve herbir hedef segmen bolumiine
ulasmak i¢in degisik tutundurma araglarindan yararlanilir. Se¢menlerden olusan
kamuoyunu béliimlendirmenin sagladigi ¢esitli yararlar pazar boliimlendirme yaklagimi

dogrultusunda asagidaki gibi siralanabilir:*>’

e Tutundurma g¢alismalari oylarin en fazla olacagi umulan kamuoyu bdlimlerinde
yogunlagtirilir.

e Kamuoyu talebine uygun siyasi driinler Gretilir.

e Kamuoyundaki degismeler daha iyi izlenilir.

e Kamuoyuna en uygun tutundurma yontemleri belirlenip, bu ydntemler etkin bir

bicimde uygulanir.
2.2. HEDEF KITLE OLARAK SECMEN

Hedef kitlenin belirlenmesi, iletisim karmasi kararlarinda da onemlidir. Burada
Ozellikle segcmenlerin, aday veya partiye sempati duyan ya da sadik gruplar; kararsizlar ya
da rakipleri destekleyen gruplar olarak boélumlenmesiyle ilgili kararlar 6nem
kazanmaktadir. S6z konusu bu kararlar, hedeflenen kitlelere ulagsmay1 saglayacak iletisim

araclarinin secimini de etkilemektedir. Ornegin, logo ya da parti ismini tasiyan hediyelik

17 Y1ilmaz, a.g.e., ss. 38-39.
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urinler sadik segmenlere yonelik pekistirici bir iletisim etkinligi olarak diistiniilebilir.
Politik pazarlama iletisimi Stratejilerine bagli olarak hedef kitleye iliskin {i¢ temel segmen

béliminden sz edilebilir. Bunlar:%®

e Siyasi parti ya da aday1 destekleyenler,
e Oyunu nasil kullanacagi konusunda tereddl olan kararsizlar,

e Rakip parti ya da aday: destekleyenler.

Hedef kitlenin politik tutum ve davranislarinda kemiklesmis parti bagliliklari s6z
konusu ise bu sabitlesmis inanglar1 degistirmenin giigliigii, politik pazarlama iletisiminin
kolaylikla bas edemeyecegi bir sorun olarak gorilir. En azindan politik pazarlama
stirecinde boylesi bir degisim yaratmayr ummak gercek¢i olmaz. Medyada bedel 6denerek
yapilan reklamlarin bu kanilar1 degistirmesi beklenemez. Bu durumda politik marka
yonetiminin uzun dénemli ve siirekli iletisim etkinliklerinin hayata gecirilmesi gerekir.
Ancak politik pazarlama iletisimi sirasinda halkla iligliler ve duyurum c¢abalarinin
yogunlastirilmasiyla kaynagi medya olarak algilanan haberler ve olaylarin yaratilmasi bu
tdr gruplar Uzerinde daha etkili olabilir. Glinlimiizde her tiirlii segmene dair farklilasan bir
bilgi arayis1 ve ¢abasi oldugu aciktir. Ancak se¢menlerin hayata, siyasete dair beklentileri
daha oOnce yabancilagsmis se¢cmen tavrinda da belirtilen bir noktaya gelmisse, politik
pazarlama mesajlarinin hedefine ulagmasi zorlasacaktir. Siyasetgilere duyulan giiven
diistiikce, onlarin reklamlari ya da televizyon konusmalart dikkatli bir sekilde ve yiiksek
katilimla izlenmeyecektir. Se¢menlerin politik pazarlama iletisimlerine yonelik tavri,
politik pazarlama ¢abalarinin etkinligi dogrudan etkilemektedir. Bunun icgin segmenlerin,
politik pazarlamaya yonelik algilamalarinin son derece iyi analiz edilmesi gerekir. Yerel
secimlerde kisilerin dnemi derecesi arttigindan, se¢gmenlerin bilgi isleme giidiilerinin
merkezi yone yaklastig1 diistiniilebiler. Politik pazaralama iletisim mesajlarinin taginmasi
temelde kitle iletisim araglariyla gergeklesir. Bu noktada, reklam basta olmak tizere medya
stratejisi agisindan segmenlerin medya kullanma ve izleme aligkanliklarinin analiz edilmesi
gerekir. Buna ragmen politik pazarlama iletisim ¢abalarinin hedef kitleye ulasmasi 6nemli
bir sorundur. Bu nedenle giiniimiizde geleneksel kitle iletisim araglarina ek yeni ‘medyalar’
gundeme gelmektedir. Politika aday ya da parti i¢in haber medyasinin giindem olusturmasi

yasamsal bir 6nem tagimaktadir. Halkin politik ortami gézleme gereksinimini doyuran bir

158 Ferruh Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi, Mediacat Yayinlari, Ankara, 2004, s. 275.

64



isleve sahip kitle iletisim araglari politik pazarlama sirasinda ve disinda segmenlere birgok
bilgi akisim1  saglamaktadir. Politik pazarlama iletisimi, denetleyebildigi ve
denetleyemedigi kitle iletisim olanaklarina sahiptir. Bu anlamda sahip oldugu araglar
pazarlama basarilarin1 kanitlamis olan reklam ve halkla iliskiler gibi tutundurma unsurlari,

politik baglamda da kullanish ve islevsel bir kullanim olanagina sahiptir.*>°

2.3. POLITIK PAZARLAMA ILETiSiIM AMACLARI

Mal ve hizmet pazarlamasinda 1956 yilindan bu yana, farkl tiiketicilerin farkli
pazarlama bilesenlerinden (iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) tatmin olduklar1 var
sayilmaktadir. Bu Oylesine giiclii bir goriistiir ki, son zamanlarda buna dayanilarak bireysel
pazarlamanin basarili sonuglar verdigini gosteren arastirmalar giderek yayginlagsmaktadir.
Ancak bu goriise karsi baska bir goriis de bulunmaktadir. Ozelikle 1983’ten beri,
tilketicilerin ihtiyaglarinin ucuz, kaliteli ve kullanigh olmak kosuluyla, standart ve tiirdes
pazarlama bilesenleriyle karsilanabilecegi ileri siiriilmektedir. Global pazarlamay:
desteklemek i¢in de bunu kanitlayici arastirmalar yapilmaktadir. Ortak bir tuketim
kaltdrindn olugmasi, ayni reklam temalarmin ve {irinlerin farkli iilke pazarlarinda
satilmas1 bu goriisii destekleyici kanitlar olarak gosterilmektedir. Uriin ve hizmet
pazarlamasi igin ileri siiriilen bu iki goriisiin de hakli oldugu yanlar vardir. Urlin ve hizmet
pazarlamast i¢in ileri siiriilen bu iki goriis politik pazarlama iletisimi i¢in de gegerlidir. Bu

konuda yapilmus bir arastirmaya gore segmenler su ii¢ gruba ayrilabilmektedir: 1%

e Yaris1 seyredenler,
o Entellektuel ve ideolojik dzellik arzedenler,

e Politik pazarlama mekanizmasina katilanlar.

Politik pazarlama iletisiminde en 6nemli konulardan biri, pazarlama hedeflerinin
belirlenmesidir. Mevcut durumun dogru tespit edilerek, gercekgi bir sekilde
belirlenebilmesi son derece onemlidir. Pazarlama hedefi, pazarlama planlamasinin temel
statejilerinin de neler olacagini belirler. Pazar analizi, partinin veya adayin karsilastigi veya

karsilagabilecegi sorunlari ve firsatlar1 ortaya cikarir. Partinin mevcut durumu ve bu

19 Uztug, a.g.e., , . 276-281.
160 Giindiiz, a.g.e., s. 75.
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firsatlar1 nasil degerlendirir sorusu ise partinin hedeflerini belirler. Pazarlama faaliyetinin

hedefleri, partinin tiim amaclarindan cikarilir. 1

Bir bagka arastirmada ise demografik ozelliklerle segmenlerin se¢im davranislari
arasinda bir iliski oldugu belirlenmistir. Bir baska calismada se¢gmen davraniglarinin
onlarin tutum, algilama ve sosyal pozisyonlarindan etkilendigi belirlenmistir. Yapilan
bagka calismalar da se¢menlerine se¢im davranislarinin ve adaylart degerlendirme
kriterlerinin segmen gruplarina gore farkli oldugunu gostermektedir. Bir fikir partisi olarak
belirli benzer oOzellikleri tasayan segmen tabanina dayandiklari kabul edilecek olursa,
politik olarak hizmet edilecek se¢men gruplarinin farkli istek, arzu, ihtiyag ve beklenti
icinde olduklar1 ve bu grublarin farkli politik tirlinine yonelecekleri ifade edilebilir. Fikir
partileri diye tanimlanan politik partilerin ¢ekirdek se¢gmen tabani incelendiginde, bu tabani
en az bir iki 6zellik bakimindan tiirdes oldugu rahatlikla goriilebilir. Ote yandan kitle
partileri olarak tanimlanan partilerde c¢ok sayida farkli Ozellikler tasiyan seg¢men

grublarinimn oldugu gériilmektedir.1®2

2.4, POLITIK PAZARLAMA ILETIiSIM SURECINDE MESAJ VE
SLOGAN

2.4.1. Politik Pazarlama Iletisim Siirecinde Mesaj

Politik pazarlama iletisimi siirecinde mesajlar, segmenlerin politik tutumlarinin
olusumunu etkiler. Politik pazarlama iletisim siireci mesaj tipolojisi olarak adlandirilan ve
kurumun denetleyebildigi ve denetleyemedigi bazi temel mesaj tipinden s6z edilebilir. Bu
mesaj tilirleri asagida ifade edildigi iizere planlanmis, ¢ikarsamaya dayali ve planlanmamis

mesajlar olarak simaflandirilabilir: 163

e Planlanmis mesajlar: Dogru denetlenebilir nitelikte olan (gazete, dergi, A¢ikhava

gibi) politik reklamlardir. Politik reklamlara ek olarak cesitli agikhava toplantilari

161 Niiliifer Attilla, Politika Pazarlamasi Ornekleriyle Tiirkiye’de Politika Pazarlamasi ve Bir
Kampanya Araglar1 Etkinlik Arastirmasi, Uludag Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
(Yayimlanmamug Ylksek Lisans Tezi), Bursa, 1997, s. 72.

162 Giinduiz, a.g.e., s. 76.
183 Uztug, a.g.e., ss. 277-283.
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(mitingler), televiziyondan halka seslenme gibi 6rnekler de politik pazarlama
iletisimi siirecinde denetim altindadir.

e C(Cikarsamaya dayali mesajlar: Siyasi parti ya da adaym dolayli mesajlaridir.
GOniillillerin  davraniglari, se¢im biirolari, mitinglerin tasarimi, destekleyen
secmenlerin kisiligi gibi unsurlardir. Bu tiir mesajlar ¢esitli politik pazarlama
iletisimi Slrecilerine bagli olarak se¢menlerin genel algilamalarini etkilemektedir.

e Planlanmams mesajlar: Tam olarak denetlenmeyen c¢esitli arastirmalara,
haberlere, dedikodulara dayanan mesajlardir. Haber medyasinda yer alan haberler

en somut ornektir.
2.4.2. Politik Pazarlama iletisim Siirecinde Slogan

Gazete, dergi reklamlar1 ile agikhava reklam ortamlarinda politik pazarlama
iletisimi siirecinde gelistirilen sloganlar kullanilmaktadir. lyi tasarlanmus bir slogan, politik
pazarlama iletisimi streci gundemini yonlendirebilir. Slogan kisa ve 6z bir sekilde parti ya
da adaya ilisikin olmali ve politik pazarlama iletisim startejiSinnin temel disiincesini
Ozetlemelidir. Bir sloganin akilda kalma giicii ¢ok biyiiktiir. Parti ya da aday ile
Ozdeslestirilebilir. Birgok uygulamada defalarca tekrarlanacagi icin hedef Kkitlelerce
Ogrenilmesi ve benimsenmesi kolaydir. Etkili bir slogan i¢in mesajin kisisellestirilmesi,
kisa olmasi, yarart vurgulamasi gerekmektedir. Bunlara ek olarak sloganin kolayca
taninmast ve hos duygular uyandirmasi gerekmektedir. Politik pazarlama iletisimi
stirecinde sloganlar birgok iletisim aracinda kullanilabilir. Burada 6nemli olan politik

pazarlama iletisimi siirecinin genel statejisini her bir araca tasimak olmalidir. 164
2.5. POLITIK PAZARLAMA iLETiSIMINDE KONUMLANDIRMA

Bir siyasi partinin ya da adaym kisacast politik pazarlamaya konu olan politik
tirtiniin konumlandirilmas: biiyiik 6nem tagimaktadir. Konumlandirma, onu izleyen dagitim
ve tamitim faaliyetlerinin siirdiiriilmesinde ve dogru seg¢menlere dogru mesajlarla

ulagilmasinda ¢ok blyuk etkilere sahiptir. Politik pazarlama iletisim sirecinin ¢ok kisa bir

184 Uztug, a.g.e., s. 342.
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siirede ilerledigi diisiiniildiiglinde, konumlandirma agisindan verilecek yanlis kararlarin

siyasi partiye ve adaya ¢ok fazla oy kaybettirecegi agik¢a goriilebilmektedir.1%

Meydan okuyucu parti, lider partinin pozisyonunun s6z konusu partinin trinine
iliskin popiilariteyi yansittigini unutmamalidir. Bu nedenle meydan okuyucunun lider
partinin drlnleri ile kendi triinleri arasinda rekabetle ilgili farkliliklart en aza indirmesi
gerekmektedir. Politik pazardaki bir baska konum ise takip edenlerdir. Politik pazarlama
iletisimde siyasi partiler kendilerinin takip edenlerden olduklarini acgik¢a ortaya
koyamamaktadirlar. Bu siniflama sadece gozlem yapanlar tarafindan yapilmaktadir. Yine
de partiler politik pazari simirlama yoluna gitmektedirler. Takip eden partilerin nisleri
kovalayan partilerden en biiylik farklar1 genel bir imaja sahip olmalar1 ve politik pazari
bltin olarak dikkate almalaridir. Politik pazarda nis kovalayan partiler birden fazla bos
alana kaymamalidir. Boyle bir durumda baska bir ifadeyle partinin birden fazla nis pazara
yonelmesi halinde partinin imaji  zarar gormekte, konumlandirma tam olarak
gerceklesememekte ve parti segmenler tarafindan giiglii ve tanimlanmig bir tutuma sahip

degilmis gibi algilanabilmektedir.1®
2.6. POLITIK PAZARLAMA ILETiSIM ORTAMLARI
2.6.1. Televizyon

Gunumuzde en etkili politik pazarlama iletisim araglari arasinda televizyon en 0n
siray1 almaktadir. Televizyonun kamuoyu olusumundaki etkisi, en ¢ok sayida insana en
kisa siirede ulasma imkan1 tanimasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle gorsellige yonelik
olmas1 ve kameranin kaydettigi her 6geyi oldugu gibi izleyicisine aktarmasi televizyonu

giiniimiizde en etkili iletisim araglarindan biri haline getirmistir.1®’ Ayrica televizyon sosyal

165 Cesur, a.g.e., s. 19.
166 Cesur, a.g.e., s. 19.

167 Simge Kurban, “Siyasal Iletisim Agisindan Secim Kampanyalarinmn Yiiriitiilmesi Siirecinde
Yazili ve Goérsel Iletisim Unsurlarmin Rolii- 19 Nisan 2009 Kibris Genel Secimleri Siirecinde
UBP Ornegi”, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi), Istanbul, 2010, s. 41.
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davranislarimizi da degistirmektedir.!®®Televizyon, geleneksel anlamda reklamin mimkiin

oldugunca niifusun genis kesimlere ulasmasini saglayan bir yaym aracidir.'®®

Son donemde yapilan bazi arastirmalar se¢im zamanlarindaki etkisi agisindan
gazetelere Onemli bir yer saglarken, gazeteler televizyonlardan sonra se¢cmenin karar
vermesinde en etkin ikinci iletisim araci olarak kabul edilmektedir. Se¢im déneminde
politik iletisim ve politik konulara ilgi diizeyi ile gazete yaymlarint nemli bulma
karsilastirildiginda, ilgi diizeyinin artmasiyla gazete yayinlarini 6nemli bulmanin arttig
arastirmalarda ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica egitim diizeyi yiiksek olanlar, gazete yayinlarini
karar slreclerinde daha ¢ok dnemseme egilimindedirler. Ekonomik acidan da orta diizeye
sahip olanlar karar verme sureclerinde gazeteyi daha énemli olarak gérmektedirler. Alt ve
ust gelir diizeylerinde gazete yayinlarinin 6nemi azalmaktadir. Segmenlerin karar siirecinde
televizyonun en énemli araglardan biri oldugu konusunda genelde bir goriisbirliginden s6z
etmek miimkiindiir. Baz1 yazarlara gore televizyon, giindemi belirleyen, insanlarin tutum
ve diistincelerini yonlendiren adaylarin goriintiilerini segmenlerin oturma odalarina kadar
goturen nitelikleriyle politik iletisimini vazgegilmez araci kabul edilmektedir. Se¢menlerin
kitle iletisim araclarindan o&zellikle televizyonu biiyiikk Olclide bilgi kaynagi olarak
kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Televizyon kisa vadede tercihler iizerinde ¢ok etkili olmasa
da uzun bir stirecte kisiler farkina varmadan kararlarin1 degistirebilmektedir. Televizyonun
yayginlagmasi ve uydu kanallar1 yoluyla diinyanin her tarafina ulagsmasi, sdylenenleri
gorlintityle gliclendirmesi onu en etkili kitle iletisim araci yapmaktadir. Televizyon hem
gorsel ve isitsel bir ara¢ olmasi hem de igeriginin hazirlanmasinda sahip oldugu kolayliklar

ve cekicilikler sayesinde siyasetciler ve bireyler igin vazgecilmez bir arag¢ olmustur.!’
2.6.2. Gazete ve Dergi

Yazili medya olarak nitelenen gunliik, haftalik gazetelerde; haftalik, 2 haftalik ve
aylik dergilerde siyasi igerikli mesajlar farkli bigimlerde yer alir. Bunlar, basta siyasi

olaylarla ilgili haberler, roportajlar, basmakale ve iinlii yazarlarin yorumlarini igeren

168 Jean Jacques Peters, The History of Television, Brussels, 2000, p. 1.

169 Mitchell Lovett- Michael Peress, “Targeting Political Advertising on Television”, Quarterly
Journal of Political Science, University of Rochester, 2014, p. 2.

170 Kurban, a.g.e., ss. 41-42.
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makale ve kose yazilaridir. Kuskusuz bu tiirlere, 6zellikle politik pazarlama iletisim

sirasinda yer alan siyasal reklamlar da eklenebilir.1’

Gazeteler, bir is veya satilik araba ilan1 veya teknolojik-bilimsel ilerlemeler gibi
bircok farkli konuda bilgiler sunan bir ortamdir.!’? Ote yandan gazeteler ve diger yazili
kaynaklar, diinyada demokrasinin erken yillarinda yogun kullanilan politik iletisim
araclartyken, glnimuzde bu fonksiyonlart biraz azalmistir. Gazetelerin, radyo ve
televizyon kadar esnek, hizli ve etkin bir iletisim araci olmadig1 ve dogrudan posta ve
telefon kadar mesajlar1 kisisellestiremedigi hatirlatilarak, politik pazarlama iletisimde
kullanimlarinin  ikincil diizeye indirgendigi One siiriilmektedir. Fakat son yillarda,
teknolojinin gelismesi ve gazete yonetimlerinin yaptigi bir dizi diizenleme sonucu eskisi
kadar olmasa da gazetelerin bir 6lgtide etkili birer politik ara¢ durumuna tekrar geldigi de
gorilmektedir. Gazete ve dergilerde segimlere iliskin parti ve aday haberleri veya
reklamlart yayimlanmakta, bu nedenle de bu ortamlar politik pazarlama iletisiminde
onemli bir rol oynamaktadirlar. Gazeteler ayrica adayin imajinin ingasinda da 6nemli islev
gormektedir. Gazete okuyan insanlar televizyon seyreden insanlara gore, toplumda neler
oldugunun daha cok farkinda olan insanlar oldugundan, bilgi ve haber kaynagi olarak
televizyondan daha zengindir. Politik iletisim diizenleyicileri, politik iletisim ¢aligmalari
sirasinda gazetelere 6zel 6onem vermektedirler. Gazetelerin diger kitle iletisim araglarina
gore daha kalici (saklanabilmesi) ve wucuz olmasi Onemli bir avantaj olarak

degerlendirilebilir.!"
2.6.3. Afis ve Billboardlar

Afisin en belirgin 6zelligi az sozle ¢ok sey anlatmasidir. Az yazi ilging bigimde
hazirlanmis, sekil ve resimlerle, istenilen sonug¢ daha kolay alinmaktadir. Afisde nemli
olan 6zanlatimdir. Afiste kuskusuz ilk amag ¢ekiciliktir. Bunun i¢in yazidan ¢ok, desenli

cizgiler (grafik) dne gelmekte soze cok az yer verilmektedir.1™

171 Kurban, a.g.e., s. 35.

172 Author Carianne Bernadowski, A Good Read Literacy Strategies With Newspapers, NAA
Foundation, Arlington, 2001, p. 5.

178 Kurban, a.g.e., s. 36.

174 Milliegitim Bakanhig: (T.C), ”Halkla Ilskiler ve Organizasyon Hizmetleri, Reklam ve Tanitim
Hizmetleri”, MEGEP, Ankara, 2007, s. 23.
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Siyasal afisler i¢in “se¢im afisi” tabiri de kullanilmaktadir. En kisa tanimiyla se¢im
afigleri, “Daha uzun dénem igin kamu ya da 6zel alanlara asilmak amaciyla tasarlanan
gorsel se¢im malzemesi”dir. Siyasi afislerde en ¢ok islenen temalar ise el, yumruk, silah,
kan, zincir ve tel orgilerdir. Afislerin insanlari yormamasi, sade bir dil kullanilmasi
gerekir. Bu dil ne kadar sade olursa afis o kadar giiglii olur. Otobiis terminalleri, tren ve
metro istasyonlari ile islek cadde ve bulvarlara yerlestirilen bu reklam araglarini insanlar
gormemezlikten gelemez. Bir gozatilmasiyla verilmek istenen mesajin anlasilmasi
Oonemlidir. Siyasi afisler genellikle se¢gmenlerin bir partiye oy vermelerini saglamaya
yoneliktir. Tim parti icin veya herhangi biraday igin sempati olusturmaktir. Toplumun
icinde bulundugu giincel kosullara gore ¢esitli konular afiste ele alinabilir. Siyasal afislerde
verilen mesaji destekleyen simge ve resimler verilerek mesajin etkisi artirilmaya
caligilabilir. Afislerin bazilar1 Ucret 6denerek Kiralanan yerlerde sergilenirken, bazilar1 da
parti ¢alisanlar1 ya da goniilliiler tarafindan uygun olan yerlere asilmaktadir. Ticari afigler
bilboard olarak kabul edilebilir. Slogan ya da logolardan olusan parti ya da adaylarin
fotograflarini igeren oto ¢ikartmalari, rozetler, kartlar ve benzerlerinden olusan gorsel katki
araclar1 da agik hava reklamlari arasinda degerlendirilebilir. Billboard ve diger materyaller,
ozellikle isim duyurma agisindan etkili olmaktadir. Ag¢ikhava reklamlari kisilerin bagka
isler yapmak iizere mesgul olduklar1 ve hareket halinde olduklari alanlarda

bulunmaktadir.t”™

Demir ve aluminyumdan imal edilen, arag¢ ve yaya trafiginin yogun oldugu yollar
ya da kavsaklara konumlandirilan ve yaygin olarak kullanilan acik hava reklam araglarina
billboard adi1 verilir. A¢ik hava reklam sektoriiniin en eski vitrinlerinden olan billboardlarin
afis baskilar1 ofset teknigiyle ve paftali basilmaktadir. Gorselin vitrine uygulanmasi
“kostik” veya “su bazli” yapistirma usuliiyle gerceklestirilmektedir. Klasik billboard
ebadi 350x200 cm’dir. Isikli billboard ebad1 320x220 cm’dir. Klasik billboard afisleri 6 ya
da 10 pargali, 151kl billboard afisleri ise 4 pargalidir. Demir ayaklar Gizerine fiberden veya
eleksal aliminyumdan imal edilen panolar olan billboardlarin reklam alani 6 metrekaredir.
Yan yana 5’1i ve 10’lu adetlerde dizildiklerinden seri afisler i¢in idealdir. 1980’1 yillarda,
ekonomik ve etkin bir sekilde reklam mesajlarini hedef kitleye ileten bir reklam araci

olarak lilkemizde reklamverenin hizmetine giren billboardlar, renkli icerikleriyle sehirlere

175 Kurban, a.g.e., s. 47-48.
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bir farklilik, giizellik ve sik sik degismesiyle de tiiketiciler arasinda bir merak konusu
durumuna gelmistir. Billboardlar carpici ve goze batan reklam araglaridir. Mesajlarin,
resim, fotograf ve grafiklerle uyumlu ve anlami tamamlayacak sekilde biitiinlesmesiyle
hedef kitle iizerinde son derece etkili olmaktadirlar. Billboardlar; trafigin yogun olarak
kesistigi prestijli yerlere, sehrin islek yerlerine ve/veya alisveris merkezlerine yakin yerlere

yerlestirilirler. Diinyanin en biiyiik markalar1 da billboardlar1 kullanirlar.'"
2.6.4.Internet

Internetle ortaya c¢ikan ve yaygmlasan yeni medya araclari  politik
pazarlamada kullanilan yeni trendler olarak hem partilerin hem siyasi lider,
bagkan adaylari ve siyasi elitlerin gozdesi haline gelmistir. Politik pazarlamada

kullanilan yeni trendler ii¢ ana baslik altinda ele alinabilir. Bunlar:*"’

e Websitesi ve e-posta yoluyla politik pazarlama,
e Siyasi blog ve siyasi blogging ile politik pazarlama,

e Sosyal ag ve video paylagim siteleri yoluyla politik pazarlamadir.

Politik pazarlamada kullanilan ve yukarida belirtilen {i¢ yenilik icin verilebilecek
en iyi orneklerden biri 2008 Amerikan Baskanlik Se¢imlerinde adeta internet devrimi
yapmis olan Barack Obama i¢in yapilan se¢im kampanyasidir. Barack Obama, 0zellikle
elektronik posta, blog kullanimi ve sosyal aglardaki paylagimlariyla segmene zaman ve
mekandan bagimsiz olarak ulagabilmis, se¢gmenin sadece izleyici degil, segimlerin bir

parcasi olduklarini hissettirerek istenilen etkiyi yaratmistir.1’8

Diinyada bilinen en biiyiik bilgisayar ag1 olan internet!’® giinimiizde artik bir

zorunluluk haline gelmistir. Bu ylzden internetin muazzam olanaklarina hayran olmamak

176 Kurban, a.g.e., s. 48-49.

177 Sakire Meltem Erer, “Siyasal Kampanyalarda Kisilerarasi Iletisim Yontemi Olan “Yiiz Yiize Oy
Toplama (Door To Door Canvassing)” ve Se¢men Uzerindeki Etkisi: Akp Omegi”, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2012, s.
63.

178 Erer, a.g.e., S. 63.

179 fhsan Hakan Selvis, Temel Bilgi Teknolojisi Kullanim, Sakarya Universitesi, Bilgisayar ve
Bilisim Bilimleri Fakiiltesi, Sakarya, 2011, s. 2.
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elde degildir.!® Yapilan calismalarda internetin sadece sosyal bir déngiyil degil, aym
zamanda sosyal bir teknolojiyi, gelismis bir iletisim aracini ifade ettigi one surulmektedir.
Giindelik iletisimi doniistirme potansiyeline sahip bdyle bir aracin kamusal diizeyde
etkilerinin olmasi da kagmilmazdir. Internet teknolojisi, radyo ve televizyon gibi
geleneksel iletisim araglarin yapisal siirliliklariyla kisithh olmayan ve dolayisiyla
demokratik katilimin gelistirilmesi i¢in blylk bir potansiyele sahip bu aracin siyasi
yasama oldukca dnemli katkilarda bulunabilecegi bir gercektir. Internet, yeni bir kamusal
alan yaratarak gic iliskilerini yeniden diizenleyebilmekte ve siyasi surecin kendini
yenilemesine olanak saglayabilmektedir. Siyasi aktorler internetten iki farkli amacla
yararlanmaktadir. Ilki, amaglarin1 gergeklestirmek ve kendilerini tanitmak, kendileriyle
ilgili haber ve bilgi vermek; ikincisi ise, haber kaynagi olarak, 6zellikle benzer siyasi
aktorlerin mesajlar1 hakkinda bilgi almaktir. Siyasi aktorler igerisinde siyasal partilerin
interneti kullanmalar1 olgusu, diger siyasi aktorlere gore daha farkli amaglarla baslamistir.
Bunu iki farkli siiregte ve zamanda irdelemek gerekir. Bunlardan ilki, siyasal partilerin
sirekli olarak interneti bir siyasi iletisim araci olarak kullanmalaridir. Digeri ise, siyasi
kampanyalar doneminde se¢gmen oylarini etkilemek amaciyla yogun olarak kullanilmasidir.
Internet ortamu, internetin temelini olusturan geri besleme kavramia da zenginlik getirmis

ve daha hizl1 ve aktif etkilesim ortaminin yaratilmasini saglamigtir. '8!
2.6.5. Radyo

Politik pazarlama iletisim ortamiyla ilgili calismalar sirasinda en ¢ok kullanilan
kitle iletisim araglarindan biri de radyodur. Radyonun genis alanlara ve milyonlarca
dinleyiciye ulasma o6zelligi vardir. Bununla birlikte radyo, dinleyiciye sadece sesli
mesajlar1 ulastirabilmekte, gorsel olarak herhangi bir mesaj iletememektedir. Gorece
olarak da ucuz oldugu i¢in partiler, radyodan daha kolay bir bicimde ve daha ¢ok satin
alma imkanlarina sahip olabilmektedir. Radyonun en 6nemli avantajlarindan biri de belirli

hedef kitlesinin, belirli dinleyicilerinin olmasidir. Ayrica yapim agisindan da kolay bir

180 Bachir Alami Hatim, “La Publicie Sur Internet”, (Mémoire De Fin D’étude), Groupe Institut
Supérieur De Commerce Et D’administration Des Entreprises L’1scae, Casablanca, 2004, p. 8.

181 |_event Eldeniz, Siyasal Iletisimin Yeni A¢ithm, Referans Yayinlari, istanbul, 2010, s. 205.
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iletisim aracidir.'®? Radyo yaymciligi, tiim medya araglari gibi hukukun {istiinliigii saygmin

oldugu, diizenlemelerin bagimsiz ve adil oldugu ulkelerde gelismektedir.8®

Halkla iligkiler, siyasi iletisim siirecinde etkin rol oynayan bir bilim dali olarak
distiniildiigiinde, radyonun hemen biitiin programlarindan halkla iliskiler konusunda
yararlanmak mimkindir. Haber bultenleri, doklmanter programlar, agik oturumlar,
roportajlar, hatta kisa anonslar bunlara 6rnek gosterilebilir. Radyo ses Uzerine kurulu bir
kitle iletisim araci oldugundan, siyasetcinin gostermesi gercken yetenek tamamen kivrak
zekdsma ve retorik yetenegine kalmustir. Bir siyasetcinin kullanilan dile hakimiyeti,
diksiyonu, anlatim giicii, retorikle etkileme yetenegi radyo programlarinda ortaya
¢ikmaktadir. Radyo bu agidan goriintiisii olmayan bir ayna gibi siyasetciyi dinleyicilere

yansitmaktadir.184

Siyasi iletisim, siyaset yapmanin modern bir seklidir.!®® Radyonun siyasi iletisim
baglaminda, haber disinda bilinen ilk 6zel kullanimi, ilk diizenli radyo yayinlarmin ticari
olarak basladigt ABD’nde gergeklesmistir. Baskanlilk makaminin ulusa seslenis
programlarinda ABD Baskan1 Rooswelt, radyo kanalin1 ilk kez etkin bir kitle iletisim aract
olarak kullanmistir. Rooswelt, radyodan, 1929 yilinda yasanan ekonomik Kkrizi halka

duyurma asamasinda yararlanmigtr.18®
2.6.6. Yiiz Yiize Iletisim

Bu tiir iletisimde, alict ve kaynak ayni mekandadir. Yiizyiize iletisim, kisisel
propaganda olarak da adlandirilmaktadir. Oy almak amaciyla bir veya birden fazla
se¢menle karsilikli konusmak ve goriismek esasina dayanir. Kapt kapi dolagma, parti
biirolarina gelen segmenlerle goriisme ve segmen topluluklarina dogrudan hitabet seklinde
gerceklestirilebilir. Iletisimde kaynak durumunda bulunanlarin goriiniis ve hitabet

diizeyleri alic1 iizerinde istenen etkilerin birakilabilmesi agisindan nemlidir. Ozellikle

182 Ozsoy, a.g.e., S. 62.

185 Mary Myers, “Radio And Development in Africa A Concept Paper”, The International
Development Research Centre (IDRC) Of Canada, August 2008, P. 15.

184 Ozsoy, a.g.e., S. 62.

18 Frangois Rangeon, Communication politique et le gitimite, L'université d'amiens, France, P.
99.

186 Ozsoy, a.g.e., S. 62.
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secim donemlerinde yiiz ylize iletisim yogun olarak kullanilmaktadir. Bu iletisim tUrinun
en onemli 6zelligi adaylarin ya da aday adma goniilliilerin kap1 kap1 dolagarak evlerde,
sokaklarda, carsida, pazarda adaylarin veya partinin goriislerini anlatmalaridir. Bu dolagma
sirasinda insanlarla birebir iletisim kurularak tepkileri élgllebilmektedir. Boylece se¢men
kitlelerinin istek ve beklentileri belirlenerek, bu dogrultuda politik pazarlama karmalarinin
olusturulmasi miimkiin olmaktadir. YUz ylze iletisim teknigi se¢cimlerde hemen hemen
biitiin partiler tarafindan kullanilan bir yontemdir. Bircok parti, bu teknigin uygulanmasiyla

biiyiik basar1 elde etmis ve se¢im donemleri disinda da uygulamaya devam etmislerdir.*®’
2.6.7. Kitapgik, Brosiir ve El flanlar

Kitap¢ik ve brosiirler, okuyucularina belirli bir rin ya da hizmetin
saglayabilecegi kolayliklar1 ve faydalar1 anlatirlar. Brosiir ve kitapgiklar, kurumun
politikalarin1 duyurmak ve hedef kitleyi belli konularda aydinlatmak amaciyla kullanilir. El
ilanlar1 ise; daha ¢ok reklam igin kullanilan ve dagitildigi zaman fazla etkili sayilmayan

iletisim araglaridir. Boyutlar: kiigiiltiilmiis pankart olarak da nitelendirilebilirler.18

2.7. POLITIK PAZARLAMA ILETiSiM BUTCESI
2.7.1. Politik Pazarlamada iletisim Kampanya Biitcesi

Politik pazarlama iletisim kampanya stratejisini etkileyen bir diger 6nemli nokta
politik pazarlama iletisim kampanyasinin finansmanidir. Her tur iletisim kampanyasinin en
onemli sinirhliklarindan biri biitgedir. Kampanyalarin giderek karmagsik ve zorulu bir
iletisim ortam1 iginde gergeklesmesi, profesyonel destege olan gereksinimin artmasi,
kampanyanin mali kaynaklarmin 6nemini daha da artirmaktadir. Kampanya finansmani
sadece kampanya sinirliliklart iginde degerlendirilemeyecek kadar ¢ok boyutlu bir

konudur.

Siyasi partilerin finansal giderleri genel olarak iki baslik altinda

degerlendirilmektedir. Bunlar, se¢im iliskin faaliyetlerin ve se¢im dis1 siyasi ¢alismalarin

187 Ali Tatar, Siyasal Pazarlama Agcisindan Siyaset Kurumu Imajinin  Segmenler Tarafindan
Algilanmasina lliskin Bir Uygulama, (Yaymlanmamis Doktora Tezi), Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2007, s. 28.

1% Oktay Muharrem, Halkla iliskiler Mesleginin Iletisim Yéntem ve Araglari, Seckin Yayinlar,
Istanbul, 2004, s. 134.
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finansmanidir. Politik pazarlamada iletisim kampanya giderlerinin finansman1 yasal ve
yasal olmayan yollar olarak iki noktada toplanir. Bu ger¢ekten de onemli bir ayrimdir.
Ozellikle siyaset ve siyaset¢inin genel imaj agisindan énemlidir. Clnki siyasi partilerin
gii¢ odaklart ile kurdugu iliski bigimleri farkli olabilmektedir. Bir tiir borg iligkisinin ortaya
cikmasinda yasal olmayan kaynaklarin bir tiir yonetmelik ihtiyac: vardir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde acik ve yargi denetiminde izlenen mali kaynak yaratma ¢aligmalari politik

pazarlama iletisim kampanya amaglar1 arasinda yer almaktadir.*®°

Partilere 6zel ve tiizel kisiler tarafindan yapilan yardimlar politik pazarlama
iletisimi caligmalar1 ¢eversine girmektedir. Anilan ¢alismalart yiiriitenler bagis saglamak
icin yogun ¢aba harcarlar. Bu bagislar firmalardan ve varlikli kisilerden cekle, banka
transferi yoluyla veya makbuz karsiliginda ya da makbuzsuz nakit olarak yapilabilecegi
gibi, ilan masraflarinin karsilanmasi, otobiis, otomobil hatta ugak tahsis etme suretiyle
tasima hizmetlerinin sunulmasi, kimi hizmetlerin karsiliksiz verilmesi, 6rnegin fatura
gonderilmesinin “unutulmasi” sekilinde ortaya c¢ikabilir. BOylece harcama kisitlamasi
getirilmis bulunan ve hesap verme zorunlulugu olan iilkelerde bu 6demelerin ve giderlerin
bir kismu, Siyasi partilerin ve adaylarin gider hesabinda goriilmez. Bu faturalar daha sonra
ilgili firmalarin bilangolarinda “6denmemis ve tahsili artik miimkiin olmayan alacak”
kaleminde gosterilerek silinir. Secim harcamasi igin tavan belirlenen Glkelerde, hizmet
yardimlarinin karsilifinin harcama listesinde gosterilmesi halinde, hesaplar1 incelemekle
sorumlu secim hakimleri bu hizmetlerin parasal karsiligini tahmin etmekte ve harcama
toplamina dahil etmektedir. Siyasi parti ve adaylar marka imajlar1 agisindan konuya
gereken o©nemi vermelidirler. Bu hassas konu etrafinda aday ya da partinin
yipranmamasina 6zen gosterilmelidir. Kampanya mali kaynaklarinin belirli bir biitce
disiplini icinde ele alinip uygulanmasi gerekmektedir. Kampanya orgutlenmesi iginde bu
islerden sorumlu kisi ya da komitelerin olmasi biit¢e disiplini ve denetimi igin gereklidir.
Kampanya etkilinligi ve maliyet degiskenlerini dikkate almak gerekmektedir. Politik
pazarlama iletisim kampanyayida tum araglarin verimli bir planlamayla yirGtilmesi

gerekmektedir.°

18 Tan, a.g.e., s. 121.
190 Uztug, a.g.e, $5.97-98.

76



2.7.2. Politik Pazarlama iletisim Tutundurma Biitcesi

Tutundurma faaliyetleri siyasi partiye ve adaylarina yiiklii bir parasal zorunluluk
getirmektedir. Ylksek tutarlardaki kampanya harcamalarinin en blyldk bolimd bu
faaliyetlere aktarilmaktadir. Bu nedenle tutundurmaya ne olgiide kaynak ayrilacagi ve
belirli bir biitce tahsisatinin tutundurma araclarina ne sekilde dagitilacagi tutundurma
konusundaki en 6nemli iki karardir. Ilke olarak, tutundurma faaliyetlerine ne kadar kaynak
ayrilacagini belirlemek kolaydir. Siyasi partinin kampanya hedefi ve sahip oldugu

imkanlar1 tutundurmaya ayiracagi biitgenin belirlenmesinde énemli etkenlerdir.®

Tutundurma i¢in ayrilan para miktart ¢ok ©nemli olup, hem tutundurma
karmasinin se¢imini hem de tutundurma ¢esidi igin kullanilacak araglarin segimini
etkilemektedir. Finansal imkanlar1 iyi ve tutundurmaya ayirdigi fon fazla olan bir siyasi
parti, kiiciik bir siyasi partiye gore daha etkili ve yiiksek maliyetli tutundurma araglarin
kullanabilmektedir. Cogu kez de birkag tesvik ¢esidi ve aracinin bir arada ve etkili bicimde
kullanma yolu tercih edilmektedir.1%2

2.8. POLITIK PAZARLAMA ILETiSIM ZAMANLAMASI

Politik pazarlama iletisiminde kullanilacak ortam ve araglarin se¢iminde bunlarin
stlinliikleri ve smirliliklart dikkate alinarak politik pazarlama stratejisine uygun olarak
planlama yapilmas: ve kullanilmas1 gerekmektedir. Iletisim faaliyatlerinin zamanlamasi da
onemli bir diger stratejik karar olarak degerlendirilmektedir. Iletisim faaliyetlerinin ne
zaman yogunlasacagl ya da seyreklesecegine iliskin kararlar1 igeren tanimlanan bir dizi
kararin alinmasi da olduk¢a 6nemlidir. Biitgeyle bagintili olarak politik reklamlarin medya
stratejisi, politik pazarlama oOrgitlenmesinin yapisi, kritik segim bolgelerine gezi ve
mitingleri dogrudan etkileyebilmektedir. Politik pazarlama iletisimine dair en temel
sorunlardan biri politik pazarlama iletisimlerinin biitiinlestirilmesidir. Adaya ya da parti

imajina iligkin birgok mesajin segmenlere ulastirmasinda denetimli, etkili ve sinerji yaratici

191 Ahmet Catli, Politik Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerinin Universite Ogrenciler Itarafindan
Algilanisi, Gazi Universitesi, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankara, 2011, s. 46.

192 Ahmet Ciftlikgi, Siyaset Pazarlamasi ve Siyasi Partilerin Malatya’daki Uygulamalari, Indnii

Universitesi, (Yaymlanmamis Doktora Tezi), Sosyal Bilimler Enstitiisii, Malatya, 1996, s. 163.
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bir sekilde es giidiimlenmesi sorununa biitiinlesik iletisim yaklagimiyla ¢06zim

getirilebilir.1%

2.9. POLITIK PAZARLAMA ILETiSIM SURECININ ETKINLiGi VE
KONTROLU

Politik pazarlama iletisim siirecinin etkinligi ve kontrolii hikumet, siyasi partiler,

siyasi adaylar olmak iizere ti¢ baslik altinda ele alinabilir.
2.9.1. HUkUmet

Baz1 toplumlarda politik pazarlama iletisim faaliyetlerinin kontroli ve etkinligi
¢cok zordur. Bu tiir toplumlarda politik giiclerin etkisi altinda kalmamis sivil kurumlar,
toplumu politik pazarlamanin olumsuz etkilerine kars1 koruma noktasinda énemli kontrol
unsuru olarak gortlebilirler. Hikiimet agisindan kontroliin ve etkinligin saglanabilmesi ise
daha gugtur. Zira hiikkiimet pazarlamasinin ayn1 zamanda bir geregi olarak, sivil toplum
Orgutlerinin ¢cogu veya en azindan sesini duyurabilecek olanlarin ¢ogu da hakim politik
gucler tarafindan olusturulmus, desteklenmis veya etkilenmis durumdadir. Zaman zaman
bu tiir sivil kuruluslara yaptirilan agiklamalar da hiikiimette uygulanan stratejilerin bir
sonucu olarak gerceklesebilir. Ote yandan, bazi durumlarda yayinlanan bir takim anketler
ve calisma raporlariyla da sivil kurulus, medya ve hiikiimetlerin ortak calismalarinin,
toplumu yonlendirebilecegi anlasilmaktadir. Dolayisiyla, hiiklimette gercek kontrol ve

etkinlik unsurlarin devreye girmesi oldukga zor goriinmektedir.1%*

2.9.2. Siyasi Partiler

Her seyden once siyasi partilerin kurumsal birer marka olarak politik
iletisim anlayiglarmin  degismesi gerekmektedir. Bu degisim alanlar1 siyasi parti
marka vizyonu arayisi ve belirlenmesiyle birlikte disiinmek gerekmektedir. Bu

anlamda asagidaki noktalara dikkat edilmelidir: 1

198 Uztug, a.g.e., ss. 281-282.
19 Torlak, a.g.e., s. 45.
19 Uztug, a.g.e., ss. 399- 400.
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e Propaganda terimine sinmis antidemokratik ikna odakli ve tek yonlii iletisimden,
surekli ve karsilikli bir iletisim anlayisinin benimsenmesi ve bu yonde kurumsal
iletisim araglarinin gelistirilmesine,

e Parti i¢ci kurumsal iletisimi stirekli kilacak sekilde katilimer bir yonetim iletisiminin
gelistirilmesine,

e Siyasi rekabette 6ne ¢ikmanin yolunun siirekli iletisim oldugunu unutmadan parti
vizyonunu, misyonunu ve degerlerini marka kimligi baglaminda parti iginde
benimsetilmesi ve guclendirilmesine,

e Disa doniik iletisimlerin de gergevesini kimlige bagli konumlandirma iginde tutarl

bir sekilde korunmasina fikkat edilmelidir.

Bu degisimler parti i¢i demokrasi ve kaltilmecilikla birlikte partinin turtali ve
uygun bir mesaj koruyup gelistirmesini saglayacaktir. Bu, hem segmenler hem de diger
etkilesim gruplarina yonelik iletisimin yonetilmesinde bir iist ¢evrevenin belirlenmesini

gerektirmektedir.
2.9.3. Siyasi Parti Adaylar:

Siyasi partiler i¢in sézkonusu olan politik iletisimdeki anlayis degisimi, siyasi
parti adaylar1 icin de gegerlidir. Kisisel marka olarak adaylarin politik iletisimi uzun
donemli bir vizyon temelinde planlanmalar1 en dogrusu olacaktir. Siyasetci olarak kendi
benliklerini tanimlamalari, siyasi hedefleri ile politik iletigimi iligkili bir halde
gelistirmeleri gerekmektedir. BOylesi bir planlama iginde hareket etmeleri sonucunda hem
parti icin hem de ulusal ya da kamuoyu capinda farkli bir kisisel imaj yaratilabilir.
Siyasetin kendine ait kurallar1 iginde birgok zorlu sinav s6z konusudur. Bu nedenle siyasi
parti adaylarmin Siyaseti okuma ve kendi siyasetlerini gelistirmenin yani sira 6grenme
heyecanlarini, meraklarin1 siirekli  zenginlestirmeleri gerekmektedir. Hi¢ kuskusuz
siyasetin bircok kademesinde bir¢cok deneyimle donanan siyasi adaylarin bu tiir Onerilere
pek gereksinimleri yoktur. Ancak yine de kisisel politik iletisimin éniinde bir tir kimlik ve
hedef tanimin yapilmas1 gerekmektedir. Politik reklamlar igin harcanan paralarin etkinligi,

arastirma biitgeleri ile dogrudan iliskilidir. Statejilerin uygulanmasinda amator ve 6zensiz
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tasarimlar basarili bir stratejiyi etkisiz kilabilmektedir. Sonugta profesyonel bir anlayisla,

etkinlik ve verimlilik ilkeleri ile hareket etmek gerekmektedir.%

1% Uztug, a.g.e., s. 402
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UCUNCU BOLUM

2015 GENEL SECIMLERI ONCESINDE POLITIK PAZARLAMA
ILETiSIMI ACISINDAN TURKIYE’DEKI SIYASI PARTILERIN
WEBSITELERININ ICERIK ANALIZI YONTEMIYLE
INCELENMESI

1. ARASTIRMANIN AMACI

Tez caligmasinin bu boliimiinde Tiirkiye’deki 7 Haziran 2015 milletvekili genel
secimleri oncesinde politik pazarlama iletisimi agisindan Tirkiye’deki siyasi partilerin

websitelerinin icerik analizi yontemiyle incelenmesi amaglanmigtir.

Glnimiiziin internet caginda websiteleri sadece is hayatindaki pazarlama
iletisiminde degil, siyasi partilerin politik pazarlama iletisim kampanyalarinda da
kullanilmaktadir. Siyasi partilerin websitelerinin politi pazarlama agisindan etkin ve
basarili kullanimi segmen davraniglari lizerinde de etkili olabilmektedir. Son yillarda bu
elektronik ortama sosyal aglar da katilmis ve politik pazarlama iletisimi sadece gergek

ortamda degil, sanal ortamda da ¢cok yogun bir sekilde yasanir olmustur.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Aragtirma Tirkiye’de 7 Haziran 2015 milletvekili genel secimlerine katilmasi
kesinlesen 20 siyasi partinin websitelerinin secim odncesinde politik pazarlama iletigsimi
acisindan incelenmesini kapsamaktadir. Arastirma kapsaminda sadece se¢ime girecek olan
siyasi partilerin resmi websiteleri incelenmis olup, site tarafindan diger websitelerine
yapilan yonlendirmeler dikkate alinmamistir. Arastirma kapsaminda yer alan siyasi partiler

asagidaki tablo 3’de gorilmektedir.
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Tablo 3: Arastirma Kapsaminda Yer Alan Siyasi Partiler

TURKIYE’DE 7 HAZIRAN 2015
MILLETVEKILI GENEL
SECIMLERINE KATILAN SIYASI
PARTILER

SiYASI PARTILERIN WEBSITE
ADRESLERI

Adalet ve Kalkinma Partisi-AK Parti

http://www.akparti.org.tr/site

Anadolu Partisi-AP

http://www.anadolupartisi.org.tr/

Cumhuriyet Halk Partisi-CHP http://www.chp.org.tr/
Saadet Partisi-BBP http://www.saadet.org.tr/
Bagimsiz Tiirkiye Partisi-BTP http://www.btp.org.tr/
Demokrat Parti-DP http://www.dp.org.tr/

Demokratik Sol Parti-DSP

http://www.dsp.org.tr/AnaSayfa?popup=show

Dogru Yol Partisi-DYP

http://www.dyp.org.tr/

Halkin Kurtulusg Partisi- HKP

http://kurtuluspartisi.org/

Halklarin Demokratik Partisi-HDP

http://www.hdp.org.tr/

Komdnist Parti-KP

http://www.kp.org.tr/

Liberal Demokrat Parti-LDP

http://www.ldp.org/

Merkez Parti-MP

http://merkezparti.org.tr/

Millet Partisi- MP

http://www.milletpartisi.org/

Milliyetci Hareket Partisi-MHP

http://www.mhp.org.tr/mhp_index.php

Toplumsal Uzlasma Reform ve Kalkinma
Partisi-TURK Parti

http://www.turkparti.org.tr/

Vatan Partisi

http://vatanpartisi.org.tr/genel-merkez

Yurt Partisi-YURT-P

http://www.yurtpartisi.org.tr/Default.aspx

Hak ve Adalet Partisi- HAP

http://www.hakveadaletpartisi.org.tr/

Hak ve Ozgiirliikler Partisi-HAK-PAR

http://www.hakpar.org.tr/root/

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirma yontemi olarak nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi yontemi
kullanilmistir. Bu yontemin secilme nedenleri birka¢ baslik altinda ele almabilir.
Bunlardan ilki, arastirmanin amaci baghg altinda da belirtildigi gibi glinlimiizde internetin
cok yaygin bir sekilde kullanilmasit ve politik pazarlama iletisim kampanyalarinin énemli
bir kisminin elektronik ortamlarda da devam etmesidir. Bunda da en baslica kullanilan
ortamlardan biri siyasi partilerin websiteleridir. Igerik analizinin arastirma yontemi olarak
kullanilmasmin bir diger nedeni de her ne kadar pazarlama konusu olsa da politik
pazarlamaya iliskin bir konunun burslu bir 6grenci olarak farkli bir iilke vatandasi olan tez
yazart tarafindan anket yontemi kullanilarak yapilacak olmasinin sikintili bir durum
olusturabilmesidir. Ayrica zaman kisitlamasi nedeniyle alinmasi gereken izinlerin ¢ok fazla
ilgili makamdan olacak olmasi ve bunun da arastirma siirecini olduk¢a uzatacak olmasi

arastirma yoOnteminin anket tarzi bir yontem yerine igerik analizi yontemi olarak tercih
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edilmesine neden olmustur. Zaman kisitlamasina ilave olarak gosterilecek c¢aba ve
gerceklestirilecek maliyetler de icerik analizi yontemine yonelmede oldukca etkili

olmustur.

Icerik analizi, yazili, sozel veya gorsel iletisim mesajlariin analizinde kullanilan
bir yontemdir.!®” Bu baglamda, Tiirkiye’de 7 Haziran 2015 milletvekili genel segimlerine
katilmast kesinlesen 20 siyasi partinin resmi websiteleri incelenmistir. Bu incelemeye
partinin URL adres kokiinden disinda olan websiteleri incelemeye icerik analizine dahil

edilmemistir.

Analiz i¢in &ncelikle igerik analizine tabi tutulacak kriterler belirlenmistir. Igerik
analizi i¢in kullanilan kodlama kategorileri website icerik analizinin yapildig1 pazarlama ve
politik pazarlama iletisimine konu olan makalelerden yararlanilarak olusturulmustur. Bu
noktada pazarlama acisindan website Ozelliklerinin incelendigi Baloglu ve Pekcan’in
(2006)*°8, Florek ve arkadaslarmin (2006)!%°, Okazaki ve Skapa’nin (2009)%%°, Simeon’un
(1999 201 2001 2°2), Ozdemir’in (2012) 2 calismalar1 ile online politik pazarlama

iletisiminin icerik analizi yontemiyle incelendigi Coursaris ve Papagiannidis’in (2009)2%,

197 Satu Elo — Helvi Kyngas, “The Qualitative Content Analysis Process”, Journal of Advanced
Nursing, Vol. 62, No. 1, 2008, p. 107.

198 Seyhmus Baloglu- Yakup A. Pekcan, “The Website Design and Internet Site Marketing
Parctices of Upscale and Luxury Hotel in Turkey”, Tourism Management, Vol. 27, No. 1, 2006,
pp. 171-176.

199 Magdalena Florek - Andrea Insch - Juergen Gnoth, “City Council Websites as a Means of Place
Brand Identity Communication”, Place Branding, Vol. 2, No. 4, 2006, pp. 276-296.

200 Shintaro Okazaki- Radoslav Skapa, “Understanding Brand Website Positioning in the New EU
Member States: The Case of the Czech Republic”, S. (Ed.), Contemporary Reseach in e-
Branding, Hershey, 2009, pp. 193-215.

201 Simeon Roblyn “Evaluating the Branding Potential of Web Site Strategies”, Internet Research:
Electronic Networking Application and Policy, Vol. 9, No. 4, 1999, pp. 297-308.

202Simeon Roblyn. “Evaluating the Branding Potential of Web Sites Across Bordes”, Marketing
Intelligence and Planning, Vol. 19, No. 6, 2001, pp. 418-424.

203 Erkan Ozdemir, "City Branding and the Role of the City Websites in Building City Brands", In
City Competitiveness and Improving Urban Subsystems: Technologies and Applications, ed. Melih
Bulu, Hershey, PA, 2012, pp. 141-142.

204 Coursaris Constantions - Savvas Papaginannidis, “Online Political Marketing in Greece: An
Evalution of The 2007 National Election and Two Case Studies”, Computers in Human
Behavior, Vol. 25, Issue 4, 2009, p. 860.
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Trammell ve arkadaslarinin (2006)?® ve Schnedier ve Foot’un (2002)?% calismalarindan

yararlanilmigtir.

Arastirma 25 Mayis — 6 Haziran 2015 tarihleri arasindaki se¢im 6ncesi donemde
siyasi partilerin websiteleri taranarak gergeklestirilmistir. Belirlenen Kkriterlerin ilgili
partinin websitesinde olmas1 durumunda olusturulan degerlendirme formunun ilgili yerine
1=var, olmamasi durumunda ise O=yok isaretlenmistir. Ayrica bulgularin yorumlanmasi
i¢in ilgi ¢ekici 6zellikler de agiklama kismina yazilarak igerik analizinin zengin bir sekilde
yorumlanmasina ¢alisilmistir. Icerik analizinde kullanilan arastirma formu Ek 1°de yer

almaktadir.

Siyasi partilerin websiteleri, ilk olarak website tasarimler1 ve websitesiyle
gerceklestirilen eylemler bakimindan ele alinmis, sonrasinda websiteleri politik pazarlama
iletisimi agisindan incelenmistir. Siyasi partilerin website tasarimlari slogan, logo, video,
web kamera, fotograf galerisi, kampanya fotograflari, partinin tarihi, partinin tarihigibi

kriterler a¢isindan ele alinmistir.

Siyasi partilerin websitesiyle gergeklestirdikleri eylemler ise haberler, duyurular,
projeler, planlar ve/veya politikalar, raporlar, bitce bilgileri etkinlik takvimi, oy kullanmak
icin segmen yonelikler bilgiler, parti yonetim kurulu tiyeleri, parti tiiziigli, parti programi,

kardes partiler ve e-hizmetler agisindan incelenmistir.

Politik pazarlama iletisimi agisindan ise siyasi partilerin websiteleri, parti hakkinda
genel bilgiler, hedef kitleye yonelik bilgiler, kampanya konusma metinleri, iletisim
belgileri, sik sorulan sorular (sss), kendiliginden agilan pencereler (pop-up windows),
online anket (interaktif kamuoyu yoklamasi), online bilgi istek formu, online ziyaretgi
yorum formu, e- posta kullanabilme, ilgili (iligkili) web sitelerine linkler (baglantilar),
devlet kurumlarina linkler (baglantilar), diger politik partilere linkler (baglantilar), sivil

toplum kuruluslarina linkler (baglantilar), basin yayin organlarina linkler (baglantilar),

205 Monica Postelnicu -Andrew Paul Willian-Trammell D.Kaye —Kristen D.Landreille, “Evolution
of Online Campaining: Increasing Interactivity in Candidate Web Sites and Blog Through Text and
Technical Features”, Mass Communication and Society, VVol. 9, No. 1. 2006, p. 32.

26 Steven M. Schneider-Kirsten A. Foot, “Online Structure for Political Action: Exploring
Presidential Campaing Web Site Form The 2000 American Election”, Journal of The European
Institute For Communication and Cultur, Vol. 9, No. 2, 2002, p. 52.
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yerel kuruluslara (ticaret odasi, belediye...) linkler (baglantilar), yurt dist kurum veya
kuruluglara linkler (baglantilar), site i¢ci arama motoru, indeks sayfasi/site haritasi, yardim
meniisii, indirme (download) olanaklari, en son giincelleme tarihi, dil secenegi kriterleri
giivenlik ve/veya gizlilik bilgisi gibi genel iletisim, interaktiflik, yonlendirme ve

fonksiyonellik gibi basliklar altinda incelenmistir.
4. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmada yer alan siyasi partilerin genel baskanlarmin partinin websitesi
disinda sosyal medyadan yararlanma durumlari da incelenmistir. Siyasi parti liderlerinin

sosyal medya kullanma durumlar1 asagidaki tablo 4’de goriilmektedir.

Asagidaki tablo 4 incelendiginde siyasi parti liderlerinin tiimiiniin facebook ve
twitter gibi sosyal aglari aktif olarak kullandiklari, buna karsin hig¢bir liderin kendi 6zel
blog’unun olmadig1 goriilmektedir. Buna karsin siyasi parti liderlerinin facebook ve twitter
disinda farkli sosyal medyalar1 da kullandiklar1 gériilmektedir. Bu anlamda parti liderleri
tarafindan kullanilan diger sosyal medyalar Google Plus, Flickr, Instagram, Linkedingibi
sosyal aglardir. Ancak bu aglar sadece Adalet ve Kalkinma Partisi, Cumhuriyet Halk
Partisi, Halklarin Demokratik Partisi, Komiinist Parti, Saadet Partisi, Halkin Kurtulus
Partisi, Toplumsal Uzlasma Reform ve Kalkinma Partisi ile Merkez Parti tarafindan
kullanilmaktadir. Bu sekiz partinin disinda kalan 12 siyasi parti liderinin bu tiir sosyal

aglar kullanmadiklar1 gortilmektedir.
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Tablo 4: Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medya Kullanma Durumlar1

S
| o| &|
. PARTI GENEL Ol u| = DIGER
PARTIADI BASKANI o| o =
J | B
0| | =
Adaletve Kalkinma Partisi-AKP | Ahmet DAVUTOGLU 0 1 |1 | GooglePlus
. Emine ULKER
Anadolu Partisi-AP TARHAN 0 1 (1 |0
. .. = Google

Cumhuriyet Halk Partisi -CHP Kemal KILICDAROGLU | 0 1 |1 ;

PlusFlickr
Saadet Partisi- BBP Mustafa KAMALAK 0 1 |1 | GooglePlus
Bagimsiz Tiirkiye Partisi-BTP Haydar BAS 0 1 1 0
Demokrat Parti-DP Gultekin UYSAL 0 1 (1 |0
Demokratik Sol Parti-DSP Masum TURKER 0 1 (1 |0
Dogru Yol Partisi-DYP Cetin OZACIKGOZ 0 1 11 |0
Halkin Kurtulus Partisi- HKP | Nurullah ANKUT 0 |1 |1 |GcoglePlus

. . 4 . . Flickr

Halklarin Demokratik Partisi- Selahattlp DEMIRTAS 0 1 |1 | GooglePlus
HDP Figen YUKSEKDAG Instagram
Komlnist Parti-KP Ozlem SEN ABAY 0 1 |1 | Instagram
Liberal Demokrat Parti-LDP Cem TOKAR 0 1 |1 |0

Flickr
Merkez Parti-MP Abdurrahim KARSLI 0 1 |1 | GooglePlus

Instagram
Millet Partisi-MP Aykut EDIBALI 0 |1 (1 |0
Milliyetci Hareket Partisi-MHP | Devlet BAHCELI 0 |1 |1 |0
Toplumsal Uzlagsma Reform ve N Google Plus
Kalkinma Partisi-Turk Parti Ahmet Eylip OZGUG 0 1t Linkedin
Vatan Partisi Dogu PERINCEK 0O |1 |1 |0
Yurt Partisi-YURT-P Sadettin TANTAN 0 1 (1 |0
Hak ve Adalet Partisi-HAP Yigit Zeki OZTURK 0 |1 |1 Jo
Hak ve Ozgiirliikler Partisi- . .
HAK-PAR Fehmi DEMIR 0 1 1 0

Not: ilgili kriterin parti websitesinde olmas1 durumunda 1=var, olmamasi durumunda ise 0=yok
isaretlenmistir.

Arastirma formuna gore hazirlanan websitesi icerik analizine iliskin olarak siyasi
partilerin websiteleri ilk olarak website tasarim 06zelliklerine gore incelenmistir. Bu

Ozellikler asagidaki tablo 5’de goriilmektedir.
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Tablo 5: Tiirkiye’deki Siyasi Partilerin Website Tasarim Ozellikleri

Siyasi - (Z, — 2

o = nl| & =} o

Partllfarln = a z| S| € £ S

Website ol & 5| 5| 0| & ol o el 5

Tasarlm _ % S| Bl & 2 i % § g %

Ozellikleri 8 5 E § 5 E T; £ é =l = =l _| B3

E ol 5| & §| =] 2 210 % & s & &5 L ©

5| | m| Bl 2|2zl sl | B BBl S LSS

ol Bl x| Q| & E| E| B 2| & E| & 5|2 T E|ElE x|

< o =2 = 3] ©

I %o 8 &8 8 &2 TG SEEESETT

Slogan i1/0(2j2}/0jJ2J|j2}0}(0f2j2 1|22 (12|j0j0 1112 1]o0

Logo 112 (22 4}j2 (|2 24j2 1|1 j24j22 |21 (11]121|1 111

Video 12 (122022 4{2 412|212 j2 22|21 (11]121(1 1|1

Web Kamera (0|0 |O |O |O |0 |O [O [O (O |O |O|O |O |O|O |O|O |O|O
Fotograf
Galerisi/

Kampanya 112 (122 4}2 (|2 ¢24{2 411|222 1|21 (11]121]0 1|1 |12
fotograflar

Partinin ojlo|1|1]o|1|1|ofofolo|o|o|o|o|o|O]|O |O |1

Tarihi
Parti

liderinin 1/0 12|12 1J2 {1242 j12j02(0j1 (21222421 ]1 |12

O0zgecmisi

Not: ilgili kriterin parti websitesinde olmas1 durumunda 1=var, olmamasi durumunda ise 0=yok
isaretlenmisgtir.

Tablo 5 incelendiginde 20 siyasi partiden 13’liniin  belirledikleri
sloganlarint1  websitelerinde bulundurduklar1  goriilmektedir. Siyasi partilerin yedi

tanesinde ise websitesinde slogan bulunmamaktadir.

Asagidaki  tablo 6°’da  Tirkiye’deki  siyasi  partilerin  websitelerinde
bulundurduklart  sloganlar  goériilmektedir. Anadolu Partisi, Bagimsiz Tirkiye
Partisi, Dogru Yol Partisi, Halkin Kurtulus Partisi, Vatan Partisi, Hak ve
Ozgiirliikler ~ Partisi  gibi  partilerin  websitelerinde  sloganlarmm  olmamasi

giinliimiiz internet caginda ¢ok biiyiik bir eksiklik olarak goriilmektedir.
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Tablo 6: Tiirkiye’deki Siyasi Partilerin Websitelerinde Bulunan sloganlari

Siyasi Partiler

Siyasi Partilerin Sloganlar:

e Onlar konusur Ak parti yapar
. e Yeni Turkiye Yolunda
Adalet ve Kalkinma Partisi-AKP e Daima A da)llet Daima Kalkinma
e ikinci Yar1 Basliyor
Anadolu Partisi-AP -
e Yasanacak Bir Tiirkiye I¢cin
Cumhuriyet Halk Partisi-CHP e Milletge Alkisliyoruz
e Gelin, Oy verin
. o Kendine gel Saadete gel
Saadet Partisi-BBP e Birlikteyiz, Saadet'teyiz
Bagimsiz Tiirkiye Partisi-BTP -
Demokratik Partisi-DP * Bagka bir Turkiye mimkiin
Demokratik Sol Parti-DSP e Diiriist insanlar partisi demokratik sol parti
Dogru Yol Partisi-DYP -
Halkin Kurtulus Partisi-HKP -
e Biz'ler Meclise
Halklarin Demokratik Partisi-HDP e Biiyiik insanlik
o Ozgiir Kadinla Biiyiik Insanlik
Komdnist Parti-KP o Sifirla
Liberal Demokrat Parti-LDP o  Ozgiirliigiimii seviyorum
Merkez Parti-MP e Once Insan
Millet Partisi-MP e Muhtesem Tiirkiye

Milliyetci Hareket Partisi-MHP

Bizimle Yir( Turkiye

Toplumsal Uzlagma Reform ve
Kalkinma Partisi-TURK parti

Tiirkiye'yi yeniden kuracagiz

Vatan Partisi

Yurt Partisi- YURT-P

Bu yurt senin sahip ¢ik

Hak ve Adalet Partisi- HAP

Glcumuzi Haktan ve Halkimizdan Aliyoruz...

Hak ve Ozgirliikler Partisi-HAK-
PAR

Siyasi partilerin websiteleri incelendiginde tiim partilerin websitelerinde parti

logolarinin oldugu goriilmektedir. Asagidaki tablo 7°de Tiirkiye’deki siyasi partiler ve

logolar1 goriilmektedir.
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http://tr.wikipedia.org/wiki/Adalet_ve_Kalk%C4%B1nma_Partisi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Cumhuriyet_Halk_Partisi
http://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CBsQFjAA&url=http%3A%2F%2Fkurtuluspartisi.org%2F&ei=wmZvVdiVKsyjsAG8n4C4BA&usg=AFQjCNHvQalseKJfQffcgfG-UGRrAHZZCA&sig2=teimRsBCZ11aqp9z6cmqTw&bvm=bv.94911696,d.bGg

Tablo 7: Tirkiye’deki Siyasi Partiler ve Logolari

Siyasi Partiler

Siyasi Partilerin Logolar1

Adalet ve Kalkinma Partisi-AKP

) AK PARTI

Anadolu Partisi-AP

Anadolu
Partisi

Cumhuriyet Halk Partisi-CHP

Saadet Partisi-BBP

Bagimsiz Tiirkiye Partisi-BTP

Demokratik Partisi-DP

Demokratik Sol Parti-DSP

Dogru Yol Partisi-DYP

Halkin Kurtulus Partisi-HKP

Halklarin Demokratik Partisi-HDP

Komdanist Parti-KP

Liberal Demokrat Parti-LDP

LiBERAL DEMOKRAT
PARTI

Merkez Parti-MP

ED

MERKEZ PARTI

Millet Partisi-MP

i

Y
%

MILLET PARTISI

Milliyetci Hareket Partisi-MHP

Toplumsal Uzlagma Reform ve Kalkinma
Partisi-TURK Parti

Nele
TURK PARTI

Vatan Partisi

)

VATAN PARTISI
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Tablo 7: Tirkiye’deki Siyasi Partiler ve Logolari (Tablo 7’nin Devami)

Siyasi Partiler Siyasi Partilerin Logolar:

Yurt Partisi-YURT-P

Hak ve Adalet Partisi- HAP

Hak ve Ozgtrltkler Partisi-HAK-PAR

Tablo 5’de Tiirkiye’deki siyasi partilerin website tasarim 6zellikleri incelendiginde
siyasi partilerin websitelerinde video yayinlarina sadece bir partinin yer vermedigi, buna
karsin diger tiim partilerin websitelerinde video igeriklerinin bulundugu goriilmektedir.
Buna karsin siyasi partilerin hi¢birinde web kamera kullanilmadigi goriilmektedir. Oysa
secim kampanyalarinin bu web kameralarla canli olarak izlenebilmesi iletisim agisindan
oldukca faydali olabilecektir. Siyasi partilerin web kameray1 kullanmamasina kargin tim
siyasi parti websitelerinde fotograf galerisi/kampanya fotograflart meniisiiniin bulundugu
goriilmektedir. 20 siyasi partiden sadece besinde bir diger ifadeyle Saadet Partisi-BBP,
CHP, Demokratik Partisi, Demokratik Sol Parti ile Hak ve Ozgurlukler Partisi parti
tarihine iligkin bilgleri ayr1 bir boliim halinde websitesinde sunmustur. Diger 15 partinin bu
bilgileri ¢ok rahat bir sekilde erisilebilir olarak websitelerinde bulundurmamasi da biiyiik
bir eksikliktir. Parti liderinin 6zgegmisine ait bilgiler ise 20 siyasi parti websitesinin sadece
ticlinde (Halkin Kurtulus Partisi, Komiinist Parti, Anadolu Partisi) yer almamakta, buna

karsin 17’sinde yer almaktadir.

Asagidaki tablo 8’de siyasi partilerin gerceklestirdikleri eylemlere veya faaliyetlere
iliskin belirlenen kriterlerin degerlendirilmesi goriilmektedir. Tablo 8 incelendiginde siyasi
partilerinin timinin websitelerinde kampanya haberler, duyurular, planlar ve/veya
politikalar, raporlar ve etkinlik takvimi bulunmaktadir. Siyasi partilerin dokuzu segime
yonelik projelerini websitelerinde bulundurmamaktadir. Bu noktada degerlendirme, bu

siyasi partilerin projelerinin olmadig1 veya duyurulabilecek nitelikte olmadig: seklinde de

yapilabilir. 20 partinin sadece 3’linde partinin butgesine iliskin bilgiler bulunmaktadir.
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Tablo 8: Siyasi Partilerin Gergeklestirdikleri Eylemlere Veya Faaliyetlere iliskin Bilgiler

Siyasi Parti
Web
Sitelerinde
Bulunan
Faaliyetler

AKP

Anadolu Partisi

CHP

Saadet Partisi- BBP

Bagimsiz Tiirkiye Partisi

Demokratik Partisi-DP

Demokratik Sol Parti-DSP

Dogru Yol Partisi-DYP

Halkin kurtulus ppartisi

HDP

Komiunist Parti-KP

Liberal Demokrat Parti

Merkez Parti

Millet Partisi

MHP

Turk partisi

Vatan Partisi

Yurt Partisi

Hak ve Adalet Partisi

Hak ve Ozgurliikler Partisi

Kampanya
Haberler

[N

[EEN

[N

[N

[N

[EEN

[EEN

[EEN

[EEN

[N

[E=Y

[E=Y

[N

[E=Y

[E=Y

[N

Duyurular

-

[EEN

-

-

-

[

-

[

-

[ay

[ay

=

[ay

-

[ay

-

O

-

Projeler

[y

o

[y

[N

e

o

o

o

[y

o

[y

[N

o

o

o

Planlar
velveya
Politikalar

Raporlar

Butce
bilgileri

Etkinlik
Takvimi

Oy
kullanmak
icin secmen
yonelikler
bilgiler

Parti
Yonetim
Kurulu
Uyeleri

Parti
Programi

Parti Tiizigi

Kardes
Partiler

1
1
0

E-Hizmetler

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

1
0
0
1

1
1
0
1

1
1
0
1

Not: ilgili kriterin parti websitesinde olmasi durumunda 1=var, olmamasi durumunda ise 0=yok

isaretlenmisgtir.

Tablo 8 incelendiginde oy kullanmak i¢in se¢mene yonelikler bilgiler 20 siyasi

parti websitesinin sadece yedisinde yer almaktadir. Bu da 6zellikle se¢im 6ncesi donemde

parti websitelerinin iyi yOnetilmediginin bir isareti olarak goriilebilir. Ciinkii 6zellikle

secim Oncesi donemde bu tiir bilgilerin websitelerinde bulunmasi gegerli oy oranini

arttiracaktir. Parti yonetim kurulu iiyelerine iliskin bilgi sadece 2 parti websitesinde

bulunmamaktadir. Siyasi partilerinin tiimiiniin websitelerinde parti programi ve e-hizmetler
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bolimi yer almaktadir. E-hizmetler bolimiinde sunulan hizmetler genel itibariyle

sunlardir:

e E-Posta

e Online Bilgi Istek Formu
e E-Odeme

e E-Biilten

e E-Gondlli Olma

e E-Mobil

e E-Aidat

e E-Haberdar Olun,

e E- Bagis

Partilerin websitelerinin sadece bir tanesinde parti tiiziigii bulunmazken, hicbir
partinin ulusal ya da uluslararas1 kardes partiyi websitelerinde gostermedikleri de igerik
analizi sonucunda bulunmustur. Siyasi parti websitelerinde bulunan politik pazarlama
iletisimi  genel iletisim, interaktif olma, yonlendirme ve fonksiyonellik acisindan
incelenmistir. Ilk olarak genel iletisim acisindan siyasi partilerin websiteleri

degerlendirilmis ve asagidaki tablo 9’da goriilen sonuglar elde edilmistir.

Asagidaki tablo 9 incelendiginde siyasi partilerin tiimiiniin websitelerinde partiye
iligskin olarak genel bilgiler, hedef kitleye yonelik bilgiler ve iletisim bilgilerinin bulundugu
gorilmektedir. Kampanya konugsma metinleri ise bir tane (Millet Partisi) hari¢ tum
partilerin websitelerinde yer almaktadir. Ancak bir siyasi partinin websitesinde (Vatan
Partisi) sik sorulan sorular boliimiiniin bulunmadigi da ortaya ¢ikan diger bir ilging
sonuctur. Siyasi partilerin dordinde (Saadet Partisi- BBP, Millet Partisi, MHP, Yurt
Partisi) kendiliginden agilan pencereler (pop-up windows) websitelerinde kullanilmakta ve
bu websitesine giren kisilere kendi isteklerinin disinda iletisim faaliyetinde

bulunulmaktadir.
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Tablo 9: Genel Iletisim A¢isindan Siyasi Partilerin Websitelerinin Igerik Analizi Sonuglar

Genel iletisim
Ozellikleri
Acisindan
Siyasi Parti
Web
Sitelerinde
Bulunan
Politik
Pazarlama
iletisimleri

™ | Bagimsiz Tiirkiye Partisi
= | Demokratik Partisi-DP

= | Demokratik Sol Parti-DSP
= | Hak ve Ozgurlukler Partisi

7| Dogru Yol Partisi-DYP
™ | Halkin Kurtulus Partisi

=| HDP
= | Liberal Demokrat Parti

= | Merkez Parti
=1 Millet Partisi

=1 MHP
=1 Hak ve Adalet Partisi

= AKP

= | Anadolu Partisi

= | CHP

| Saadet Partisi- BBP
= | Komdnist Parti-KP
7| Turk partisi

= | Vatan Partisi

=1 Yurt Partisi

Genel Bilgiler
Hedef Kitleye
Yonelik
Bilgiler
Kampanya

konusma e T e T T O O O O O A
metinleri

[EEN
[EEN
[N
[EEN
[EEN
[EEN
[EEN
[EEN
=
=
[EEN
[EEN
[EEN
[EEN
[EEN
[EEN
[EEN
[EEN
[EEN

Tletisim
Belgileri
Sik Sorulan
Sorular(SSS)00000000000000001000
Agilan
pencereler00010000000001100100
(pop-up
windows)

Not: ilgili kriterin parti websitesinde olmas1 durumunda 1=var, olmamasi durumunda ise 0=yok
isaretlenmistir.

Siyasi parti websitelerinde bulunan politik pazarlama iletisimi asagidaki tablo 10’da
interaktif olma 6zellikleri agisindan incelenmistir. Siyasi partilerin websitelerinin interaktif
olmast online anket (interaktif kamuoyu yoklamasi), online bilgi istek formu, online
ziyaretci yorum formu ve e-posta kullanabilme agisindan incelenmistir. Bu 6zellikler ayni
zamanda siyasi partilerin websitelerinde sunduklar1 e-hizmetler olarak da nitelendirilebilir.
Websitelerinin interaktif olma yoninden online anket (interaktif kamuoyu yoklamast)
bulundurmalarina iligkin degerlendirmede higbir siyasi partinin bu tiir bir araca sahip
olmadig1 goriilmektedir. Partilerin websitelerinin sadece bir tanesinde (Millet Partisi)
online bilgi istek formu bulunmazken, online ziyaret¢i yorum formu sadece (¢ partinin
(Dogru Yol Partisi, Merkez Parti, Hak ve Adalet Partisi) websitesinde bulunmaktadir. E-
posta kullanabilme iletisimi ise biri (Komiinist Parti) hari¢ tiim partilerin websitelerinde

bulunmaktadir.
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Tablo 10: Interaktif Olma Acisindan Siyasi Partilerin Websitelerinin Igerik Analizi
Sonuglari

Siyasi Parti
Web Sitelerinin
Politik
Pazarlama
iletisimlerinin
Interaktif
Olma
Ozellikleri

Anadolu Partisi

Saadet Partisi- BBP
Bagimsiz Tiirkiye Partisi
Demokratik Partisi-DP
Demokratik Sol Parti-DSP
Dogru Yol Partisi-DYP
Halkin kurtulug ppartisi
HDP

Komunist Parti-KP
Liberal Demokrat Parti
Merkez Parti

Millet Partisi

MHP

Vatan Partisi

Yurt Partisi

Hak ve Adalet Partisi

Hak ve Ozgiirliikler Partisi

CHP
Turk partisi

AKP

Online Anket
(interaktif
kamuoyu
yoklamasi)

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

Online Bilgi
Istek Formu

Online
Ziyaretgi
Yorum
Formu

E-posta

kullanabilme | 1121211211110 1|1 |1 1 1|1]|1|1]1

Not: ilgili kriterin parti websitesinde olmas1 durumunda 1=var, olmamasi durumunda ise 0=yok
isaretlenmistir.

Siyasi parti websitelerinde bulunan politik pazarlama iletisimi asagidaki tablo 11°da
yonlendirme ozellikleri agisindan  incelenmistir.  Siyasi  partilerin  websitelerinin
yonlendirme oOzellikleri; ilgili (iliskili) web sitelerine linkler (baglantilar), devlet
kurumlarma linkler (baglantilar), diger politik partilere linkler (baglantilar), sivil toplum
kuruluglarina linkler (baglantilar), basin yaym organlarina linkler (baglantilar), yerel
kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) linkler (baglantilar), yurt dist kurum veya
kuruluslara linkler (baglantilar), site i¢i arama motoru, indeks sayfasi/ site haritasi, yardim

meniisii unsurlaria gore incelenmistir.
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Tablo 11: Yonlendirme Ozellikleri Acisindan Siyasi Partilerin Websitelerinin Igerik

Analizi Sonuglari

Siyasi Parti
Web Sitelerinin
Politik
Pazarlama
iletisimlerinin
Yonlendirme
Ozellikleri

Bagimsiz Tiirkiye Partisi
Demokratik Partisi-DP
Demokratik Sol Parti-DSP
Dogru Yol Partisi-DYP
Liberal Demokrat Parti

Halkin kurtulus ppartisi
Merkez Parti

AKP

Anadolu Partisi
CHP

Saadet Partisi- BBP
HDP

Komiinist Parti-KP
Millet Partisi

MHP

Turk partisi

Vatan Partisi

Yurt Partisi

Hak ve Adalet Partisi

Hak ve Ozgiirliikler Partisi

Tgili (iliskili)
Web Sitelerine
Linkler
(Baglantilar)

=
o
=
=
o
o
o
o
o
=
=
o
o

o

o

o

o

Devlet

kurumlarina
Linkler 0j0f0|0|0|0O|O0O|OJO|O]|O|O|O]O

(Baglantilar)

Diger politik

parttire olo|o|ojojo|ojo|o|oofo|o]|oO

(Baglantilar)

Sivil toplum

kuruluslarina
s 1lojojojojo|ojofo|o|L1|0l0]0O

(Baglantilar)

Basin yayin

organlarina
Linkler ojojof1{o0j0jojo0f1j0j1(0|07]0

(Baglantilar)

Yerel
kuruluglara
earstodas 1ol oo |1|o]o|o|ofo]o|1]o]o0]o0
Linkler
(Baglantilar)

Yurt dist
kurum veya
kuruluslara 0ojoj1|j0|0j0|0O|JO|JO|1|0|lO|O}O
Linkler

(Baglantilar)

Sitel¢i Arama
Motoru i1/1{2}1212(0(2/0j2}2(1|2;12/0

Indeks
Sayfasy/ Site 1j1/1}1|1}j1(1}j12/212}1|1/1/1]|1

Haritasi

Yardim
Menusu

171111 }1}1(1|1}1(1|1}]1/1

1

1

1

1

1

1

Not: Ilgili kriterin parti websitesinde olmas1 durumunda 1=var, olmamasi durumunda ise 0=yok

isaretlenmistir.
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Yukaridaki tablo 11°de yer alan yonlendirme 6zellikleri agisindan siyasi partilerin
websitelerinin igerik analizi sonuclar1 incelendiginde ilgili (iliskili) web sitelerine linklerin
(baglantilar)sadece 7 tanesinde oldugu, devlet kurumlarina linkler (baglantilar) sadece bir
parti websitesinde bulundugu goriilmektedir. Diger politik partilere linkler (baglantilar) ise
higbir siyasi partinin websitesinde yer almamaktadir. Basin yayin organlarina linkler
(baglantilar) ise alt1 siyasi parti websitesinde bulunmaktadir. Siyasi partilerin sadece
Ucliniin websitesinde sivil toplum kuruluslarina linkler (baglantilar), yerel kuruluslara
(ticaret odasi, belediye...) linkler (baglantilar) ve yurt dis1 kurum veya kuruluslara linkler

(baglantilar) yer almaktadir.

Yukaridaki tablo 11°de goriilen siyasi partilerin websitelerinin igerik analizi
sonuclarina gore site i¢i arama motorunun 15 siyasi partinin websitesinde bulundugu,
websitesi indeks sayfasinin bir diger ifadeyle site haritasinin ve yardim meniisiiniin tim
websitelerinde bulundugu goriilmistiir. Bu 6zellikler agisindan siyasi parti websitelerinin

oldukca basarili olduklar1 ifade edilebilir.

Siyasi parti websitelerinde bulunan politik pazarlama iletisimi asagidaki tablo 12°de
fonksiyonellik  o6zellikleri agisindan incelenmistir. Siyasi partilerin  websitelerinin
fonksiyonellik 6zelligi Indirme (Download) Olanaklari, En Son Giincelleme Tarihi, Dil

Secenegi, Glivenlik ve/ veya Gizlilik Bilgisi kriterlerine gore incelenmistir.

Asagidaki tablo 12 incelendiginde, sadece bir partinin (Bagimsiz Tiirkiye Partisi)
websitesinin indirme (download) olanaklarina sahip olmadigi, 11 parti websitesinin en son
giincelleme tarihine iligskin bilgiyi websitelerinde paylasmadigi, 9 siyasi parti websitesinin
cesitli dil segeneklerine sahip oldugu goriilmistiir. Glvenlik ve/veya gizlilik bilgisi ise
hicbir siyasi parti websitesinde yer almamaktadir. Oysaki Ozellikle partiye iiye olacak
kisierin veya 0zel bilgilerini websitesi araciligiyla karsi tarafa acacak olan kisilerin ilk
bakacaklar1 kriterlerin basinda siyasi partinin websitesinin ne kadar gilivenilir oldugu ve
gizlilige iliskin hangi teminatlar1 verebildigidir. Buna iliskin bilglerin olmamas1 siyasi
partilerin websitelerinin iletisimlerinin fonksiyonel anlamda eksikliklerinin oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 12: Fonksiyonellik Ozellikleri Agisindan Siyasi Partilerin Websitelerinin Igerik
Analizi Sonuglari

Siyasi Parti
Web
Sitelerinin
Politik
Pazarlama
Iletisimlerinin
Fonksiyonel
Olma
Ozellikleri

Anadolu Partisi

Saadet Partisi- BBP
Bagimsiz Tiirkiye Partisi
Demokratik Partisi-DP
Demokratik Sol Parti-DSP
Dogru Yol Partisi-DYP
Halkin kurtulus ppartisi
HDP

Komlinist Parti-KP
Liberal Demokrat Parti
Merkez Parti

Millet Partisi

MHP

Turk partisi

Vatan Partisi

Yurt Partisi

Hak ve Adalet Partisi

Hak ve Ozgiirliikler Partisi

AKP
CHP

Indirme
(Download)
Olanaklar1
En Son
Giincelleme (1124012 y1(12j010(0j2|1j0(210j12j07]0
Tarihi
Dil Segenegi | 1(0|0|1/0(0|1|0|0|1|1|12|0|0|2|0|2|0]0]1
Gilvenlik ve/
\éf;?/a_G_iZ“lik o,ojo|jojo0fojo0j0j0j0}j0}j0O|0O}jO|O]|O]|O]O}|0O]O
ilgisi

[N
[N
[N
[N
o
[N
[N
[N
[N
[N
[N
[N
[N
[N
[N
[N
[N
[EEN
[N
[N

Not: ilgili kriterin parti websitesinde olmas1 durumunda 1=var, olmamasi durumunda ise 0=yok
isaretlenmistir.

Yukaridaki tablo 12 incelendiginde, giivenlik ve/veya gizlilik bilgisi ise higbir
siyasi parti websitesinde yer almamaktadir. Oysaki 6zellikle partiye liye olacak kisierin
veya Ozel bilgilerini websitesi araciligiyla kars1 tarafa acacak olan kisilerin ilk bakacaklari
Kriterlerin basinda siyasi partinin websitesinin ne kadar giivenilir oldugu ve gizlilige iliskin
hangi teminatlar1 verebildigidir. Buna iligkin bilglerin olmamas1 siyasi partilerin
websitelerinin  iletigimlerinin ~ fonksiyonel anlamda  eksikliklerinin  oldugunu

gOstermektedir.

Asagidaki tablo 13’de siyasi parti website 6zelliklerinin igerik analizi sonuglarina
gore say1 ve orani goriilmektedir. Toplam 20 siyasi parti websitesinin %65’inde slogan
bulunurken, logo partilerin websitelerinin tiimiinde bulunmaktadir. Video yayinlari, parti
websitelerinin %95’inde tercih edilen bir ara¢ iken, parti kampanyalarinin canli olarak
websitesi lizerinden yayinlanmasina imkan saglayacak olan web kamera 06zelliginin

websitelerinde bulunmamasi da ilging bir sonugtur.
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Tablo 13: Siyasi Parti Website Ozelliklerin igerik Analizi Sonuglarma Gére Sayr Ve Orani

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERIN SAYI VE ORANI n %
WEBSITE TASARIM OZELLIKLERI

Slogan 13 65
Logo 20 100
Video 19 95
Web Kamera 0 0
Fotograf Galerisi/Kampanya Fotograflari 19 95
Partinin Tarihi 5 25
Parti Liderinin Ozgecmisi 17 85
WEBSITESINDEN DUYURULAN EYLEMLER

Kampanya Haberler 20 100
Duyurular 20 100
Projeler 11 55
Planlar ve/veya Politikalar 20 100
Raporlar 20 100
Butce Bilgileri 3 15
Etkinlik Takvimi 20 100
Oy Kullanmak Igin Segmen Y énelikler Bilgiler 7 35
Parti Yonetim Kurulu Uyeleri 18 90
Parti Programu 20 100
Parti Tiiziigii 19 95
Kardes Partiler 0 0
E-Hizmetler 20 100

POLITIK PAZARLAMA ILETISIMI
Genel lletisim Faaliyetleri

Genel Bilgiler 20 100
Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler 20 100
Kampanya Konusma Metinleri 19 95
{letisim Belgileri 20 100
Sik Sorulan Sorular (Sss) 1 5
Agilan Pencereler (Pop-Up Windows) 4 20
Interaktif Ozellikler

Online Anket (Interaktif Kamuoyu Yoklamasi) 0 0
Online Bilgi Istek Formu 19 95
Online Ziyaretc¢i Yorum Formu 3 15
E-Posta Kullanabilme 19 95

Yoénlendirme Ozellikleri
Ilgili (iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar) 7
Devlet Kurumlarina Linkler (Baglantilar) 1 5
Diger Politik Partilere Linkler (Baglantilar) 0 0
Sivil Toplum Kuruluglarma Linkler (Baglantilar) 3 15
6
3
3

35

Basin Yayin Organlarina Linkler (Baglantilar) 30
Yerel Kuruluslara (Ticaret Odasi, Belediye...) Linkler (Baglantilar) 15

Yurt Dis1 Kurum Veya Kuruluglara Linkler (Baglantilar) 15
Siteici Arama Motoru 15 75
Indeks Sayfasi/ Site Haritas1 20 100
Yardim Meniisii 20 100
Fonksiyonel Ozellikler

Indirme (Download) Olanaklari 19 95
En Son Giincelleme Tarihi 11 55
Dil Secenegi 9 45
Guvenlik ve/ veya Gizlilik Bilgisi 0 0

Not: ilgili kriterin parti websitesinde olmasi durumunda 1=var, olmamasi durumunda ise 0=yok
isaretlenmistir.

98



Siyasi partilerin websitelerinden yapilan duyurularin ¢gogunun gergeklestirildigi,
ancak proje ve biitce bilgilerinin yeterince paylasilmadigi goriilmektedir. Ayrica se¢im
oncesi donemde se¢menlerin oy kullanmasina yonelik bilgilerinde de paylasilmasinda
sikintilarin oldugu goriilmektedir. Benzer durum parti websitelerinde sik sorulan sorular
boliimlerinin olmamasinda da goriilmektedir. Ozellikle bu bilgiler gecersiz oy oranlarmi
azaltirken, gecerli oy oranlarini parti lehine arttirabilecek bilgilerdir. Interaktif koamuoyu
yoklamasinin yapilmamasi da diger bir ilging sonuctur. Bir diger eksiklik ise yonlendirme
seceneklerinde olmaktadir. Parti websitelerinin bu anlamda ¢ok dinamik olmadigi da

ortaya ¢ikan bir diger sonugtur.
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SONUC

Son yillarda politik pazarlama hem farkli iilkelerde hem de Tiirkiye de uygulanma
yontem ve teknikleri bakimindan 6nem arz etmektedir. Politika ve pazarlama insanoglunun
giinliik yasaminda 6nemli yer edinmis iki bilim dalidir. Ancak, toplumda etkisini ayr1 ayri
sirdiren bu bilimlerin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan politik pazarlama, bazi
durumlarda tartisma olusturabilmekte ve pazarlamanin siyasete uygulanabilirliginin her
zaman kabul edilememe sonucunu dogurabilmektedir. Ote yandan siyasetciler ve
secmenler arasindaki iyi iletisime politik pazarlamanin yapmis oldugu katki yadsinamaz.
Gerek politik pazarlama gerekse politik iletisim iizerine yapilan giincel ve akademik
caligmalarda, imajin siyasal pazar1 isgalinden ve onun se¢men lizerinde yaptig1 etkilerden

bahsedilmektedir.

Gilintimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler siyaset alaninda da ¢esitli
degisimleri beraberinde getirmistir. Politik pazarlama mantigiyla yaklagma neticesinde
ticari anlamdaki mal, siyasi alanda ideoloji, parti programi, liderler, siyasi partiler gibi
birer siyasal iiriine dontismiistiir. Siyasi partiler, 6zellikle secim donemlerinde yogun bir
politik pazarlama siireci igerisine girmektedirler. Sosyal medya aglarinin yayginlagsmasi ve
sirketler tarafindan artan bir bi¢imde pazarlama iletisimi kapsaminda kullanilmasi, siyasal

partilerin ve adaylarin da dikkatlerini bu yone ¢evirmelerine neden olmaktadir.

Politik pazarlama, siyasi partilerin halkla iletisimini ve uyumunu saglayan 6nemli
bir etkinliktir ve pazarlamanin tiim ana unsurlarini politik pazarlamada gormek
mimkiindiir. Politik pazarlama da tipki ticari pazarlama gibi dort ana unsurdan
olusmaktadirur. Bu unsurlar {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Bu dort degiskenden
siyasi partinin ideolojisi ve amaglarina bagh olarak, hedef segmen kitlesinin 0zellikleri de
g6z onlinde bulundurularak bir karma olusturulmaya calisilmaktadir. Burada asil amag

partnin kazanacagi oy potansiyelini artirmaktir.

Politik pazarlama iletisimi ise propaganda, halkla iligkiler ve politik reklam ile
gerceklesmektir. Ote yandan politik pazarlama iletisiminin ¢ok boyutlu ve biitiinlesik bir
stire¢ oldugu gergegi, siyasal partiler tarafindan benimsenmelidir. Propaganda, halkla
iliskiler ve politik reklam birer pazarlama faaliyetidir. Urlin ise siyasal parti, lider ya da
adaydir. Propaganda, halkla iliskiler ve politik reklamlarin, bu biitiinlesik politik pazarlama

iletisimi siirecinin tamamlayici pargalar1 oldugu unutulmamalidir. Bugiinkii sekliyle sahip
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oldugu roliin diisiik diizeyde olduguna inanilan propaganda, halkla iligskiler ve politik
reklamin, bu degisiklikler sayesinde oy verme davranisini yonlendirmede daha 6nemli bir
dinamik olacagina inanilmaktadir. Bu dinamigin gii¢lenmesine paralel olarak demokratik
kiltiiriin igsellesebilecek, karar verme siiregleri objektif kriterlere dayandirilabilecek ve

bunun sonucunda da siyasal biling diizeyi yikselebilecektir.

Glniimiiziin internet c¢aginda websiteleri sadece is hayatindaki pazarlama
iletisiminde degil, siyasi partilerin politik pazarlama iletisim kampanyalarinda da
kullanilmaktadir. Siyasi partilerin websitelerinin politi pazarlama agisindan etkin ve
basarili kullanimi segmen davraniglari {izerinde de etkili olabilmektedir. Son yillarda bu
elektronik ortama sosyal aglar da katilmis ve politik pazarlama iletisimi sadece gercek
ortamda degil, sanal ortamda da ¢ok yogun bir sekilde yasanir olmustur. Bu tez
calismasinda, Tirkiye’deki 7 Haziran 2015 milletvekili genel segimleri 6ncesinde politik
pazarlama iletisimi agisindan Tirkiye’deki siyasi partilerin websiteleri icerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Arastirma kapsaminda sadece segime girecek olan siyasi
partilerin resmi websiteleri incelenmis olup, site tarafindan diger websitelerine yapilan

yonlendirmeler dikkate alinmamustir.

Bu tez ¢alismasinin igerik analizi arastirmasi sonucunda siyasi parti liderlerinin
tiimiiniin facebook ve twitter gibi sosyal aglar1 aktif olarak kullandiklari, buna karsin higbir
liderin kendi 6zel blog’unun olmadig1 goriilmektedir. Buna karsin siyasi parti liderlerinin
facebook ve twitter disinda farkli sosyal medyalar1 da kullandiklar1 goériilmektedir. Bu
anlamda parti liderleri tarafindan kullanilan diger sosyal medyalar Google Plus, Flickr,

Instagram, Linkedin gibi sosyal aglardir.

Icerik analizi sonucunda 20 siyasi partiden 13’iiniin belirledikleri sloganlarini
websitelerinde bulundurduklari, bunlarin yani sira tiim partilerin websitelerinde parti
logolarinin  oldugu gorilmektedir. Siyasi partilerin  website tasarim  6zellikleri
incelendiginde siyasi partilerin websitelerinde video yayinlarina sadece bir partinin yer
vermedigi, buna karsin diger tlim partilerin websitelerinde video igeriklerinin bulundugu
goriilmektedir. Siyasi partilerin web kamerayr kullanmamasina karsin tiim siyasi parti
websitelerinde  fotograf  galerisilkampanya  fotograflar1  meniisiiniin  bulundugu
gorulmektedir. Siyasi partilerinin timunin websitelerinde kampanya haberler, duyurular,
planlar ve/veya politikalar, raporlar ve etkinlik takvimi bulunmaktadir. Siyasi partilerin

dokuzu secime yonelik projelerini websitelerinde bulundurmamaktadir. Bu noktada
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degerlendirme, bu siyasi partilerin projelerinin olmadig1 veya duyurulabilecek nitelikte

olmadig1 seklinde de yapilabilir. 20 partinin sadece 3’linde partinin butcesine iligkin
bilgiler bulunmaktadir. Oy kullanmak igin segmene yonelikler bilgiler 20 siyasi parti

websitesinin sadece yedisinde yer almaktadir. Bu da 6zellikle se¢im dncesi donemde parti
websitelerinin iyi yOnetilmediginin bir isareti olarak goriilebilir. Ciinkii 6zellikle se¢im
oncesi donemde bu tiir bilgilerin websitelerinde bulunmasi gecerli oy oranini arttiracaktir.
Parti yonetim kurulu {iyelerine iliskin bilgi sadece 2 parti websitesinde bulunurken,

partilerinin timdnun websitelerinde parti programi ve e-hizmetler bolimi yer almaktadir.

Siyasi partilerin websitelerinin igerik analizi sonuglarina goére site i¢i arama
motorunun 15 siyasi partinin websitesinde bulundugu, websitesi indeks sayfasinin bir diger
ifadeyle site haritasinin ve yardim mendisiiniin tiim websitelerinde bulundugu goriilmiistiir.
Bu o6zellikler agisindan siyasi parti websitelerinin oldukc¢a basarili olduklar: ifade edilebilir.
Arica siyasi partilerden sadece birinin websitesinin indirme (download) olanaklarina sahip
olmadigi, 11 parti websitesinin en son gilincelleme tarihine iliskin bilgiyi websitelerinde
paylagsmadigi, 9 siyasi parti websitesinin ¢esitli dil segeneklerine sahip oldugu goriilmiistiir.
Guvenlik ve/veya gizlilik bilgisi ise higbir siyasi parti websitesinde yer almamaktadir.
Oysaki 6zellikle partiye liye olacak kisierin veya 6zel bilgilerini websitesi araciliiyla karsi
tarafa acacak olan kisilerin ilk bakacaklari kriterlerin basinda siyasi partinin websitesinin
ne kadar gilivenilir oldugu ve gizlilige iliskin hangi teminatlar1 verebildigidir. Buna iliskin
bilglerin olmamas1 siyasi partilerin websitelerinin iletisimlerinin fonksiyonel anlamda

eksikliklerinin oldugunu gostermektedir.
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EKLER

EK 1: icerik Analizi i¢in Kullamlan Degerlendirme Formu

Degerlendirme Tarihi:

Site Adresi (URL)

Parti Adi:

SiYASI PARTI WEBSITE OZELLIKLERI 1: Evet | 0: Hayir Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Logo

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflari

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zgegmisi

EYLEMLER

KampanyaHaberleri

Duyurular

Projeler

Planlar Ve/Veya Politikalar

Raporlar

Biitce bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Parti Tiizigi

Kardes Partiler

E-Hizmetler

POLITiK PAZARLAMA iLETiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

Interaktiflik

Online Anket (interaktif kamuoyu yoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaret¢iYorum Formu

E- postakullanabilme

Yonlendirme

Tgili (Tliskili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarina Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlaria Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye) Linkler (Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

Site IgiArama Motoru

Indeks Sayfasi/ Site Haritast

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklar

En Son Giincelleme Tarihi

Dil Secenegi

Giivenlik Ve/Veya Gizlilik Bilgisi
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EK 2: Adalet ve Kalkinma Partisi icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuclari

Degerlendirme Tarihi: | 01.06.2015
Site Adresi (URL) http://www.akparti.org.tr/site
Ulke Tirkiye
Parti Adi: Adalet ve Kalkinma Partisi-AKP
SiYASI PARTI WEBSITE OZELLIKLERI 1: Evet | 0: Hayir Aciklamalar
TASARIM
Slogan 1 -Onlar konusur Ak parti yapar
-Yeni Tirkiye Yolunda
-Daima Adalet Daima Kalkinma
-ikinci Yar1 Baghyor
Logo 1
@ AK PARTi
AK PARTi
Video 1
Web Kamera 0
Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflar 1
Partinin Tarihi 0
Parti liderinin 6zge¢misi 1 26 Subat 1959°da Konya’da dogdu.
EYLEMLER
Kampanya Haberler 1
Duyurular 1
Projeler 1 - Hedef 2023
-Yeni Tirkiye Sozlesmesini
Planlar ve/veya Politikalar 1
Raporlar 1
Butge bilgileri 1 AK parti genel merkezinin 01.01.2014-
31.12.2014 tarihleri aras1 gelir gider cetveli.
Etkinlik Takvimi 1
Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler 1
Parti Yonetim Kurulu Uyeleri 1
Parti Programi 1
Parti Tiiziigii 1
Kardes Partiler 0
E-Hizmetler 1 E- posta, online Bilgi Istek Formu
POLITIK PAZARLAMA iLETiSiMI
Genel lletisim
Genel Bilgiler 1
Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler 1
Kampanya konugma metinleri 1 Ornek:Bagbakan ~ Davutoglu'nun ~ Tokat
Mitingi kongmasinin tam metni.
Tletisim Belgileri 1 Ak Parti Tletisim Merkezi
Sik Sorulan Sorular (SSS) 0
Agilan pencereler (pop-up windows) 0
interaktiflik
Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamasi) 0
Online Bilgi Istek Formu 1
Online Ziyaret¢i Yorum Formu 0
E- posta kullanabilme 1
Yonlendirme
Ilgili (Iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar) 1 Mesela:http://www.turkiyebulteni.org/
Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar) 0
Diger politik partilere Linkler (Baglantilar) 0
Sivil toplum kuruluglarmma Linkler (Baglantilar) 1 Engelliler koordinasyon merkezi
Basin yayin organlaria Linkler (Baglantilar) 0
Yerel kuruluslara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar) 0
Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar) 0
Site I¢i Arama Motoru 1 Konuyu girin veya aradiginiz kelimeyi igin
Indeks Sayfasi/ Site Haritast 1 Parti, ak kadro, haberler, icraatlar, hedef
2023, se¢im 2015...
Yardim Meniisii 1
Fonksiyonellik
Indirme (Download) Olanaklar 1 Ak Parti Tiizigii...
En Son Giincelleme Tarihi 0
Dil Secenegi 1 Arapca ve Ingilizce
Giivenlik ve/ veya Gizlilik Bilgisi 0
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EK 3: Anadolu Partisi icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuclari

Tarih: 02.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.anadolupartisi.org.tr/

Ulke Tirkiye

Parti Adx: Anadolu Partisi- AP

SiYASI PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Logo

—

=

Anadolu
Partisi

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflari

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zgegmisi

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar Ve/Veya Politikalar

Raporlar

Biitce bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Anadolu Partisi Programi

Parti Tiizigi

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-posta,online Bilgi Istek Formu

POLITIK PAZARLAMA iLETIiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Iletisim Belgileri

NI

Telefon,Faks, adres.

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

Interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamast)

Online Bilgi Istek Formu

Bize Ulagin

Online Ziyaret¢i Yorum Formu

E- posta kullanabilme

bilgi@anadolupartisi.org.tr

Yonlendirme

Ilgili (Iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarima Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarina Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlarna Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

Yurt dis1 kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

o|o|o|o|o|o|o

Site Ici Arama Motoru

Avranacak metni giriniz

Indeks Sayfasy/ Site Haritas1

Anasayfa, hakimizda, videolar...

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklari

En Son Giincelleme Tarihi

2014

Dil Secenegi

Giivenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi
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mailto:bilgi@anadolupartisi.org.tr

EK 4: Cumhuriyet Halk Partisi icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuglart

Tarih: 02.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.chp.org.tr/

Ulke Tirkiye

Parti Adi: Cumhuriyet Halk Partisi-CHP

SiYASI PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet | 0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

-Yasanacak Bir Tiirkiye I¢in
- Milletge Alkisliyoruz
-Gelin, Oy verin Gitsinler

Logo

< HPZ

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflar

Partinin Tarihi

9 Eylul 1923'de Kurulug

Parti liderinin 6zgegmisi

1948 yilinda Tunceli’de dogdu

EYLEMLER

Kampanya Haberler

[N

Duyurular

[N

Projeler

[N

-Tirkiye'nin kaderini degistirecek yiizyilin projesi
-Tirkiye ekonomik yiikselis projesi

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitce bilgileri

Genel Bagkan Mal Bildirimi

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Cagdas tiirkiye igin degisim

Parti Tiiziigii

N

Kardes Partiler

E-Hizmetler

=

E-6deme, E- posta, CHPe-Bdlten, Online Bilgi
Istek Formu

POLITiK PAZARLAMA iLETiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

N

Halk iletisim Merkezi

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaret¢i Yorum Formu

E- posta kullanabilme

chp@chp.org.tr

Yonlendirme

Ilgili (Iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarmma Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlaria Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler
(Baglantilar)

o|o|o|o|o

Yurt dist kurum veya kuruluslara Linkler (Baglantilar)

http://www.socialistinternational.org/

Site I¢i Arama Motoru

Anahtar kelime

Indeks Sayfasy/ Site Haritas1

Anasayfa, CHP, haberler, medya...

Yardim Meniisii

N

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklar

[N

En Son Giincelleme Tarihi

=

2015

Dil Secenegi

Giivenlik ve/ veya Gizlilik Bilgisi
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http://tr.wikipedia.org/wiki/Cumhuriyet_Halk_Partisi

EK 5: Saadet Partisi — Bilyik Birlik Partisi i¢erik Analizi Degerlendirme Formu Sonuglari

Tarih: 02.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.saadet.org.tr/default.asp

Ulke Tirkiye

Parti Adx: Saadet Partisi- BBP

SiYASI PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

-Kendine gel Saadete gel
-Birlikteyiz, Saadet'teyiz

Logo

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflart

Partinin Tarihi

[N

20 Temmuz 2001'de Kurulug

Parti liderinin 6zgegmisi

[N

1/8/1948y1linda, Kahramanmaras’de
dogdu

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitge bilgileri

N

Saadet Partisi Genel Merkezi 2008 Y1l Gelir
Gider Cetveli

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Parti Tiizigi

AN RIE

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-posta, online Bilgi Istek Formu

POLITIK PAZARLAMA iLETIiSiMi

Genel lletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Iletisim Belgileri

N

Adres, Tel, Faks.

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Acilan pencereler (pop-up windows)

Interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamast)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaretgi Yorum Formu

E- posta kullanabilme

bilgi@saadet.org.tr

Yonlendirme

Tgili (fliskili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarina Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlarina Linkler (Baglantilar)

http://beta.interpress.com

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluslara Linkler (Baglantilar)

Site Ici Arama Motoru

Anahtar Sozcuk

Indeks Sayfasy/ Site Haritas1

[N

Anasyfa, Erbakan, partimiz...

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklart

En Son Giincelleme Tarihi

=

2010

Dil Secenegi

Giivenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi
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http://www.saadet.org.tr/default.asp
mailto:bilgi@saadet.org.tr
http://beta.interpress.com/

EK 6: Bagimsiz Tiirkiye Partisi icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuglari

Tarih: 03.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.btp.org.tr/

Ulke Tirkiye

Parti Adu: Bagimsiz Tiirkiye Partisi-BTP

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Logo

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflari

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zge¢misi

1947,Y1lindaTrabzon'da Dogmustur

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Milli Ekonomi Modeli

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitce bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Parti Tiiziigii

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-posta, E-goniilli olmak igin, online Bilgi
Istek Formu

POLITiK PAZARLAMA iLETiSiMi

Genel Tletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

N

Adres, Tel, Faks

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaretci Yorum Formu

E- posta kullanabilme

btp@btp.org.tr

Yonlendirme

Ilgili (Iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarma Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlaria Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

o|o|o|o|o|o|o

Site I¢i Arama Motoru

Arama yap

Indeks Sayfasi/ Site Haritast

=

Parti, yonetim, genel bagkan’dan

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklari

En Son Giincelleme Tarihi

Dil Segenegi

Giivenlik e/ Veya Gizlilik Bilgisi

o|o|o|o
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EK 7: Demokrat Parti icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuclart

Tarih: 03.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.dp.org.tr/

Ulke Tirkiye

Parti Adx: Demokrat Parti-DP

SiYASI PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Baska bir Tiirkiye miimkiin.

Logo

qﬁ"’lﬂ!m‘ \""4b

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflart

Partinin Tarihi

[N

7 Ocak 1946'da kurulus.

Parti liderinin 6zgegmisi

[N

1976 Yilinda Afyonkarahisar'da dogdu

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar Ve/Veya Politikalar

Raporlar

PRk k|-

Biitce bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Demokrat Parti kendesi yeniledi ... Sira,
tirkiye' de.

Parti Tiizigi

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-biilten,E-posta,onlineBilgi Istek Formu,

POLITIK PAZARLAMA iLETIiSiMi

Genel lletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Iletisim Belgileri

N

Adres, Tel, Faks ve harita.

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Acilan pencereler (pop-up windows)

Interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamast)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaretgi Yorum Formu

E- posta kullanabilme

dp@dp.org.tr

Yonlendirme

Igili (iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarina Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlarina Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

Site Ici Arama Motoru

o|o|o|o|o|o|o|o

Indeks Sayfasy/ Site Haritas1

Ana sayfa,partimiz,genel baskan

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklari

En Son Giincelleme Tarihi

2013

Dil Secenegi

Giivenlik ve/ veya Gizlilik Bilgisi
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EK 8: Demokratik Sol Parti icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuclari

Tarih: 03.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.dsp.org.tr/AnaSayfa?popup=show#2

Ulke Tirkiye

Parti Ad: Demokratik Sol Parti-DSP

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

1

Diiriist insanlar1 partisi demokratik sol parti

Logo

1

DS PP

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflari

Partinin Tarihi

[N

14 Kasim 1985’de kurulus.

Parti liderinin 6zgegmisi

[N

1951°de Mardin’de dogdu.

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar Ve/Veya Politikalar

Raporlar

R

Biitce bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Parti Tiizigi

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-Mobil Aidat, E-posta, online Bilgi Istek
Formu

POLITIK PAZARLAMA iLETIiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

N

Adres, Tel, Faks ve harita.

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaretgi Yorum Formu

E- posta kullanabilme

dsp@dsp.org.tr

Yonlendirme

Ilgili (Iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarimna Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarina Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlarna Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

o|o|o|o|o|o|o

Site I¢i Arama Motoru

Ana sayfa, parti, genel bagkan.

Indeks Sayfasi/ Site Haritast

=

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklari

En Son Giincelleme Tarihi

[N

2013

Dil Segenegi

Givenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi

120




EK 9: Dogru Yol Partisi i¢erik Analizi Degerlendirme Formu Sonuglari

Tarih: 03.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.dyp.com.tr/

Ulke Tirkiye

Parti Adu: Dogru Yol Partisi-DYP

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Logo

S~

<

K %

<,
o YouL Pv"?.

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflart

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zge¢misi

1943°de Istanbul’da dogdu.

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitge bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Parti Tiiziigii

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E- posta, Online Bilgi Istek Formu

POLITiK PAZARLAMA iLETiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

N

GSM, Adres, Tel, Faks.

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamast)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaret¢i Yorum Formu

[N

E- posta kullanabilme

dyp@dyp.com.tr,serden@dyp.com.tr

Yonlendirme

Ilgili (Iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarina Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlarina Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

Site I¢i Arama Motoru

o|o|o|o|o|o|o|o

Indeks Sayfasi/ Site Haritast

Anasyfa, genel bagkan, videolar:

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklar

En Son Giincelleme Tarihi

2010

Dil Segenegi

Giivenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi
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mailto:dyp@dyp.com.tr
mailto:serden@dyp.com.tr

EK 10: Halkin Kurtulusu Partisi i¢cerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuglar:

Tarih: 03.06.2015

Site Adresi (URL) http://kurtuluspartisi.org/kurulus-gerekcesi/

Ulke Tirkiye

Parti Ad: Halkin Kurtulus Partisi- HKP

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Logo

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflart

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zge¢misi

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitge bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Parti Tiiziigii

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-Biilten, E- posta.

POLITiK PAZARLAMA iLETIiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

N

Adres, Tel, Faks.

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaretci Yorum Formu

E- posta kullanabilme

kurtuluspartisi@kurtuluspartisi.org

Yonlendirme

Ilgili (Iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarmma Linkler (Baglantilar)

o|o|o|o

Basin yayin organlarna Linkler (Baglantilar)

http://www.derlenisyayinlari.org/

Yerel kuruluslara (ticaret odasi, belediye...) Linkler
(Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluslara Linkler (Baglantilar)

Site Ici Arama Motoru

Aranacak kelimeyi yaziniz

Indeks Sayfasi/ Site Haritast

Anasayfa, kurulus gerekgesi, tiiziik

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklar

En Son Giincelleme Tarihi

2014

Dil Secenegi

Guvenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi
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EK 11: Halklarin Demokratik Partisi icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuclari

Tarih: 03.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.hdp.org.tr/

Ulke Tirkiye

Parti Adi: Halklarin Demokratik Partisi-HDP

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

-Biz'ler Meclise
-Biiyiik insanlik
-Ozgiir Kadmla Biiyiik Insanlik

Logo

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflart

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zgegmisi

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

AN

Biitce bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

N

Emek, esitlik, 6zgiirliik, baris ziyaretinde
adalet igin...

Parti Tiizigi

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-Mobil, Aidat, E-posta, online Bilgi Istek
Formu.

POLITiK PAZARLAMA iLETIiSiMi

Genel lletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

N

Adres, Tel, Faks

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaretci Yorum Formu

E- posta kullanabilme

bilgi@hdp.org.tr,hdpeurope@skynet.be

Yonlendirme

Ilgili (Iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarmma Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlarina Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

o|o|o|o|o

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

http://www.socialistsanddemocrats.eu/

Site I¢i Arama Motoru

Indeks Sayfasi/ Site Haritast

Anasyfa, ciincel, biiyiik insanlik.

Yardim Meniisii

N

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklari

=

En Son Giincelleme Tarihi

o

Dil Segenegi

Ingilizce

Guvenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi
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EK 12: Komiinist Parti icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuglar

Tarih: 03.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.kp.org.tr/tr

Ulke Tirkiye

Parti Ad: Komiinist Parti-KP

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Sifirla

Logo

{4

KOMOUNIST
PARTI

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflari

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zgegmisi

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitce bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Tiirkiye sosyalizmi ¢agirtyor

Parti Tiizigi

Kardes Partiler

E-Hizmetler

Online Bilgi Istek Formu

POLITIK PAZARLAMA iLETIiSiMI

Genel lletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Iletisim Belgileri

PRk

Genel Merkezi Iletisim

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Acilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamast)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaretgi Yorum Formu

E- posta kullanabilme

Yonlendirme

Tgili (Tliskili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarina Linkler (Baglantilar)

http://www.barisdernegi.org/

Basin yayin organlarina Linkler (Baglantilar)

http://haber.sol.org.tr/

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

http://nhkm.org.tr/

Yurt dist kurum veya kuruluslara Linkler (Baglantilar)

Site Ici Arama Motoru

Indeks Sayfasy/ Site Haritas1

Anasayfa,temelbelgeler,a¢iklamalar

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklari

En Son Giincelleme Tarihi

Dil Secenegi

Ingilizce, Ispanyolca, almanca.

Giivenlik ve/ veya Gizlilik Bilgisi
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EK 13: Liberal Demokrat Parti icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuclart

Tarih: 03.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.ldp.org/

Ulke Tirkiye

Parti Ad: Liberal Demokrat Parti-LDP

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Ozgiirliigiimii seviyorum

Logo

LiBERAL DEMOKRAT
PARTI

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflari

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zge¢misi

1957 Yilinda Istanbul'da Dogdu.

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Adalet, ekonomi, Dis politika. ..

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitge bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Genel MerkezTeskilati

Parti Programi

Parti Tiiziigii

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-Bagis,E-posta,onlineBilgi istek Formu.

POLITIK PAZARLAMA iLETiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

PR

Genel Merkezi Iletisim

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

LDPUyelikTalep Formu

Online Ziyaretci Yorum Formu

E- posta kullanabilme

Idp@Idp.org

Yonlendirme

Igili(iliskili) Websitelerine linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarma Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlarmna Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

o|o|o|o|o|o|o

Site I¢i Arama Motoru

Sitede arayin.

Indeks Sayfasi/ Site Haritast

=

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklari

En Son Giincelleme Tarihi

Dil Segenegi

Ingilizce

Givenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi
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mailto:ldp@ldp.org

EK 14: Merkez Parti icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuclari

Tarih: 04.06.2015

Site Adresi (URL) http://merkezparti.org.tr/

Ulke Tirkiye

Parti Ad: Merkez Parti-MP

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Once Insan

Logo

6D

MERKEZ PARTI

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflart

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zgegmisi

10.12.1964 tarihinde Erzurum’da dogdu.

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar Ve/Veya Politikalar

=

Raporlar

[N

Biitge bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Parti Tiiziigi

N

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-posta,online Bilgi Istek Formu

POLITiK PAZARLAMA iLETiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

N R

Adres, Tel, Faks, harita.

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaretci Yorum Formu

[N

E- posta kullanabilme

iletisim@merkezparti.org.tr

Yonlendirme

Tgili (Tliskili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarma Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlaria Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

o|o|o|o|o|o|o

Site I¢i Arama Motoru

Arama Yapmak Istediginiz Kelimeyi Buraya
Yazin...

Indeks Sayfasy/ Site Haritas1

Kadro, merkez parti, haberler

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklar

En Son Giincelleme Tarihi

2015

Dil Secenegi

Giivenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi
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EK 15: Millet Partisi icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuglar

Tarih: 04.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.milletpartisi.org/

Ulke Tirkiye

Parti Ad: Millet Partisi-MP

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Muhtesem Tiirkiye

Logo

Ny
7476 -
MILLET PARTISI

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflart

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zgegmisi

1942 tarihinde Afyon’da dogdu.

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitge bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Parti Tiiziigi

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E- posta

POLITiK PAZARLAMA iLETiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

Interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamast)

Online Bilgi Istek Formu

o

Online Ziyaretci Yorum Formu

o

E- posta kullanabilme

millet@milletpartisi.org

Yonlendirme

Tgili (Tliskili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarma Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlaria Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

Site I¢i Arama Motoru

o|o|o|o|o|o|o|o

Indeks Sayfasi/ Site Haritast

Ana sayfa, partilesme, yorum.

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklar:

En Son Giincelleme Tarihi

2006

Dil Segenegi

Guvenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi
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http://www.milletpartisi.org/With_Flash/Html/yorum_turban_ve_alevi_rant%C4%B1.html

EK 16: Milliyetgi Hareket Partisi i¢erik Analizi Degerlendirme Formu Sonuglari

Tarih: 04.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.mhp.org.tr/mhp_index.php
Ulke Tirkiye

Parti Adi: Milliyetci Hareket Partisi-MHP

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Bizimle Yurl Turkiye

Logo

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflart

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zge¢misi

1948 yilinda Osmaniye'de dogdu.

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

N RR

Biitge bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Parti Tiiziigii

R

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-posta,online Bilgi Istek Formu

POLITiK PAZARLAMA iLETiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

N

Milliyetci Hareket Partisi Iletisim Bilgiler

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaret¢i Yorum Formu

E- posta kullanabilme

bilgi@mhp.org.tr

Yonlendirme

Igili(iliskili), WebSitelerineLinkler(Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

N

http://www.tcch.gov.tr/

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarma Linkler (Baglantilar)

http://www.barobirlik.org.tr/

Basin yayin organlaria Linkler (Baglantilar)

http://www.milliyet.com.tr/

Yerel kuruluslara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

http://www.ibb.gov.tr/

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

http://www.un.org/

Site I¢i Arama Motoru

Arama yap

Indeks Sayfasi/ Site Haritast

Basbus, genel baskan, kadrolar

Yardim Meniisii

N

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklar

En Son Giincelleme Tarihi

Dil Segenegi

Inglizce

Giivenlik e/ Veya Gizlilik Bilgisi
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http://www.mhp.org.tr/mhp_index.php

EK 17: Toplumsal Uzlasma Reform ve Kalkinma Partisi icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonugclar

Tarih: 04.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.turkparti.org.tr/

Ulke Turkiye

Parti Adi:

Toplumsal Uzlasma Reform Ve Kalkinma Partisi-TURK PARTI

SiYASI PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

0

Tirkiye'yi yeniden kuracagiz

Logo

e
TURK PARTI

TOPLUMSAL UZLASMA REFORM VE KALKINMA PARTIS

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflart

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zge¢misi

1971IstanbulFatih'tedogdu.

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitge bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Sosyal Adalet, Yiizde “0” igsizlik, Yiizde
“100” istihdam...

Parti Tiizigi

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-haherdar olun, E- posta, Online Bilgi Istek
Formu

POLITIK PAZARLAMA iLETIiSiMI

Genel lletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Iletisim Belgileri

N

IletisimFormu, Adres, Tel, Faks, harita.

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Acilan pencereler (pop-up windows)

Interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyuyoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaret¢i Yorum Formu

E- posta kullanabilme

genelmerkez@turkparti.org.tr

Yonlendirme

Tgili (fliskili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarina Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlarina Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluslara Linkler (Baglantilar)

Site Ici Arama Motoru

o|o|o|o|o|o|o|o

Indeks Sayfasy/ Site Haritas

Ana sayfa, Turk parti, merkez

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklari

En Son Giincelleme Tarihi

2015

Dil Secenegi

Giivenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi
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EK 18: Vatan Partisi icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuclar

Tarih: 04.06.2015

Site Adresi (URL) http://vatanpartisi.org.tr/genel-merkez

Ulke Turkiye

Parti Adx: Vatan Partisi

SiYASI PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Logo

VATAN PARTISI

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflari

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zge¢misi

17 Haziran 1942'de Gaziantep'te dogdu.

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitce bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Milli Hiikiimet Programi

Parti Tiiziigii

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E- Bags, E- posta,Online Bilgi istek Formu

POLITIK PAZARLAMA iLETIiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

Adres, Tel, Faks.

Sik Sorulan Sorular (SSS)

NG R

Vatan Partisi'ne Soruyorum.

Agilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamast)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaretgi Yorum Formu

E- posta kullanabilme

bilgi @vatanpartisi.org.tr

Yonlendirme

Ilgili (Iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarina Linkler (Baglantilar)

o|o(o|

Basin yayin organlarina Linkler (Baglantilar)

http://www.aydinlikgazete.com/

Yerel kuruluglara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

o

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

Site I¢i Arama Motoru

Ozel Arama

Indeks Sayfasi/ Site Haritas

Parti, belgeler, haberler

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklari

En Son Giincelleme Tarihi

Dil Segenegi

Ingilizce

Guvenlik ve/ veya Gizlilik Bilgisi
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EK 19: Yurt Partisi icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuclari

Tarih: 04.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.yurtpartisi.org.tr/Default.aspx

Ulke Tirkiye

Parti Ad: Yurt Partisi-YURT-P

SiYASi PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Bu yurt senin sahip ¢ik

Logo

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflari

o

Partinin Tarihi

Parti liderinin 6zgegmisi

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitce bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Ozgiir Birey, Seffaf Devlet. ..

Parti Tiizigi

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E- posta, Online Bilgi Istek Formu

POLITIK PAZARLAMA iLETIiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Iletisim Belgileri

NN

Adres, Tel, Faks.

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

Interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaret¢i Yorum Formu

E- posta kullanabilme

Yonlendirme

Tgili (fliskili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarina Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlarina Linkler (Baglantilar)

Yerel kuruluslara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

Yurt dist kurum veya kuruluslara Linkler (Baglantilar)

o|o|o|o|o|o|o

Site Ici Arama Motoru

Aranacak kelime

Indeks Sayfasy/ Site Haritas

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklar

En Son Giincelleme Tarihi

2015

Dil Secenegi

Giivenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi
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EK 20: Hak ve Adalet Partisi icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuclari

Tarih: 04.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.hakveadaletpartisi.org.tr/

Ulke Tirkiye

Parti Adx: Hak ve Adalet Partisi-HAP

SiYASI PARTI WEBSITE OZELLIKLERI 1: Evet 0: Hayir Aciklamalar

TASARIM

Slogan 1 Giiclimiizii Haktan ve Halkimizdan
Aliyoruz...

Logo 1

Video 1

Web Kamera 0

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflari 1

Partinin Tarihi 0

Parti liderinin 6zgegmisi 1 1952 Yilinda Burdur'da dogmustur.

EYLEMLER

Kampanya Haberler 1

Duyurular 1

Projeler 0

=

Planlar ve/veya Politikalar

[N

Raporlar

Butge bilgileri 0

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler Oy kullanma

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

PRk

Parti Programi Siyasal Hukukun Demokratiklesmesi, Adalet

Devleti

Parti Tiiziigii 1

Kardes Partiler 0

E-Hizmetler 1 E- Ziyaretci Defteri, Online Bilgi Istek
Formu

POLITiK PAZARLAMA ILETIiSiMi

Genel Tletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

N

iletisim Belgileri Adres, Tel, Hrita.

Sik Sorulan Sorular (SSS) 0

Agilan pencereler (pop-up windows) 0

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamasi)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaret¢i Yorum Formu

N

E- posta kullanabilme

Ydnlendirme

Ilgili (Iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar) 1

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar) 0

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar) 0

Sivil toplum kuruluglarma Linkler (Baglantilar) 0

Basin yayin organlarina Linkler (Baglantilar) 1 http://www.secimanketleri.org/

Yerel kuruluslara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar) 0

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar) 0

Site I¢i Arama Motoru 1

Indeks Sayfasi/ Site Haritas 1 Anasayfa, hakkimizda, y6netim..

Yardim Meniisii 1

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklar 1

En Son Giincelleme Tarihi 0

o

Dil Segenegi

Guvenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi 0
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EK 21: Hak ve Ozgurlikler Partisi icerik Analizi Degerlendirme Formu Sonuglar

Tarih: 04.06.2015

Site Adresi (URL) http://www.hakpar.org.tr/root/

Ulke Tirkiye

Parti Adi:

Hak ve Ozgurlikler Partisi-HAK-PAR

SiYASI PARTI WEBSITE OZELLIKLERI

1: Evet

0: Hayir

Aciklamalar

TASARIM

Slogan

Logo

Video

Web Kamera

Fotograf Galerisi/Kampanya fotograflari

Partinin Tarihi

2002 yilinda kuruldu

Parti liderinin 6zge¢misi

1957.01.02 Yilinda Konya’da diinyaya geldi.

EYLEMLER

Kampanya Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya Politikalar

Raporlar

Biitce bilgileri

Etkinlik Takvimi

Oy kullanmak igin segmen yonelikler bilgiler

Parti Yonetim Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Diinyada Degisim ve Yapilanma,
Tiirkiye Degismek Zorunda...

Parti Tiiziigii

Kardes Partiler

E-Hizmetler

E-6deme, E- posta, Online Bilgi istek Formu

POLITiK PAZARLAMA iLETiSiMi

Genel Iletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye Yonelik Bilgiler

Kampanya konugma metinleri

Tletisim Belgileri

N

Adres, Tel, faks

Sik Sorulan Sorular (SSS)

Agilan pencereler (pop-up windows)

interaktiflik

Online Anket(interaktif kamuoyu yoklamast)

Online Bilgi Istek Formu

Online Ziyaret¢i Yorum Formu

E- posta kullanabilme

hakparl@gmail.com,

Yonlendirme

Ilgili (Iligkili) Web Sitelerine Linkler (Baglantilar)

Devlet kurumlarina Linkler (Baglantilar)

Diger politik partilere Linkler (Baglantilar)

Sivil toplum kuruluglarma Linkler (Baglantilar)

Basin yayin organlaria Linkler (Baglantilar)

o|o(o|o|o

Yerel kuruluslara (ticaret odasi, belediye...) Linkler (Baglantilar)

o

Yurt dist kurum veya kuruluglara Linkler (Baglantilar)

o

Site Ici Arama Motoru

Indeks Sayfasy/ Site Haritas

Ana sayfa, genel bagkan, hakkimizda

Yardim Meniisii

Fonksiyonellik

Indirme (Download) Olanaklar

En Son Giincelleme Tarihi

Dil Secenegi

Kirtce

Giivenlik Ve/ Veya Gizlilik Bilgisi
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EK 22: icerik Analizi Degerlendirme Formu Tiim Sonuclar

Ak Parti

Anadolu Partisi

CHP

Saadet Partisi- BBP

Bagimsiz Tiirkiye Partisi

Demokratik Partisi-DP

Demokratik Sol Parti-DSP

Dogru Yol Partisi-DYP

Halkin kurtulus ppartisi- HKP

HDP

Komlnist Parti-KP

Liberal DemokratParti

Merkez Parti

Millet Partisi

MHP

Turk partisi

Vatan Partisi

Yurt Partisi

Hak ve Adalet Partisi

Hak ve Ozgiirliikler Partisi

SIYASI PARTI
WEBSITE
OZELLIKLERI

TASARIM

Slogan

Logo

Video

Web Kamera
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o[k [k |-

o [k |k O

Fotograf
Galerisi/Kampany
a fotograflar

Partinin Tarihi

Parti liderinin
Ozgeemisi

EYLEMLER

Kampanya
Haberler

Duyurular

Projeler

Planlar ve/veya
Politikalar

Raporlar

Biitce bilgileri

Etkinlik Takvimi
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Oy kullanmak icin
secmen yonelikler
bilgiler
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Parti Y6netim
Kurulu Uyeleri

Parti Programi

Parti Tiiziigii

Kardes Partiler

E-Hizmetler
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ok (k]| -

= |lo|k |k | -

= |lo|k |k | -

ok~ ]| o

= |lo|k |k | -

ok~ ]| o

ok (k]| -

ok (k]| -

ok (k]| -
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ok (k]| -

ok (k]| -

POLITIK
PAZARLAMA
ILETiSiMi

Genel fletisim

Genel Bilgiler

Hedef Kitleye
Yonelik Bilgiler

Kampanya
konusma metinleri

Iletisim Belgileri

Sik Sorulan
Sorular (SSS)

Agilan pencereler
(pop-up windows)

Interaktiflik

Online
Anket(interaktif
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kamuoyu
yoklamast)

Online Bilgi Istek
Formu

Online Ziyaretci
Yorum Formu

E-posta
kullanabilme

Yonlendirme

Tlgili (Iliskili) Web
Sitelerine Linkler
(Baglantilar)

Devlet
kurumlarina
Linkler
(Baglantilar)

Diger politik
partilere Linkler
(Baglantilar)

Sivil toplum
kuruluslarina
Linkler
(Baglantilar)

Basin yayin
organlarina Linkler
(Baglantilar)

Yerel kuruluslara
(ticaret odasi,
belediye...)
Linkler
(Baglantilar)

Yurt digt kurum
veya kuruluglara
Linkler
(Baglantilar)

Siteli Arama
Motoru

Indeks Sayfasy/
Site Haritas1

Yardim Mentisii

Fonksiyonellik

Indirme
(Download)
Olanaklart

En Son
Guncelleme Tarihi

Dil Segenegi

Glivenlik ve/ veya
Gizlilik Bilgisi
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OZGECMIS

Adi, Soyadi Zouhair ATTOUF

Dogum Yeri ve Yili FAS 24/12/1980

Bildigi Yabanc Diller Arapca tirkce Fransizca Ingilizce

ve Diizeyi Anadil Iyi Iyi Orta

EgitimDurumu Baslama - Bitirme Yili Kurum Adi

Lise 1998 2002 Jabir Ibn Hayyan

Enstitlsi 2003 2005 Mohammedia

Lisans 2006 2011 Hassan 2 Universitesi: Casablanca-
Mohammedia

Yiiksek Lisans 2012 Uludag Universitesi- Bursa

Calistigi Kurum (lar) Baglama - Ayrilma Yili Calisilan Kurumun Adi

1.

Uye Oldugu Bilimsel
ve Mesleki Kuruluslar

Katildig1 Proje ve

Toplantilar

Yayinlar: Arapca Makaleler
http://www.noonpost.net/content/6699
http://www.noonpost.net/content/6541
http://www.noonpost.net/%D8%A7%D9%84%

Diger:

2011-2012: bagkan yardimcisi "Tiirkiye'de Fasli 6grenci dernegi".
2012-2014: Genel Sekreteri "Tiirkiye'de Fasli 6grenci dernegi"

2012-Giiniimiiz: iiyeligi "Tiirkiye'de Arap Ogrenci Dernegi".

iletisim (e-posta):

Zouhair.attouf@gmail.com

Tarih
imza
Adi Soyadi

Zouhair ATTOUF
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ULUDAG UNIVERSITESI

TEZ COGALTMA VE ELEKTRONIK YAYIMLAMA iZIN FORMU

Yazar Adi Soyadi

ZOUHAIR ATTOUF

POLITIK PAZARLAMA ILETiSIMI: 2015 GENEL SECIMLERI{

Tez Adi ONCESINDE TURKIYE’DEKI SIYASI PARTILERIN
WEBSITELERININ ICERIK ANALIZI YONTEMIYLE
INCELENMESI.

Enstitl SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Anabilim Dali ISLETME ANABILIM DALI

Tez Turl YUKSEK LISANS TEZI

Tez Danisman(lar)1

DOC. DR. ERKAN OZDEMIR

Cogaltma (Fotokopi Cekim)
izni

X] Tezimden fotokopi ¢ekilmesine izin veriyorum

[] Tezimin sadece igindekiler, 6zet, kaynakca ve
iceriginin

% 10 boluminin fotokopi gekilmesine izin
veriyorum

[] Tezimden fotokopi ¢ekilmesine izin vermiyorum

Yayimlama izni

X] Tezimin elektronik ortamda yayimlanmasina izin
Veriyorum

Hazirlamis oldugum tezimin belirttigim hususlar dikkate alinarak, fikri miilkiyet haklarim sakli kalmak tizere

Uludag Universitesi Kiitiiphane ve Dokiimantasyon Daire Baskanlig1 tarafindan hizmete sunulmasina izin

verdigimi beyan ederim.

Tarih :

Imza :
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