Secimler, Yerel Secimler ve Stratejik fletisim

Insanlar ve kurumlar pek ¢ok nedenden dolayn iletisim kurarlar; bilgilendirmek, ikna etmek, yanlis
anlamalar1 6nlemek, bir bakis acis1 sunmak veya var olan bakis agisini degistirmek ilk akla gelen
iletisim kurma nedenleridir.

Kiiresellesme siirecinde stratejik iletisim, yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikmustir. Stratejik iletigim,
bilginin hedef kitleye, istenilen sekilde ve dogru anlatilmasidir. Bunun yaninda stratejik olmak,
orgiitlerin ¢ikarlarina hizmet edecek seyleri yapmaktir. Medya, stratejik iletisim i¢in ¢gok dnemli bir
aractir. Ticaret ve siyaset, stratejik iletisimden en ¢ok yararlanan alanlardir. Stratejik iletisim
planlamasi uzun soluklu olup, dogru uygulandiginda basariya ulastirir. Ayrica basari ya da basarisizlik
cevresel etkiler degerlendirilmeden de anlasilamaz.

Giliniimiizde gelisen teknolojiyle birlikte, Kitle iletisim araglari gesitlenmis ve bilgiye ulagsmak daha da
kolaylasmistir. Bunun yaninda, hitap etme sekli degismis, hedef kitleye dogru sekilde ulagmak daha
zor hale gelmistir. Kitle iletisim araglar1 ayn1 zamanda siyasal bilgi edinme diizeyini ve siyasal ilgiyi
de artirir. Ozellikle secim dénemlerinde buna gok yogun olarak rastlanir. Kitle iletisim araglarinin
mesajlarina ilgi gdsteren, siyasal bilgi diizeyini yiikselten se¢gmenlerin, secimlere katilma oranlari
artar. Se¢cim zamanlarinda kitle iletisim araglarinin tasidig1 6nem ve kitlelere verilen siyasal mesajlarin
orani da artar. Siyasal partilerin ve kadrolarinin, iletisimin toplumu nasil etkiledigini mutlaka
gormeleri ve bu yeni iletisim diizenine kars1 stratejik bir plan gelistirmeleri gerekir.Planin ¢ergevesini
siyasal pazarlama ilkeleri belirlemektedir.

Siyasal Pazarlama ise: Bir adayin potansiyel se¢gmenlerine uygunlugunu, adayin en yiiksek seviyedeki
se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle
farkin yaratmak ve gerekli oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan tekniklerin tiimii olarak
tanimlanmaktadir.( Akyol ve Keresteci,2007,syf 29) Philip Kotler’in tanimina gore siyasal pazarlama,
halk tarafindan gerek duyulan program ve hizmetleri ger¢ceklestirmek ve kurumsal taninma, destek
kazanma amaciyla siyasal orgiitlerce yiiriitiilen faaliyetlerdir. Tek ise siyasal pazarlamayt, bir kisinin
siyasi partilerden aday gosterilmesi, atanmasi secilmesi i¢in ya da partilerin iktidara gelmesi igin
diizenlenen pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamistir.(Tek, 1999) Bongrand ise siyasal pazarlamay1
bir fikri, inanc1 davranis1 ¢esitli yollarla kisilere kabul ettirme, partiye yeni iiyeler kazandirma, parti
taraftarlar1 ya da hangi partiye oy verecegini bilmeyen segmenleri kazanmaya yonelik pazarlama ve
iletisim faaliyetleri olarak tanimlamigtir.(Bayraktaroglu, 2002, 60) Yani siyasal pazarlamayzi; siyasi
cevrelerin pazarlama ve iletisim 6gretisini secimi kazanmak icin kullanmalar olarak
tamimlayabiliriz. Burada esas nokta siyasi orgiitii bir isletme olarak varsaymaktir.isletmenin amaci
bliylimek ve karliligini arttirmakken, siyasi orgiitiin amaci se¢imleri kazanmak ve kalic1 olmaktir.Bu
acidan bakildiginda bir siyasi orgiit kalic1 basar: saglamak istiyorsa sadece secimden once degil
secim sonrasi donemlerde de pazarlama faaliyetlerini siirdiirmelidir.

Siyasal Pazarlamanin Geleneksel Pazarlama ile Benzerlikleri ve Farkliliklar1 ise su sekilde
Ozetlenebilir: Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasinda oldukga benzerlikler
bulunmaktadir.Her ikisi de benzer amag ve stratejilere dayanir, hedef pazarlar ayn1 model ve teoriler
kullanilarak analiz edilebilir.rekabetci bir pazara sahip olup kazanmak i¢in benzer yaklagimlara
dayanmak zorundadir. hedef kitlenin sadakatini kazanamaya ugrasirlar.Firmalar tiiketicilere siyasi
partilerin seslendigi bicimde seslenirler. Benzer sorunlar1 benzer ¢oziimleri dile getirirler, fakat bu
durum tipatip benzerlik géstermedigi i¢in biri igin gecerli olan bir ¢6ziim digeri i¢in aynen gecerli
olmaz(Pasadeos ve Merrill, 2002, syf 12). Mal ve hizmet pazarlamasi ile siyasal pazarlamanin ortak
noktalarini yaratan bazi boyutlar asagidaki gibidir(Kavak, 2004, 56).

1. Her iki piyasada da kiyasiya rekabet vardir.

2. Hedef pazar olusturan kitle ikisinde de aymidir.Tiiketici ayn1 zamanda se¢gmendir ve karar birimidir.


http://www.tumgazeteler.com/haberleri/secim/

3. Iletisim kanallar1 temelde her ikisinde de aymidir.

Is diinyasinda amag kar etmek iken siyasette amag¢ demokrasinin basarili bir bicimde yiiriitiilmesini
saglamaktir. Basar1 pay, siyasette birka¢ puanlik fark anlamina gelirken is diinyasinda biiyiik
degisimler gosterir.

Mauser ise {i¢ farklilik saptamistir(Merill ve Pasadeos,2002,11). Siyasi parti amacina para ve zaman
olarak ¢ok zor sartlarda ulasmak zorundadir. Siyasi pazarlamacilar iletisim faaliyetleri {izerinde ¢ok
daha az kontrole sahiplerdir.Ciinkii amaglarina ulasmada medya ve bagimsiz kuruluglara daha ¢ok
bagimlidirlar. Se¢menlerin toplumsal yapisi aday1 ¢ok daha fazla konuya agik davranmaya zorlar.Bu
nedenle de aday farkli gruplarda gelecek saldirilara daha zayif durumdadir. Kotler ise farkliliklart 5
baslikta toplamistir(Baydas, 2006, 6). Her hangi bir ticari iirlin, 6rnegin kutu fasulye veya bir ton ¢elik,
ozellikleri bakimindan zamanin herhangi bir aninda aynidirlar.Diger yandan politik adaylardan
sozlerinden donebildiklerinden ya da uygulamada &rgiit ideolojisini degistirebildiginden
degiskendirler. Ticari iiriinler normalde tiiketicinin arzu ettigi her hangi bir anda alim igin
hazirdir.Fakat politik {iriinler birka¢ yilda bir piyasaya siiriiliir. Ticari bir iiriin veya hizmete talip olan
tiiketici genelde belli bir zaman iginde ¢ikar bekler.Bir ¢ok segmen ise oy kullandiktan sonra kisisel
cikar beklemez. Siyasal alanda se¢gmenlere yonelik pazarlama taktiklerinin uygulanmasi onlar {izerinde
olumsuz etki birakabilir. Ticari bir iiriin hakkinda piyasaya sunulan mesajlar biiyiik capta pazarlama
kontrolliidiir. Reklam ve diger araglar buna yardimci olurlar.Diger yandan bir siyasi parti ya da aday
hakkinda kamuya ulagtirilan mesajlar cogunlukla haber medyasi tarafindan gelistirilir(Baydas ,2006,

syf 4).

Iletisim stratejik plani, aslinda siyasal stratejilere de rehberlik edebilecek nitelige sahiptir. Iletisimi
yonetemeyen siyasetcilerin secimlerde basari elde etmesi neredeyse imkansiz hale geldigi i¢in siyasal
stratejilerin belirlenmesinde stratejik iletisim yonetiminin s6z sahibi olmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Siyasal bir reklamin amaci da, kendine segmen kazandirmaktir. Aday1 tanitmak yeterli olmamakta
se¢menin davranis degisikligini ger¢eklestirecek propaganday1 yiirlitmek 6nem kazanmaktadir. Siyasal
propagandanin basarisi, aday veya partiye kazandirdigi oy oraniyla dl¢iilmelidir.Glizel 6rnekleri bu
se¢im doneminde birlikte yasadik.Bunlardan birisi 29 Mart 2009 se¢imlerinde Mansur Yavas’in
MHP’den Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayi olarak segime katilmasinda gortilmiistiir.Pozitif
propaganda, izlenen dogru se¢im kampanyasi ve siyasal reklamin basaris1t Ankara’da se¢imin sadece
iki aday arasinda gegmedigini sonuglara yansitmistir. Alinan oy oraninin yiizde 27 mertebesine
ulagmast bunun en somut gostergesidir.

Pozitif propaganda sahipleri bugiine kadar hep daha basarili olmustur.Kisilik ve kimlik siyaseti yerini
hizmet,proje siyasetine terketmektedir. Karsidakini elestirmek, fark etmeden rakibinin reklamini
yapmaktir. Ulkemizde de secim kazanmak igin halka umut asilamak, alternatif olusturmak, degisim ve
pozitif propaganda uygulamak gerekmektedir. fktidara gelmenin yolu, iktidar partisine alternatif
olusturmaktan geger.

Siyasetgiler, uzun soluklu olmasi gereken reklamlar ve siyasal iletisim danismanlarindan sadece
secim donemlerinde faydalanmaktadir. Onlarla stratejik igbirligine girmek, heniiz alistiklar bir durum
degildir. Sunu da eklemek gerekir; strateji ne olursa olsun ‘reklam’ siyasetin olmazsa olmazidir.

Siyaset ile pazarlama ve iletisim karar alanlar1 neredeyse birebir ortiismektedir. Giiniimiiz siyasetinde
de, iletisimin genel ilkesi olarak da ‘ne sOylediginiz degil nasil sdylediginiz’ belirleyicidir. Bu
durumda siyasal iiriiniin (aday yada parti) politikasini olugturan bilesenler; parti algisi, aday-lider
algis1 ve konumlandirmalarin paketlenmesi iletisim ile pazarlama arasindaki ince ¢izgileri ortadan
kaldirmaktadir. Siyasal pazarlama, halkin ihtiyag¢ ve beklentilerini, parti liderlerinin halka
programlarini tanitmasi, ve tutundurmasi ile ilgili her tiirlii faaliyettir. Siyasal pazarlamada hedef, oy
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verme olasilig1 olan herkestir. Se¢meni, pazarlama siirecindeki gibi bir tiiketici olarak goriirsek,
se¢menin de siyasal markalar1 ¢ok iyi bilerek ve bilingli bir sekilde tiikettiklerini gorebiliyoruz. Bu da
durumun fiziksel tatminden ¢ok duygusal tatmin yéniinde oldugunu da gosteriyor'.

Gecmiste siyasal reklamecilik partilerin ideolojilerine ve programlarin tanitimina agirlik verirken,
giiniimiizde lider veya aday imajia donmiistiir. Ote yandan liderler, siyasal reklamdan ¢ok Tv
kanallar1 ve gazetelerle iliskilerine agirlik vermistir. Bazilar1 da isi medya miilkiyetine kadar
vardirmistir.

Iletisimin bu kadar ¢esitlendigi ortamda, uzun vadeli stratejik planlama, halkla iligkiler, dogru program
ve tanitim ¢abalariyla lider imaj1 konumlandirilabilmektedir. Tiim bunlar1 sadece se¢im donemlerinde
yapmak, basartya ulastirmaz. Se¢im dénemlerinde yapilan kampanyalar yilbasi, babalar giinii gibi
donemsel kampanyalar olmamalidir. Kaldi ki, donemsel kampanya yapip basarili olanlar, prestij
reklamlar1 da yapmus olanlardir.

Ek olarak, Kemal Kiligdaroglu’nun Istanbul CHP aday1 olarak izledigi siyasal reklam stratejisi de
verilebilecek 6rneklerdendir. Hatirlanacagi tizere Kiligdaroglu, CHP nin 6nemli biirokratlarindan biri
olarak sivrilmis; daha sonra iktidar partisinin kilit noktasindaki kisilere yonelik yolsuzluklar1 ortaya
¢ikarmist1. Bu noktada halkin zihninde kendisine yonelik “diiriist adam” profili olusturulmus ve
CHP’nin iddiali olamadig Istanbul’dan aday olarak gosterilmisti. Stratejik iletisimde taktik safhalar1
da 6nemli olup, Kiligdaroglu’na yonelik ‘Istanbul’a gitse yolunu bulamaz’ denilmis olup, kendiside
zekice bir yaklasimla, ‘Ben Istanbul’a yolumu bulmaya degil, yolsuzluklardan hesap sormaya geldim’
diyerek, adeta rakibinin elestirisini siirkilase ederek, biiylik yanki uyandirmstir. Bu stratejik iletisimi
cok iyi sekilde kullanmis oldugunu diistindiigiimiiz Kiligdaroglu, taktik sathalarini en iyi sekilde
degerlendirerek, Istanbul halkinin o konuyla ilgili daha fazla diisiinmesini saglamak i¢in yolsuzluklarla
ilgili olarak tiim bildiklerini bir anda s6yleyerek degil, 6rnegin ortaya bir isim atip, ‘Sunu taniyor
musunuz’ seklinde bir ifade kullanarak, konunun medyada daha fazla ilgi ¢ekmesini, halkin bu konu
tizerinde diistinmesini ve konunun arka planinin tartisilmasi yoniinde hamleler yaparak, iletisimi etkin
kullanmigtir. Bir milletvekili olan Kiligdaroglu, gegmisteki basarilarini 6nemli 6lgiide kullanmus,
halkla birebir diyaloga ge¢mis, partisinin gidemedigi varoslara ulasmus ve Istanbul’daki denklemin
glindemine oturmustu. Bu kapsamda az bir oy orantyla Baskanligi kaybetmis ancak ¢izdigi imaji
korumustur.Bu durumda siyasal reklam hem adaya hem de partiye 6nemli bir geri doniisiim
sergilemistir denilebilir.




