SIYASAL ILETISIM ve SIYASAL PAZARLAMA
PERSPEKTIFINDEN 2013 KKTC ERKEN GENEL SECIMI’NE

KATILAN PARTILERIN YURUTTUKLERI
SECIM KAMPANYALARTI'

OZET

Bu calismada siyasal iletigsim ve siyasal pazarlama kavramlar gercevesinde Kuzey
Kibris Tiirk Cumhuriyeti'nde 28 Temmuz 2013’te yapilan Erken Genel Se¢imi’ne kati-
lan siyasal partilerin (Ulusal Birlik Partisi (UBP), Cumhuriyetgi Tiirk Partisi - Birlesik
Gilgler (CTP-BG), Demokrat Parti - Ulusal Gii¢ler (DP-UG), Toplumcu Demokrasi
Partisi (TDP) ve Birlesik Kibris Partisi - Toplumsal Varolus Gii¢leri (BKP-TVG)) sec-
menlere yonelik yiiriittiigii secim kampanyalar1 karsilastirmali olarak incelenmistir.
Calisma gergevesinde partilerin iletisim kampanyalar (ve parti politikalarinin) sec-

menlerin iizerindeki etkisi se¢im sonuglarinin niceligi boyutuyla degerlendirilmistir.

Yani se¢imlere katilan partilerin ve yiiriittiikleri segim kampanyalarinin genel bir
durum degerlendirmesi yapilarak kampanyalarinin etkisi ve basarisi, se¢cim sonug-
larindan elde ettikleri ytizde ve meclisteki milletvekili sayilariyla ve bir 6nceki genel

secimlerdeki ytizdeleriyle karsilastirilarak ele alinmigtir.

Bu genel amag ve gerceve agisindan ¢alismayr degerlendirdigimizde, 2013 KKTC
Erken Genel Segimlerinde miicadelenin daha ¢ok sag iki parti arasinda yogunlastig:
ve umut vadeden, se¢gmene olumlu mesajlar génderen, korku ve tehditten kaginan

partinin se¢imlerden daha olumlu kazanimlarla ¢iktig1 gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Iletisim, Siyasal Pazarlama, KKTC 2013 Erken Genel
Sec¢imi, KKTC 2009 Genel Se¢imi, UBP, CTP-BG, DP-UG, TDP, BKP-TVG.

*Bu makale, 21 — 23 Kasim 2013 tarihleri arasinda Dicle Universitesi'nce diizenlenen 1. Uluslararasi
Siyasal Iletisim Demokrasi ve Yeni Siiregler Sempozyumu’'nda sunulmus olup herhangi bir yerde
basilmamustir.
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GIRIS

Siyasal pazarlama, pazarlama ve siyasal iletisim g¢alismalar1 icinde Ozel-
likle son yillarda 6n plana ¢ikmis bir galisma alanidir. Giintimiizde siyasal
aktorlerin pek ¢cogu pazarlama stratejilerini siyasal iletisim siireclerine uyar-
lamaya ve se¢gmenlerine yeni siyasal pazarlama araglariyla ulasmaya calis-
maktadirlar. Bu baglamda siyasal iiriin saglayicis1 durumunda olan siyasal
aktorler, siyasal anlamda mdiisteri olarak gormeye basladiklar1 se¢menlerin
miisteri memnuniyetini saglama ya da siyasal reklamlarla onlari1 etkileyerek
yonlendirme yollariyla se¢menlerden aldiklar: siyasal destekleri arttirmaya
cabalamaktadirlar. Nitekim 6rnegin Harrop’a (1990) gore siyasal pazarlama
yalnizca siyasal reklamdan ve partilerin siyasi sdylevlerinden ibaret olmayip
secim pazarinda partinin biitiinsel konumlanisin1 ve bu konumlanisin siyasi
tliketiciye aktarimini kapsamaktadir. Kavanagh (1996) ise siyasal pazarlama-
y1 bir se¢im propagandasi ya da kampanyasi olarak goriir, kamuoyunu se¢im
kampanyasi doneminde ve dncesinde takip ve yonlendirme igin gelistirilmis
arag ve stratejilere odaklandigini savunur. Benzer bir goriisii ortaya koyan
Scammell ayn1 zamanda siyasal pazarlama ile ilgili bir zorluga da dikkat ¢ek-
mektedir. Scammell’e (1999) gore alandaki hizli degisimler ve farklilasmalar
siyasal pazarlamanin tanimi tizerinde bir uzlasmanin saglanmasin zorlastir-
maktadir. Oyle ki siyasal pazarlama bir yandan tarih yontemlerini ve kuram-
larin1 kullanarak siyasi liderlerin hareketlerini agiklamaya ve pazarlanabilir-
lik icinde nasil kullanilacagini belirlemeye calisirken bir yandan da siyaset
bilimi yaklasimlarindan yararlanarak siyasi siirecleri, siyasal iletisim yontem
ve anlayislarindan faydalanarak da siyasi ikna siireglerini anlamlandirmaya
caligmaktadir (Scammell, 1999).

Siyasal pazarlama literatiiriiniin gerek kuramsal gerekse alan ¢alismalar1y-
la gelistigi donemde bu ¢alismanin amaci literatiirdeki temel kavramsallagtir-
ma ve modelleme calismalarini alandaki bir 6rnege yansitarak kuram-pratik
baglantisina katk: saglamaktir. Bu ¢ercevede calisma, simdiye kadar siyasal
pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalara atifta bulunarak Kuzey Kibris Tiirk
Cumbhuriyeti'nde 28 Temmuz 2013’te yapilan Erken Genel Se¢imi'ne katilan
bes partinin siyasal pazarlama stratejilerini karsilastirmaktadir. Bu karsilas-
tirma yapilirken ¢alismanin ilk boliimiinde siyasal pazarlama tanimi ve siya-
sal pazarlama tizerine ¢aligmalar ilgili literatiir dogrultusunda ele alinacaktir.
Calismanin ikinci boliimii siyasal pazarlama 6gelerinin kategorik bir sekil-
de incelenmesine ayrilacak ve ardindan KKTC o6rneklerine yer verilecektir.
Calismanin takip eden boliimiinde ise; siyasal pazarlama araclar1 tartigilir-
ken UBP, CTP-BG, DP-UG, TDP ve BKP-TVG’'nin hangi aracglar: nasil kulla-
narak siyasal pazarlama siireclerini yiiriittiikleri incelenecektir. Calismanin
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dordiincii ve son boliimiinde siyasal pazarlama siireci Nowak ve Warneryd
modeline (McQuail & Windahl, 1993, s. 185) gore incelenip bu modelin KKTC
ornegine uygulanabilirliligi tartisilacaktir. Calismanin siyasal pazarlama ca-
lismalarinin gerek kavramsal gerekse pratik ¢oziimleme yaklasimlarina katki
saglamasi beklenmektedir.

SIYASAL PAZARLAMA TANIMI UZERINE

En genel tanimiyla pazarlama “bir {irinii pazarma uygun hale getirme, tiike-
ticiye tanitma, rakipleriyle arasindaki farklilig1 ortaya koyma ve en az masraf-
la satistan elde edilecek kar1 en yiiksek diizeye ulastirmak igin kullanilacak
tekniklerin tamamidir” (Unnii, 2009, s. 1254). Bu tanim siyasete uyarlanip bir
siyasal pazarlama tanimi olusturulacak olursa siyasal pazarlamay1 “bir siyasi
parti ya da adayin potansiyel secmenlere uygunlugunu saglamak, siyasi par-
tiyi ya da aday1 en yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her bir
se¢gmenin tanimasini saglamak, rakiplerle farkini ortaya koymak ve en az mas-
rafla se¢cimi kazanmak icin gerekli olan oy sayisin1 elde etmek amaciyla kulla-
nilan tekniklerin timii” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Tan, 2002, s. 19).

Degisim ya da miibadele, geleneksel pazarlama tanimlarinin énemli bir
unsurudur. Pazarlama siireci i¢inde tiriinii satin alan tiiketici ile bir miibadele
s0z konusudur. Siyasal pazarlamada ise miibadele tiiketici konumunda olan
se¢menler ile iirtin konumunda olan siyasal parti ve/veya adaylar arasinda
gerceklesir. Se¢menler, kullandiklar1 oy ve bunun igin ayirdiklari zamana
karsilik siyasal partinin kendi yasamlarina sunacaklar1 refah, huzur ve sos-
yo-ekonomik giivencelere yonelik yasama kararlarini (yasal diizenlemeleri)
elde ederler. Bu durum kararlarin uygulanmasi sonrasinda siyasal tiiketiciler
arasinda memnuniyet veya pismanlik yaratacak ve degisik geri doniimlerle
beslenen bir degis-tokus siirecini olusturacaktir (Unnii, 2009, s. 1254). Boyle
siyasal igerikli bir “degis-tokus”un niteligi, sekli, degerlendirilmesi ve yapi-
landirilmasi ile ilgili bir gerceve Baines tarafindan gelistirilen degis-tokus mo-
delinde detayli bir sekilde sunulmustur.

Baines’e (2002) gore:

“Pazarlama degisim (miibadele) ile ilgilidir. Politik pazarlamada degisim
siireci temelde se¢menden politik adaylara vaatleri ve onerileri karsihiginda
verilen oylardir. Propaganda siireci iste bu adimda durur. Vaatler ve yardim-
lar verilir, oylar atilir. Oysa politik pazarlamada se¢menlerden bilgi toplanir,
onlarla iletisim kurulur. Eger se¢menlerinizi anlamak i¢in arastirma yapmi-
yorsaniz sec¢im siireci zorluklar igerir. Yapilacak bu arastirma kalitatif olabilir,
odak gruplariyla yapilabilir ya da kantitatif olabilir. Yani bir ¢ok tiirde olabi-
lir” (Baines, 2002).
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Bu anlayistan hareketle Baines asagidaki semada ifade edilen bir siyasal
pazarlama degisim sistematigini ifade eder (Sema 1):

Sema 1: Siyasal Pazarlamada Degisim (Miibadele)

Tletisim
T T
Vaatler ve oneriler
Aday = ) Se¢menler
) Oylar
¢ ¢ — !
Bilgi

(Kaynak: Baines, 2002).

Siyasal pazarlama iizerine yapilmis kuramsal ve kavramsal ¢alismalar ge-
nel olarak siyasal pazarlamanin yapis: ve nasil gelistigi tizerine olmakla bir-
likte biiyiik cogunlugu bu pazarlama cesidinin 6geleri ve bunlarin pratikte
nasil kullanildig tizerine yapilmistir. Bu ¢ercevede siyasal pazarlama; pazar-
lama kavramlari, ilkeleri ve yaklasimlarinin politik konularda bireyler, grup-
lar, orgiitler ve uluslar tarafindan uygulanmasi olarak tanimlanirken ve bu
tanimin icine pazarlama siireci iginde yer alan bireyler, gruplar, siyasi partiler
orgiitler, lobiciler ve uluslarin gerceklestirdikleri faaliyetlerin analiz, planla-
ma, uygulama, degerlendirme ve denetimi de eklenmistir (Butler ve Collins,
1994, s. 21).

Siyasal pazarlama aslinda iki bilimsel disiplinin yani siyaset bilimi ve pa-
zarlama kesisim kiimesinde olusan bir arastirma alanidir. Bu baglamda her
ne kadar bir¢ok farkli yaklagimi icerse de temelde yukarida da belirtildigi
gibi “siyasi aktorlerin ticari pazarlama kavram ve tekniklerini siyasi amaglar:
gerceklestirmeye yonelik siyasi faaliyetlere uyarlamasini” ifade eder (Men-
sah, 2007, s. 97). Butler ve Collins degisik kaygilarla (siyasetin ticarilesmesi
vs.) istese de istemese de pazarlamanin zaten dogasi itibariyle politikacilarin
acikca ya da uistii kapali olarak mesgul oldugu stirekli ve gerekli bir politik
islev oldugunu belirtmislerdir (1994). Maarek (1995) ise; siyasal pazarlamayz,
“siyasal mesajlarin tasarlanmasi ve aktarimi icin ortaya konmus 6zgtin siyasal
iletisim ilkeleri ve stratejik kiiresel yaklasimin bir biitiinii” olarak betimlemis-
tir. Bu anlamda Maarek siyasal pazarlamanin daha ¢ok siyasal iletisim bilese-
nine odaklanmis ve promosyon ve pazarlama yapilari icine yerlestirilmis bir
iletisimi pazarlama karisiminin bir araci olarak diisinm{istiir.
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Iletisimi pazarlamanin bir araci olarak goren yaklasim bu konuda ¢alisma-
lar yapan diger diistiniirler tarafindan daha da gelistirilmis, 6rnegin Smith
ve Saunders (1990) siyasal pazarlamanin bilesenleri tizerinde durarak imaj
olusturma, konu takibi, secmen hedeflemesi ve se¢im zamanlamas1 gibi bi-
lesenlerin siyasal pazarlama siirecindeki onemine deginmislerdir. Tent ve
Friedenberg’in (1991) “Siyasal Kampanya Iletisimi” siyasal {iriiniin basarili
bir sekilde pazarlanabilmesi ve se¢im basarisi igin siyasi soylem, televizyon
tartismalar1 ve siyasi reklamin 6nemini vurgularken Tan (2002) segim stireci-
ni bir reklam kampanyasi olarak kavramsallastirmis ve bu pazarlama siireci
i¢cinde reklam materyalleri ve reklam igeriklerinin 6nemini 6n plana ¢ikarmis-
tir (Yasin, 2006, s. 632).

Bununla birlikte siyasal pazarlama literatiirii zaman iginde gelismis ve
ozellikle pazarlama siirecini ilgilendiren yonetisimsel ve orgiitsel konularin
yani sira siirecin planlamasina ve asamalarinin kontroliine yonelik ¢calismalar
ve pazarlamada ekonomik kaynak yaratma, kampanyalarda gondillii seferber-
ligi ve secmene yonelik diger siyasal pazarlama faaliyetlerini inceleyen alan
calismalariyla daha da zenginlesmistir. Lock ve Harris (1996) siyasal pazarla-
manin hedef kitle olan se¢menlerle oldugu kadar siyasi parti iiyeleri, medya
ve olasi finansal destek kaynaklar: gibi diger paydaslarla da gerceklestirilecek
iletisimi incelemesi gerektigi tizerinde durarak siyasal pazarlama aktorlerinin
cokluguna dikkat ¢ekerler. Okumus (2007) ise bu ¢alismalarin 1s1ginda siyasal
pazarlamanin temel bilesenlerini ve degiskenlerini soyle 6zetlemektedir:

“Pazarlama yonetim siirecinde ve pazarlama karmasi kararlarinda énem-
li bir degisken olan tiiketici, siyasal pazarlama igerisinde se¢men olarak de-
gerlendirilmektedir. Ticari alanda tiiketicinin sahip oldugu rol ayni sekilde
segmenler igin de gegerlidir. Siyasal {iriiniin (parti, lider, program v.b.) tasar-
lanmasinda da pazar kosullarinin, beklentilerinin ve pazar bogluklarinin iyi
tahlil edilmesi gerekmektedir. Se¢menlerin beklentilerini iyi tespit edemeyen
siyasi partiler, liderler, se¢menleri ile dogru bir pazarlama iletisimi kurama-
yacaklardir. Siyasi partilerin siyasal rekabet igerisinde ideolojik konumlari ve
sunduklar1 temel vaatleri agisindan farklilasmalarinin 6nemini yitirmesi, siya-
si adaylarin kisilik 6zelliklerini ifade eden aday imajinin, bir rekabet unsuru

olarak one gikartilmasini gerekli kilmistir”.

Buradan hareketle siyasal pazarlamada siyasal iiriin, siyasal yapilanma ve
liderlik kadrosu olurken; tiiketici konumunda bulunanlar ise se¢menlerdir.
Bu iki ana unsur arasindaki siyasi, ticari iletisimi etkileyen degisik paydas ve
bilesenler de s6z konusudur. Nitekim Butler ve Collins’e gore politik pazar-
lama ile ilgili yaklasimlar; bireyler, gruplar, siyasi partiler, orgiitler, lobiciler
ve uluslar tarafindan gercgeklestirilen faaliyetlerinin analiz, planlama, uygu-
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lama, degerlendirme ve denetimini icereceginden (Butler ve Collins, 1994, s.
21) bu bilesenlere ve siireglere deginmeden yapilan analizler, eksik analizler
olacaktir. Asagida daha detayh bir sekilde tartisilacak olan bu bilesenleri igi-
ne alan biitiinlesik bir analiz, 6rnek olaylarin degisik yonleriyle incelenmesi
agisindan da gerekli ve 6nemlidir.

SIYASAL PAZARLAMANIN BiLESENLERI (OGELERI)
Siyasal Pazarlamada Miisteri/Tiiketici: Se¢cmen

Se¢men, siyasal pazarlamacilara gore siyasal pazardaki tiiketicidir. Pazar-
lama siirecindeki siyasal reklamlarda dile getirilen vaatlerin muhattab: ve
sunulacak olan siyasal iiriin ve hizmetlerin en son kullanicisidir. Pazarlama
terimleriyle ifade etmek gerekirse arzu edilen hizmet seviyesi, segmenlerin al-
may1 timit ettikleri hizmet seviyesi, uygun hizmet seviyesi miisterilerce “kabul
edilebilir” hizmet sinir1; tolerans sinir: ise miisteriden miisteriye veya isten ise
farklilik gosterebilen hizmet siniridir. Siyasal hizmetler acisindan ifade edile-
cek olursa uygun hizmet seviyesi, belli bir oranda ekonomik, sosyal ve siyasi
katilimlar: saglayacak hizmettir. Hizmet sunan siyasal tiriin saglayicinin ikna
ediciligini devam ettirebilmesi i¢in bu sinirin altina inmemesi gerekir. Aksi
takdirde, se¢menler bu asgari seviyeyi saglayacak veya saglayacagini vaat

eden diger iirtin saglayicilara dogru yonelebilirler (Okumus, 2007).

Limanlilar siyasal pazarlamadaki miisterileri ii¢ kategoride inceler (Li-
manlilar, 1991, s. 35): partiye iiye yapilacaklar, parti yandagslari, sempatizanlar ve
parti yandaslar: olmadiklar: halde baska secenek bulamayanlar. Limanlilar’a gore
partiye liye yapilacaklar kendiliginden partinin bir parcasi olmak {izere par-
tiye bagvuran ya da aile fertleri veya tanidiklar: vasitasiyla partiyi taniyan ve
onun bir parcast ya da destekgisi olmak isteyen kisilerden olusmaktadirlar.
Bunlar partiyle bir bag kurma konusunda istekli olan ve bu anlamda siyasal
pazarlama mesajlarini bu mesajlara zit okuma getirmeyecek sekilde okumaya

elverisli kisilerdir.

Parti yandaslari, sempatizanlar partiye inanan, giivenen, kazanilmis sec-
menlerdir. Bu miisterilere yonelik pazarlama stratejileri daha ¢ok bu mdiiste-
rileri kazanmaktan ziyade varolan bag1 pekistirmek ve zit iletisim araglarinin
bu kisilerin kafasinda soru isareti yaratmalarina izin vermeyecek iletisimsel
onlemleri almak {izerine odaklanacaktir. Ayrica gerekli durumlarda bu tiir
miisteriler arasinda eylemliligin arttirilmas1 ve marka imajinin desteklenme-

sine yonelik pazarlama stratejileri gelistirmek miimkiin olabilecektir.
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Parti yandaslar1 olmadiklar: halde bagka segenek bulamayanlar ise siyasal
tirtinler konusunda net bir fikirleri olmayan ya da bu tiriinlerden hangisini se-
cecekleri konusunda kararsiz kalmis miisterilerdir. Bu tiir miisteriler siyasal
tirtinle bir bag yaratilmadig: siirece bir kerelik miisteri olarak kabul edilirler.
Bircok iilkede bu kapsamin iginde incelenebilecek, hangi partiye ya da kisiye
oy vereceklerini daha dnceden bilmeyen miisteriler bulunmaktadir. Siyasal
pazarlama stratejistleri 6zellikle se¢im donemlerinde, sessiz ¢ogunluk diye
de adlandirilan bu tiir miisteri topluluklarini kazanmak i¢in tutundurma ca-
balar1 gostermekte ve degisik pazarlama stratejilerini uygulamaya koymaya
calismaktadirlar (Unnii, 2009, s. 1255).

Siyasal Pazarlamada Uriin

Siyasal {irtin kavrami ¢ok boyutludur ve lider, aday, parti unsurlarini igerir. Ti-
cari tirtinde oldugu gibi siyasi iirtinde de gruplandirma yapmak gerekir. Biitiin
ideoloji ve siyasi gortislere acik bir siyasal tirtiniin siyasal pazarlama acisindan
yeterince ikna edici ve pazarlanabilirlik yoniinden gergekgi oldugu sdylenemez.
Ancak daha fazla se¢men kitlesinin destegini alabilmek ve pazarlanabilirligini
arttirmak igin daha biiyiik siyasal miisteri kitleleri tarafindan kabul edilebile-
cek bir ideoloji ya da diisiinsel konum belirlenebilir. Ornegin, etnik ya da dini
kimlik tizerine stirdiiriilebilecek bir siyasi soylem ya da propaganda ancak bu
etnik ve/veya dini gruba hitap edebilecegi icin, pazarlanabilirligi o etnik ya da
dini toplulukla sinirh olacaktir (Unnﬁ, 2009, s. 1255).

Divanoglu siyasal iiriinii olusturan unsurlarla ilgili calismalar: su sekilde

derlemistir:

“Siyasal {irlinii olusturan unsurlarla ilgili farkli goriisler bulunmakta-
dir. Bir partinin {iriiniiniin tanimlanmasi ile ilgili olarak; Harris (2001, s. 46),
parti imaji, lider imaji, politik vaatler; Less Marshment (2001, s. 1079), lider,
aday, tiyeler, goniilliiler, {icretli ¢alisan personel, semboller, parti politikalari;
Wring (2002, s. 288) ve O’Shaughnessy (2001, s. 1051), parti imaji, lider imaj:
ve politik programlar; Limanlhlar (1991, s. 30), partilerin iirettikleri fikirler ve
politikalar, {ilke sorunlarina ve yerel sorunlara ¢are olarak tirettikleri ¢6ziim-
ler; Reid (1988, s. 38), politikalar paketi, liderlik stili, politik degerlerin belir-
tilmesi; Tan (2002, s. 47), lider, parti programi, adaylar, siyasi partinin yapisi,
ideolojik gortisii ile iilke sorunlarina iliskin ¢6z{im Onerileri gibi farkl sira-
lamalar yapilmistir. Bu farkliliklar segmen ve cografi 6zelliklerden kaynak-
lanmais olabilir. Siralama nasil olursa olsun, siyasal iiriinlerin her biri segmen
tercihleri tizerinde etkilidir” (Divanoglu, 2008, ss. 106-107).
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Bu derlemeden de anlasilacag: {izere siyasal iiriin degisik bilesenlerden
olusmaktadir ve bu bilesenler iiriiniin pazarlanabilirliginde 6nemli rol oyna-
maktadirlar. Ancak tiim bu bilesenler g6z 6niinde bulunduruldugunda bile
basarili bir pazarlama stratejisi gelistirilemeyebilir. Clinkii bunlarla birlikte
se¢gmenlerin {riinle ilgili algilamalar:1 da 6nemlidir. Nitekim siyasal tiiketici
olarak adlandirdigimiz se¢menlerin siyasal {irtin hakkindaki algilamalarin-
da muglakliklar olabilir. Bu algilamalar1 etkileyen bir¢ok etmen vardir. Bu
etmenlerden bazilar1 segmenin psiko-sosyal durumu, se¢menin yasadigi bol-
genin nitelikleri, secmenin ideolojik arka planidir. Bu yiizden basarili bir pa-
zarlama stratejisi igin siyasal {irtiniin temel unsurlari olan lider, aday ve parti
programlarini kamuoyunun bu algilamalarindaki farkliliklar: degerlendirile-

rek sekillendirilmesi gerekmektedir.

Uriin, siyasal pazarlama karmasinin merkezinde oldugu icin pazarlama
stratejileri ancak bu merkezin temel unsurlar: {izerinde yogunlasarak ve bu
unsurlarin degisik boyutlarini géz oniinde bulundurararak gelistirilebilir. Si-
yasal tiriin, aday imaji, lider imaji, parti programi olmak tizere {i¢ anahtar unsu-
ru bir araya getiren bir degiskenler karmasidir. Bu yiizden {iriin kavramim
tartisirken bu ii¢ unsura da deginmek gerekmektedir. Siyasal pazarlama kar-

masindaki tirlin kavrami ti¢ temel baglik altinda incelenebilir:
Parti Lideri ve Lider imajlar

Lider, bagkalarini belirli bir amag¢ yoniinde davranmaya yonelten kisidir. Li-
derlik ise, belirli sartlar altinda belirlenen amaclari (kisisel ve grup amaclarini)
gerceklestirmek, bir kimsenin baskalarinin faaliyetlerini etkilemesi ve yonlen-
dirmesi stirecidir. Buna gore liderlik stirecinin 6ziinii, bir kisinin bagkalarini
etkileyebilmesi olusturmaktadir. Bu etkilemede dis goriiniis ve davranislar
onemli bir bilesen olmakla birlikte lider imaj1 yalnizca dis goriiniise indirgen-
memelidir. Her ne kadar vatandaslar liderlerin dis goriiniislerinden ve davra-
nis bigcimlerinden hareketle belirli fikirleri olustursalar da, siyasal pazarlama

siirecinde lider imajini olusturan bagka unsurlar1 da goz ardi etmemek gerekir.

Lider imajlar1 siyasal pazarlamanin 6nemli unsurlarindan biridir. Aslinda
siyasi parti liderlerinin siyasi iletisimin ana temasi olarak kullanilmasi, biiyiik
olciide modern siyasal pazarlamanin kaynagi olan ABD’den ihrag edilmis bir
uygulamadir. Ancak parti yapilanmas: ve bu yapilanmayla se¢cmen iliskisi,
se¢gmenlerin giinliik yasamlarini belirleyen ekonomik refah, giivenlik kaygi-

lar1 gibi unsurlar da siyasal pazarlamanin, yalnizca lider imajinin olusturul-
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masi ve hedef kitleye etkin bir sekilde ulastirilmasinin basariy: tek basina et-
kilemedigini ortaya koymaktadir (Lock ve Harris, 1996, s. 17).

Bunun yanai sira, lider imajinin pazarlanabilirligini etkileyen baska bir nok-
ta da liderin bu imajla temsil ettigi parti ve genel olarak siyasal iiriin arasinda-
ki tutarliliktir. Clinki bir liderin imajiyla liderlik ettigi partinin imaj1 arasinda
onemli bir bag s6z konusudur. Bu nedenle renkleri, sembolleri, tavirlari, stil-
leri, sozleri, goriintiileri, sloganlari ile olusturulacak olan tutarli biitiinlesik
imaj, 6zellikle parti programlari benzer ise liderin pazarlamasinda 6nemli bir
rol oynar (Divanoglu, 2008, s. 108; islamoglu, 2002, s. 120).

Lider ve liderin parti gorsellerinde kullanimi, hem genel olarak lider ima-
jinin olusmasinda hem de lider imaj1 kanaliyla se¢men algis: iizerinde par-
ti baskanina yonelik soyut bir kavram olusturmasi agisindan 6nemlidir. Bu
agidan degerlendirdigimizde CTP-BG'nin Ozkan Yorgancioglu'nun “1 Parti
Var” ve DP-UG’nin Serdar Denktas’in fotografinin “Basiniza Degil Ayaginiza
Gelecegiz” slogani ile birlikte tek kullanildig1 ve ¢ok sinirli sayidaki reklam
calismasi disinda; bolgelerdeki adaylar: ile toplu fotograflar: birlik, parti ici
dayanisma, dostluk, arkadaslik, destek gibi somut birgok niteligin gorselles-

tirilmis yansimasidir.

CTP-BG Genel Bagkan1 Ozkan Yorgancioglu
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% Tham.

Basiniza

degil
avaginiza
gelecegiz

DP-UG Genel Baskan1 Serdar Denktasli Reklam Calismasi

Ote yandan TDP Genel Bagkani1 Cakici’nin; 6nde iki cocukla el ele, arkasin-
da ise partisinin milletvekili adaylar1 ve onlarin da arkasinda Kibris halkinin
yer ald1g1 “Zamani Geldi” sloganli gorselleri ise partisinden ve se¢gmenlerden
uzaklagan bir alg1 yarattig1 seklinde yorumlanarak tepki almigtir.

TOPLUMCU DEMOKRASI PARTISI

TDP Genel Bagskan1 Mehmet Cakicili Gorsel

KKTC Temmuz 2013 Erken Genel Se¢imi incelendiginde lider imajlarinin
pazarlanmasi konusunda genel olarak tiim partiler (yukarida belirtilen ve
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kampanyalarinin basinda yer verdikleri goriintiiler disinda) parti liderlerini
on plana ¢ikarmak yerine, partilerinin felsefe ve vaatlerini vitrinde tutma ca-
balar1 goze carpmaktadir. Bunda CTP-BG'nin erken genel secimlerden dolay1
ileri bir tarihe erteledigi parti kurultayi, UBP'nin zaten erken genel secimlere
gidilmesine sebep oldugu ifade edilen parti bagkan1 ve kadrosu arasindaki
cekismeler ve parti baskaninin karizmatik olmadig: diisiintilen dis goriintii-
siinde yaptig1 degisiklikler de birer etken olarak ifade edilebilir. Ozellikle se-
cimlerden birkag giin dnce ortaya ¢ikan; CTP-BG'nin bir sonraki y1l yapilacak
Cumhurbagkanligr segimleri i¢cin muhtemel aday1 olarak ismi gecen Talat'in

7

kasetleri partinin “toparlayic1” olarak bu ismi 6n plana ¢ikarmasindan ka-
¢inmasina da sebep olmustur. Yani bu cerceveden bakildiginda KKTC nin
bir 6nceki secimlerinde oldugu gibi Cumhurbaskanlig: i¢cin Dervis Eroglu ve
Mehmet Ali Talat ¢ekismesi arka planda siirmiis olabilmekle birlikte erken
genel se¢im kapsaminda se¢gmenlere yansitilmamistir. Bununla beraber, se-
¢im karar1 alinmasmin hemen ardindan iktidar1 gegici hiikiimete birakmak
zorunda kalan UBP Genel Baskani Irsen Kiiciik’iin saglarini boyatmasi, bir
nevi degisen, yeni bir lider imaji ¢cizme ¢abasi gibi algilanabilecekken, toplum
tarafindan ¢ok antipatik bulunarak alay konusu olmustur. Gerek yeni goriin-
tlisii gerekse eski goriintiileriyle olsun UBP'nin gorsellerinde Kiigiik’e yer ve-
rilmemis, lider imaji olarak 6n plana gikartilmamistir. Ote yandan, TDP Genel
Bagkani1 Mehmet Cakici’'nin belki kadraj probleminden oldugu ifade edilebi-
lecek bir afis tasariminda 6nde iki ¢ocukla elele tutusmus, arkasinda ve uzak
bir mesafede ise; 6nde adaylar adaylarin arkasinda da kalabalik halk gorseli,
“almig basini giden, partisinden ve halkindan uzaklasan bir parti lideri” imaj:
olarak algilanmis ve TDP Bagkani'nin ¢ok elestirilmesine neden olmustur. Bu
agidan degerlendirdigimizde, DP-UG Baskani Serdar Denktas’in tek basina
gortintii verdigi tek bir afis tasarimi disinda; tiim reklam ve afis - bilboard
tasarimlarinda ve 6zellikle CTP-BG Bagkani Ozkan Yorgancioglu'nun bélge-
lerdeki adaylar ile olan toplu fotograflarinin yer aldigr reklam - afis tasa-
rimlarinda birlik, parti i¢i dayanisma, dostluk, arkadaslik, destek gibi somut
bir¢ok nitelige vurgu yapilmistir.

Partinin Aday1

Bir partinin bir secimde gosterdigi adaylar onun (partinin) kimligi, imaji, ide-
olojisi ve vitrini hakkinda fikir verir. Parti tercihlerinde adaylar da onemli
bir rol oynamakla birlikte bu durum bazen degisebilmektedir. Yani se¢men,
tek bir aday1 olan partiyi secerken belki de bu adaya giiven duymuyordur
veya belki de kisisel olarak bu adaya sempati duymuyordur ancak tercih
ettigi parti icin onu segmektedir. Ote yandan belli bir adayin fikirlerini be-
geniyor olmasina ragmen, bu adayin partisinin iktidara gelmesini veya iilke
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yonetiminde etkin bir rol oynamasi fikrini begenmedigi icin aday1 da tercih
etmeyebilmektedir. Tam tersi, partiyi begenmeyip sirf aday1 begendigi igin de
se¢men adaya oy verebilmektedir.

Siyasal pazarlamacilarin sundugu iiriin, bir adayin segilmesi durumunda
se¢gmenlere vaat edilen ve bir¢ok potansiyel yararin saglanacagina inanilan
bir kombinasyondur. Adayin partisi tarafindan da vaat edilen bu temel fay-
dalar resmi olarak zikredilir. Se¢im propagandasi siirecinde de reklamlar ve
medya tarafindan halkin 6ntine ¢gikmasi saglanir. Burada adayin ge¢misi, kisi-
sel 6zellikleri de segmenin potansiyel fayda beklentilerini etkiler. Ote yandan
partinin imaj1 da aday tizerinde 6nemli bir rol oynar.

Bir tiriiniin hedeflenen pazara uydurulmasi i¢in bigcimlendirilme isini tirtin
yOnetimi yapar. Siyasal pazarlamada ise bu rolii siyasi danismanlar iistlenir.
Kampanya yOnetimi, anketler, pazarlama, reklamlar ve halkla iliskiler faali-
yetlerini iceren aday hizmetleri paketi siyasi danismanlar tarafindan sunulur.
Yine siyasi danigsmanlarin arastirmalari 1s1ginda aday imajina uyumlu ve et-
kili bir yon verilir. Diger yandan adayin parti igindeki imaj1 ve partililer, parti
tiyeleri tarafindan destek gormesi de 6nemli bir unsurdur. Boylelikle, adayin
se¢ciminde yoOnetici kadrolar, parti iiyeleri ve partili secmenler de etkili ol-
maktadir. Hangi yontemlerle belirlenirse belirlensin, adayin se¢gmen tercihini
etkileyebilecek genel niteliklere sahip oldugunun, yontemlerin belirlenmesi
siirecinde goz oniinde tutulmasi gereklidir.

Parti Programlar ve Bildirileri

Parti ad1 ve bu adin siyasal tiiketicinin/miisterinin kafasinda ¢agristirdiklari-
nin pazarlama stratejileri agisindan nasil kullanilabilecegi, siyasal pazarlama-
da marka yonetiminin odaklandig1 ana konulardan biridir. Bu anlamda parti
adinin niteligi partinin ideolojik durusuyla birlikte parti tiiziik ve programla-
rinda belirtilen ilke ve amaclariyla da daha belirgin hale gelir. Bu baglamda
bir adayin veya siyasi Orgiitiin siyasi programi (se¢im programyi, parti progra-
mi), parti adiyla markalasan siyasi tirtinii 6nemli 6l¢iide etkileyen unsurlarin
arasinda yer alir. Baines’in asagidaki tanimindan hareket edildiginde bildiri-
lerin niteligi ve islevleri hakkinda da ipugclar1 elde etmek miimkiindiir:

“Parti bildirileri de (partinin neleri iddia ettigini ortaya koyan kitapgiklar)
insanlarin parti politikalarini agik¢a gormelerini saglayan faydali bir aragtir.
Parti bildirileri iki fonksiyona sahiptir. Sadece partinin ne olduguna ve neleri
basarmak istedigine yonelik detaylar1 vermekle kalmaz, ayn1 zamanda parti-
nin farkli insanlara, farkli seyler séylememesini saglar. Partiler siirekli farklh
kimselere farkl seyler (bir baska deyisle duyulmak isteneni) sdylemezler. Bu

konu ¢ok 6nemlidir. Politik bir partinin tutarli mesajlar iletmesi gerekir. Parti
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bildirisi de farkli gruplara, partinin farkli mesajlarinin aslinda birbirleri ile tu-

tarli oldugu giivencesini verir” (Baines, 2002).

Siyasi bildirilerde ve programlarda 6zetlenen ya da genis bir sekilde ifade
edilen siyasal programlar siyasal tirtintin pazarlanabilirligi agisindan 6nemli-
dir. Ancak bu 6nem se¢menin (miisterinin) genel olarak pazar bilinci 6zelde
ise marka bilinci ile dogru orantilidir. Bir baska deyisle, eger se¢men satin ali-
yor oldugu iiriinden beklentileri konusunda belli bir bilince sahipse ve diger
tirtinlerle karsilastirmasini yalnizca reklamlarin yonlendiriciligi ile degil, bu
beklentilerini karsilayabilirlikleri agisindan yapabiliyorsa parti programlar:
daha etkin olabilir. Nitekim Divanoglu’nun da Schroder’e atifla belirttigi gibi
sahsiyet yonlendirmesinin [parti lideri, aday, vs.] hakim oldugu iilkelerde si-
yasi programlar, siyasal tirliniin 6nemsiz bir parcasini olusturmaktadair.

Her ne kadar kuramsal anlamda siyasi orgiitlerde, parti veya Orgiitlerin
siyasi programlarinin siyasal iiriinii sekillendirdigi varsayilsa da, bu varsa-
yim parti programlarinin ¢ok da okunmadig1 ve daha ¢ok lider veya adayin
sOylemlerine itibar edildigi toplumlarda pek gecerli olmamaktadir (Schroder,
2004, s. 52; Akt. Divanoglu, 2008, s. 109). Bu anlamda parti bildiri ve prog-
ramlarinin siyasal pazarlama gercevesindeki etkinligi toplumlarin siyasal bi-
linci ve egitim diizeyleri ile dogru orantilidir, denilebilir. Nitekim toplumla-
rin siyasal bilinci ve egitim seviyeleri yiikseldikce parti ve/veya aday prog-
ramlarini okuma inceleme ve kendi beklentilerini de tartarak ona gore karar
verme olasiliginin artacag1 dngoriilebilir. Boyle kitleler icin parti program ve
bildirilerini 6nemli atif kaynaklar1 olarak kabul etmek miimkiindiir. Bu gibi
toplumlarda parti programi pazarlamanin hedef kitlesini ikna edebilmek i¢in
ciddi ve bilimsel arastirmalar iizerine oturmalidir. Ciinkii sorunlari iyi tespit
edememis, se¢menin (siyasal tiiketicinin) taleplerine ciddi bir sekilde atifta
bulunmayan, sorunlara ikna edici ¢6ziim Onerileri olusturmayan program ve
bildiriler siyasal pazarlama agisindan etkin araclar olarak kullanilamazlar.

KKTC o6rnegine bakildiginda DP-UG, zaten ¢ok uzun zaman once “Geli-
yoruz” manifestosuyla parti programini detayli bir sekilde ortaya koymus,
her bolgeye 6zel yapilacaklarini internet sayfasinda duyurmustur. Secime
ozel olarak da bu programi se¢cim bolgelerine gore bastirarak dagitmistir. Se-
¢imlerin hemen 6ncesinde programini, adaylariyla birlikte aciklayan CTP-BG
“Bugiinden Yarina Hazir 1 Parti Var!” diyerek, hedeflerini, parti programini
ilan etmis ve adaylariyla birlikte parti programini kitapgiklar halinde basarak
se¢menlere dagitmistir. UBP ise, “En Biiyiik Giicimiiz Birligimiz” diyerek
secmenlerine “Oyunu bozmak i¢in davana sahip ¢ik” ¢agrisinda bulunmus
ve iktidardayken yaptig1 icraatlar1 vurgulayarak bunlarin devamina doniik
hedeflerini ortaya koymustur. TDP de, somut hedeflere dayal olan yapacak-
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larin1 “Zamani geldi” temasiyla vurgulamistir. BKP - TVG ise; “Seninle variz”
diyerek Kibris'in birlesmesini 6n planda tutan secim bildirgesinin ana tema-
sin1 yansitmis ve bastirdig: brostirler, yaptig: tek miting ve cogunlukla tercih
ettigi mahalli ziyaretler kanaliyla segmenlerle paylagmistir.

Siyasal Pazarlama Araglar1 ve Pazarlamada One Cikarilan Konular

Siyasal Reklam

Siyasal reklamlar siyasal pazarlamanin en dnemli 6gelerinden biridir. Siyasal
reklami temel olarak “aday ya da parti tarafindan medyadan yer ve zaman sa-
tin alinarak, segmenlerin tutum ve davraniglarini s6z konusu aday veya parti
lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlan-
masi ile ilgili bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti” (Uztug, 1999, s. 122)
seklinde tanimlamak miimkiindiir. Siyasal reklam, bir politik yapilanmanin
ya da siyasi bireyin amagclarinin hedef kitleye anlatilmasinda ve imajinin ya-
ratilmasinda 6nemli bir konuma sahiptir. Siyasal pazarlama stratejistlerinin
onemli araglarindan biri olan siyasal reklam olabildigince kisa siirede, olabil-
digince ¢ok kisi tizerinde, olabildigince fazla etki yaratmay1 hedefler. Bu siire
genellikle ¢ok kisa oldugu kabul edilen secim kampanyas1 donemidir (Balci,
2003, s. 154).

Siyasal reklamciligin 6nemli islevlerinden biri de imaj yaratimi yani “sec-
mende aday1 basariya ulastiracak alg1 potansiyelini olusturabilmek [i¢in] rek-
lam ajanslarinin siyasal partilerle esgiidiimlii calistiklar1 kampanya faaliyet-
leri”dir (Erzen, 2008, s. 75). Ancak siyasal reklamin islevleri bununla smirh
degildir. Siyasi partinin, {irlin tanitimi ve pazarlama amact dogrultusunda
reklam, siyasal iiriin hakkinda bilgilendirme, imaj yaratim siirecinde etkin
olarak hedef kitlenin imaja bagimliligini arttirma, siyasal tirtin hakkindaki
yanlis bilgilendirmeyi 6nleyecek bilgileri se¢mene aktararak se¢gmen kaygi-
larin1 giderme, siyasal iiriinle ilgili yenilikleri tanitma, kisisel propaganda ile
ulagilamayan kisilere ulasmay1 saglayarak tiim hedef kitleyi siyasal triinii
destekleyecek sekilde siyasal katilima tesvik etmek gibi islevleri de yerine ge-
tirir (Divanoglu, 2008, s. 115).

KKTC Temmuz 2013 Erken Genel Secimi'ne katilan tiim partiler biitgeleri
oraninda gazetelere reklam vermis ve bu reklamlar kanaliyla; gerek partileri-
nin se¢im programlarini ve temalarini gerekse yapacaklar: mitingleri gazete

ve televizyonlar araciligiyla segmenlere duyurma yolunu se¢mistir ( Tablo 1).
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Tablo 1: KKTC 2013 Erken Genel Se¢iminde Partilerin Kampanya Biitgeleri *

Parti Ad1 Meblag/ TL
CTP-BG 1,020,364.95
UBP 1 milyon
DP-UG 1,5 milyon
TDP 500 bin
BKP 16,434.42

*(http://www.yeniduzen.com/Haberler/siyaset/ctp-bg-secim-butcesini-acikladi/6120)http://
www .kibrispostasi.com/index.php/cat/35/news/109522/PageName/KIBRIS_HABERLERI )

Burada temel belirleyici partilerin biitceleriyle parti yanlisi gazetelerin tu-
tumlar1 olmustur elbet. Bu anlamda, oldukga sinirli bir biitgeye sahip BKP
hari¢ diger 4 partinin reklam ve duyurularini tiim gazete sayfalarinda ama
ozellikle CTP-BG'nin reklamlarini ve duyurularini yogun bir sekilde Yeni Dii-
zen, UBP'nin reklam ve duyurularini ise Giines gazetesinde goriiyoruz. Ga-
zete reklamlar1 kanaliyla partiler secim bildirgelerine daha detayl yer verme
imkani bulmuslardir. Bu cercevede CTP-BG, “Kafas1 karisanlar baksin diye
Akil Defteri”, DP-UG; “Glglii bir gelecek i¢in tilkemde is kurmak, yarinla-
ra giivenle bakmak ve gelecegimi bu topraklarda sekillendirmek istiyorum.
Gelecegi seciyorum!”, TDP; “65 bin Sosyal sigortalinin haklarini gasp eden
yasalar meclise getirildiginde, Yasalarin gegmemesi icin mecliste 13 saat ko-
nustuk, yasalar 2 ay ertelendi. Ayni yasalar 2 ay sonra yeniden getirilince, bu
kez kiirsiiyii isgal ettik, biiyiik bir direnis gerceklestirdik. Sizler disarida mii-
cadele ederken biz de mecliste kavga verdik” diyerek meclis goriintiilerinden
fotograflarla verdigi bu reklami “calisanlarin haklar1 ancak giiclii TDP iktida-
riyla korunabilir” diyerek se¢cmenlerine kendi adreslerini ifade etmektedir-
ler. BKP ise az sayida verebildigi gazete reklaminda, o donemde denize akan
petrol atig1 haberlerine gonderme yaparak; (bir tam sayfa petrol atig1 ve baca
dumani gorseli iizerinde) “KKTC'yi petrol adas1 yapacagiz diyenlerin oyu-
nunu gordiik!!! Bagimsiz, 6zgiir “Yesil Ada’ igin Seninle Variz!” demektedir.

Siyasal Pazarlamada On Plana Cikarilan Konular

“Siyasal reklamlarin igerigi acisindan bakildiginda degisik konularin 6n pla-
na c¢ikarildigini gozlemlemek miimkiindiir. Bunlardan biri korku ¢ekiciligi-
dir. Korku c¢ekiciligi “insanlara, mesajlarda ileri siiriilen tavsiyelere uyma-
diklarinda baslarina gelecek olumsuz sonuglari isaret ederek; onlar1 korku
yoluyla ikna etmeye galisan bir tekniktir” (Balci, 2007, s. 73). Daha ¢ok negatif
siyasal reklamcilikta kullanilan ve se¢gmenlerin iknasinda etkili bir konu si-
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ralama yontemi olan korku gekiciliginin iki ttirti bulunmaktadir: “Beklenen
ya da gelecege ait korku ¢ekiciligi”; adayin parti pozisyonuna (konular ve so-
runlar karsisinda takindig: tavira) bagli olarak, onun gelecekte muhtemelen
ne yapacagini veya ne yapmayl amacladigini 6n plana ¢ikarararak segmen
tizerinde bir korku psikolojisi yaratmaya ¢alisir. Bu anlamda ornegin gore-
vi basinda olan adaylar, yeni secilmek isteyen ya da ge¢mis siyasi tecriibesi
olmayan rakiplerinin kampanya sdylemlerini analiz ederek, onlara yonelik
korku olusturmaya c¢alismaktadirlar. Cartee ve Coplan’in tizerinde durduk-
lar1 “gecmisle ilgili korku cekicilii” ise; bir partinin ya da adayin gecmiste ne
yaptigina vurgu yaparak se¢menler arasinda bir korku yaratmayi amaglar.
Bu yaklasim genelde 6nceden siyasi makamda bulunmus adaylar veya halen
gorevi basindakilere karsi kullanmilmaktadir. Ciinkii bunlarin elestirel olarak
incelenip saldirilabilecek bir sicilleri ve tilkede birakmis olduklar1 bir iz var-
dir (Balc, 2007, ss. 80-81).

Tiirkiye 6rneginde korku cekiciligi yaklasimi degisik donemlerde kulla-
nilmistir. Ornegin 1991 Genel Secimleri'nde Dogru Yol Partisi, ayni1 kulvarda
yaristig1 rakibi Anavatan Partisi'ne (ANAP) yonelik korku gekiciligi strateji-
sini uygulamaya koymus, DYP lideri Demirel konusmalarinda, kendileri ye-
rine ANAP’a oy verildigi takdirde iilkeyi somiirmeyi siirdiirecegini ve yeni
zamlar yapacag1 korkusunu se¢menler arasinda olusturmaya galismistir. Yine
1995 Genel Segimleri'nde DYP lideri Tansu Ciller ve diger bazi siyasi parti
liderleri Refah Partisi’'ne oy verildigi takdirde tilkenin karanliga gomiilecegi,
laikligin son bulacagini, insanlarin inandig1 gibi yasayamayacagi, modern-
lesmenin duracagl yoniinde mesajlar vererek se¢menler arasinda korku ya-
ratmaya calismislardir. 3 Kasim 2002 Genel Sec¢imleri'nde de ANAP, korku
cekiciligi mesajlarina siyasal pazarlama galismalarinda yer vermis ve 6zellikle
gazete reklamlarinda, Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)'nin simgesi olan
“ampul”ii kararmis bir sekilde kullanarak verdigi AK Parti'nin toplumun ha-
yatini karartacagi ve iilkeyi belirsizlige gotiirecegi mesajlariyla secmenlerde
korku duygusunu uyandirmay1 amaglamistir (Balci, 2007).

KKTC Temmuz 2013 Erken Genel Se¢imi'nde iktidardan yeni diigmiis
UBP, bir 6nceki se¢imlerde; yani 2009 Genel Se¢imi'nde CTP-BG'nin “toplum-
sal hafizanin UBP’'nin karanlik donemini hatirlamas1” igin sarfettigi cabay
bu kez kendisi gostermis, “Oyunu bozmak i¢in davana sahip ¢ik” sloganiyla
bir yerde korku ¢ekiciligi yaparak 6zellikle UBP’den ayrilarak DP’ye gegen ve
DP-UG'nin kurulmasini saglayan mubhaliflere ve DP’nin iktidara gelmesine
gonderme yapmistir. Bu anlamda UBP daha ¢ok Cartee ve Coplan’in iizerin-
de durduklar: “ge¢misle ilgili korku ¢ekiciligi” yaklasimini uygulamaya koyma-
ya ¢alismis ve UBP’den ayrilanlara ve erken genel se¢ime gidilmesine sebep
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olmalarina yonelik bir politika izlemistir. UBP’nin “Devam” diyerek iktidar-
lar1 doneminde yapilan icraatlarin devam edecegini vurgulayan reklamlarin-
da ¢cogunlukla iktidardaki partilerin izledigi; icraatlarina vurgu yapan temay1
da islemistir. Buna karsilik CTP-BG, 2009 se¢imlerinde izledigi yontemden ve
kullandig1 korku cekiciliginden vazgegerek, umut vaadeden, higbir partiye
gonderme yapmaksizin se¢gmenlerin agzindan “Basimi dik tutacak”, “Sesimi
duyan”, “Ozgiirliigiimii savunan”, “Toplumsal cinsiyet esitligine inanan”, “1
Parti Var” demektedir. Buna karsilik TDP, “Hesap sorulacak”, “Peskes ¢ekilen
kurumlar geri alinacak” diyerek aslinda se¢menin istemedigi bir seyi; kavga
ve cekismeyi vurgulamaktadir. DP-BG ise partiler arasinda birden fazla kri-
teri goz oniinde tutarak dengeye dayali bir tema izlemistir. Bir yandan UBP
ile ayn1 tabana seslenmekte, bir yandan kavgadan uzak durmaya calismakta
bir yandan da umut vaat etmeye ¢alismaktadir, “Ben de Buradayim!”, “Biz
Buradayiz!” diyerek DP-UGyi secenlerin agzindan diger se¢menlere mesaj
gondermektedir ve “Gelecegi segiyorum!” diyerek gelecegin adresini goster-
mektedir.

Afisler, Sloganlar, Sokak Gosterileri ve Siyasal Tutundurma

Siyasal pazarlamada tutundurma ¢alismalarinin odaginda siyasal propagan-
da bulunmaktadir. Siyasal iletisimde propaganda, siyasi partilerin ve aday-
larin siyasi iirtin konusunda hedef kitlenin begenisini kazanip oy oranini ar-
tirma ve secim siireci sonunda siyasi tiiketici olan se¢gmenlerden en yiiksek
oyu alma amacina yonelik olarak yaptiklar: reklam, etkileme ve yonlendirme
faaliyetleridir (Unm’j, 2009, s. 1257). Sentiirk’e gore (2007, s. 71; Akt. Unnii,
2009, s. 1257) siyasal propagandanin basariya ulasabilmesi igin gelistirilmis
temel kurallar basitlik, cazibe, sentez, tekrar, tek diisman, birlik ve yayilma,
yogunlasma, abarti, simge kullanimi, karikatiirize etme, benzetme, hedef kii-
cliltme ve sahsilestirmedir.

Ciftlikci ise (1996, s. 157; Akt. Unnii, 2009, s. 1257) politik pazarlamada
tutundurmanin odak noktasinin siyasal tiiketiciyi inandirmak ve ikna etmek
igin gelistirilen pazarlama karmas: araglar1 oldugunu ifade etmektedir. Bu
araglarin analizi ve etkilerinin incelenmesi tutundurmanin basarist konusun-
da da bize fikir verebilecektir.

Tutundurma gesitlerine bakildiginda ise tutundurmanin kisisel propogan-
da, reklam, tanitim-halkla iliskiler ve se¢menlere hediye verme, bayramlasma,
basin toplantilar gibi faaliyetleri icerdigi goriiliir (Unnii, 2009, s. 1257). Bu fa-
aliyetler siyasal pazarlama bakimindan iiriiniin tanitimi, promosyonu ve tii-
ketici ile iligkilerin gelistirilmesi ya da pekistirilmesi agisindan ¢ok énemlidir.
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KKTC Nisan 2009 Genel Segimi ile kiyaslandiginda Temmuz 2013 Erken
Genel Se¢imi’'nde partilerin promosyon dagitimi yoluna gitmedikleri gozlem-
lenmistir. Ancak araglarin konvoy yaparak sehir i¢cinde dolasmalarindaki ya
da bolgelerdeki mitinglere gidislerindeki yakit harcamalar1 partilerin kasa-
sindan 6denmistir.

2013 Erken Genel Se¢imi'nde partilerin ytirtttiikleri tutundurma ¢alismalari-
nin en 6nemlisini bastirdiklar: parti hedef ve ilkelerini igeren kitapgiklar ile afis-
ler ve outdoor reklamlar olusturmustur. CTP-BG her se¢im bolgesindeki adayla-
rin toplu fotograflarinin yer aldig1 bilboard reklamlarinda “1 Parti Var” slogani-
n1 kullanmis, ¢o6ziimiin adresini kendi partileri ve adaylar1 olarak gostermistir.

CTP-BG Billboard Tasarimi1

UBP segimler siiresince 2 temel konsept islemis, “Devam” olarak baslattig1
iletisim kampanyasini ve onu destekleyen reklam ve afis calismalarini, se¢im-
lere bir hafta kala; yapilanlarin giivencesi, teminat1 anlaminda “Tamamdir”
slogani ile devam ettirmistir.

66



E. A. Tunca - N. A. Koldas: KKTC Erken Genel Secimi - Partilerin Secim Kampanyalar

UBP Secim Afis ve Billboard Tasarimlari

DP-UG de UBP'nin hamlesine benzer sekilde 2 temel konseptle cevap ver-
mis; “Biriz, beraberiz, tek yiiregiz! Biz gelecegiz” olarak baslattig1 reklam ve
afis calismalarini, “Ben de buradayim”, “Babam da burada, Biz buradayiz, Biz
gelecegiz” diyerek siirdiirmiustiir.

.beraberiz

teki .,

yuregizY

DP-UG Secim Afis Ornekleri

CTP-BG’ nin afislerinde “1 Parti Var” slogani tiim iletisim kampanyasi
siiresince aynen devam etmis ve tiim afis ve reklam tasarimlarinda kullanil-
mistir. TDP de tiim afislerinde ve billboardlarda yer verdigi tasarimlarinda

“Zaman geldi” sloganini kullanmaisgtir.
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TOPLUMCU DEMOKRASI PARTISI

TDP Secim Afisi

Siirli biitcesinden dolayi billboardlar1 diger partiler kadar yogun kulla-
namay1p sadece belediyelerin {icretsiz sagladig1 panolardan yararlanan BKP
- TVG afis tasarimlarinda “Seninle variz” sloganinmi kullanmaistir.

BKP Secim Afisi

Partilerin afis ve billboard tasarimlarinda dikkati ceken bir diger nokta da,
bu araglarin kullanimiyla olusan yarisin 6zellikle UBP, CTP-BG ve DP-UG
arasinda gectigi ve iilkenin ana arterlerinde pes pese yer alacak sekilde her
ti¢ partinin afis ve billboard tasarimlarinin kullanildigidir. Bu yarisa ¢ok az
miktarda da olsa TDP de katilmaya caligmistir.

2013 Erken Genel Se¢imi'nde, 2009 secimlerinde gordiiglimiiz mizah unsu-
runu iceren afislere ise hi¢ rastlanmamaktadir.
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Internet

Siyasal pazarlama stratejilerinin 6nemli tekniklerinden biri de internettir. Si-
yasal tiiketicinin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi siirecinde parti ve aday-
larin web sayfalari, anlik giincellemeleri hem se¢gmenlere hem de parti tegki-
latlarina hizli ve ilk elden ulastirabilmektedirler. Ayrica web sitesinin siyasal
tiiketiciyle etkilesime imkan veren iletisim 6zelligi, potansiyel siyasal tiiketi-
cilerden/miisterilerden gelecek tepkilerin dl¢iilmesine ve onlarin geri dontim-
leri dogrultusunda yeni siyasal pazarlama stratejileri gelistirilebilmesini de
saglamaktadir. Web sayfalari, siyasal tiriin olarak degerlendirilen parti, lider
ve aday ile ilgili en giincel haber ve gelismeleri se¢menlere aktarirken, hem
kurumsal ve bireysel kimlik iizerinden bir marka imaj1 olusturmakta hem de
bu triiniin tanitimina énemli Ol¢lide hizmet etmektedir. Toruk’un da ifade
ettigi gibi bu tanitim islevi ¢cok boyutludur:

“Siyasi partilerin web sayfalarinda genellikle partinin tarihi, misyonu gibi
kendi kurumsal kimligine yonelik bilgi ve agiklamalar bulunmaktadir. Yine
se¢menle olan iligkilere buradan saglanan e-mail ve iletisim kanallar1 ¢dziim
olmaktadir. Kurumsal kimligin olusmasinda ve se¢menin kafasinda yerles-
mesinde sitede bulunan logo, slogan ve diger kurumsal sembollerin sunumu

onem kazanmaktadir.” (Toruk, 2008).

Siyasal pazarlama stratejistleri, 6zellikle internetin toplumsal iletisim igin-
de 6nemli bir arag¢ olarak kullanildig: iilkelerde web sayfalarini ve internet
reklamlarin1 pazarlama siirecinde etkin olarak kullanmaktadirlar. Bu tiir il-
kelerde internet bir taraftan parti ya da aday taraftarlarim siirekli bir eylem-
lilik icerisinde tutarak destekleri hakkinda anlik geri bildirimler almak hem
de yeni se¢gmenler bulmak agisindan 6nemli bir arag olarak kullanilmaktadir.
Norris’in de ifade ettigi gibi:

“Internetteki parti veya aday web sayfalarini genelde parti sempatizam
olan kisiler partilerine veya adaylara olan desteklerini pekistirmek, siyasal
kampanyalarda aktif olarak rol almak i¢in kullanmakla birlikte 6zellikle ka-
muoyu ve tarafsiz se¢gmenler adaylar ile partiler hakkinda bilgi edinmek ve
parti agiklamalarini ilk kaynagindan 6grenmek maksadiyla ziyaret edilmek-
tedirler. Norris, siyasal kampanya web sayfalarinin esasen ilgisiz segmenlere
ulasmaktan ziyade se¢gmenler arasinda aktif olanlar1 daha fazla aktiflestirme
amacina hizmet ettiklerini belirtmektedir” (Akt. Toruk, 2008).

Bu kullanimda tanitim ve eylemliligin tesviki 6n plana ¢ikarken, 6zellik-
le ABD gibi tiilkelerde internet sayfalari1 partinin ya da adayin se¢im kam-
panyalarina finansal destek saglamak amaciyla da kullanilabilmektedir. Her
ne kadar KKTC 6rneginde heniiz bu gergeklesmemis olsa da, partilerin web
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sayfalar1 yoluyla cesitli gelismeleri potansiyel siyasal miisteriye yani secmene
aktardiklarini gdzlemlemek miimkiindiir. Ote yandan, iki partinin internet
tizerinden yaptig1 siyasal pazarlama degerlendirildiginde hem CTP-BG'nin
hem de UBP'nin kendine ait bir se¢im sayfasi oldugu ve bu sayfalardan siya-
sal pazarlamay yiriitttigii gortilmektedir (Sema 2).

Sema 2: Siyasal Pazarlama Siireci ve KKTC Ornegi

Rekabet ]
edilen iletisim \ Mesaj \
Amagla- . . Elde
—| Tletisi jesi |— — Kitle Iletisim

nan Etki ctisim Objesi ' ! - Edilen

Araclart .

Etki

\ / \ Rekabet Edilen /V
Hedef Niifus Tletisim

Kaynak: Nowak ve Warneyd Modeli

Bu semada ($Sema 2) bilesenleri Nowak ve Warneryd’in goriisleri (McQu-
ail & Windahl, 1993) ve Balci'nin (2003) degerlendirmeleri 1s181nda asagidaki

sekilde tanimlamak ve tartismak miumkiindiir.

Amaclanan etki: Siyasal pazarlama siireclerinde uygulanan kampanya-
larin kisa vadede amacgladig1 en 6nemli etki pazarlanan siyasal {iriin (parti,
aday, lider, vs.) lehinde goriis ve davranislar1 degistirerek ya da (olumluysa)
pekistirerek ilgili parti veya adayin en ¢ok oyla segilmelerini saglamaktir. Bu
amaca yonelik, gesitli siyasal pazarlama stratejileri, temalar, 6zel mesajlar ve
sloganlar kullanilarak se¢gmenlerin oy verme davranmisinda etki olusturmak
amagclanmaktadir. Bu dogrultuda kampanya ¢ercevesinde verilen ilanlar, afis-
ler, sokak gosterileri gibi degisik pazarlama araglar1 kullanilarak se¢gmenler
tizerinde en yiiksek seviyede etkinin yaratilmasi hedeflenir. Yine kampanya-
nin temasinin ve kullanilan sloganlarin kalitesinin orijinalligi, hedef se¢men

kitleleri etkileyen diger unsurlar arasindadir.

Temmuz 2013 KKTC Erken Genel Se¢imi'nde partilerin siyasal pazarlama
siireclerinde uyguladiklar1 kampanyalar1 amaclanan etki gercevesinde soyle
degerlendirilebilir: BKP haricinde hicbir parti, iki toplum arasindaki goriis-
melere ya da birlesmeye yonelik bir yorumu iletisim kampanyalarina tasima-

mistir.
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CTP-BG, iilkede biriken sorunlari, parti ¢ekismelerinin Gtesinde {iilkeye
hizmet etme ekseninde Ortiistiirerek ¢ozme giiciine sahip oldugunu vurgu-
lamistir. Genel secimlerden ¢ok kisa bir siire 6nce Lefkosa Tiirk Belediyesi
secimlerini de kazanmis olmanin riizgarmi arkasina alarak secimlere giren
CTP-BG, Annan Plani ya da iki toplumun goriismeleri ya da birlesmeye yone-

lik bir vurguyu reklam tasarimlarina yansitmaktan kaginmistir.

KKTC Erken Genel Se¢imi 6rneginde gerek CTP-BG gerekse UBP amacla-
nan etkiyi en tist diizeye ¢ikarabilmek i¢in gerekli girisimleri gerceklestirme-

ye calismislardir.

Ulkenin en eski siyasi partisi olan CTP, 1970 yilinda merkez sol bir parti
olarak kurulmustur. ki toplumlu, iki bolgeli, siyasal esitlige dayali, bagimsiz,
toprag biitiin, AB iiyesi, Federal bir Kibris'1 hedeflemektedir. Parti, 2003 y1lin-
da, aday listelerini merkez sag, sosyal demokrat ve liberal kesimlere de acarak

Cumbhuriyetci Tiirk Partisi — Birlesik Giigler olarak yeniden yapilanmistir.

Secim manifestosunu “yenilenmenin akil defteri” ve “1 Parti Var” sloga-
niyla aciklayan ve umut gekiciligini kullanan CTP-BG, kampanyasini profes-

yonel bir ajansla ytirtitmiistiir.

1992 yilinda UBP’ den ayrilan 9 milletvekili tarafindan merkez sagda ku-
rulan Demokrat Parti (DP), 2012 sonu ve 2013 yilinin basinda UBP'nin igeri-
sinde yasanilan ve 8 milletvekilinin ihraci/istifas: ile sonuglanan siyasal kriz
neticesinde 7 milletvekilinin partiye eklenmesi ile yeni bir olusuma girmis ve
Demokrat Parti - Ulusal Gligler adint almigtir. Nitekim bu milletvekillerinin
UBP’den ayrilip DP’ye gecmeleri ile iilke 2013 y1li Temmuz’unda erken genel

secime gitmistir.

“Gelecegin yol haritas1” ad1 altinda 2013 erken genel secim bildirgesini
olusturan DP-UG, “yeni bir gelecek igin biz gelecegiz” diyerek mesajlarin-
da kararlilik, giiven ve birlik-beraberlik vurgusu yapmis, “biriz, beraberiz,
tek ytliregiz, biz gelecegiz” diyerek umut ve giiven unsurunu ¢ekicilik unsuru
olarak se¢gmenlerine sunmustur. DP-UG, daha 6nce UBP ile ¢alisan reklam
ajansiyla yola devam ederken, reklam filmi cekimleri i¢in Tiirkiye’den gelen

profesyonellerle de calismistir.

1975 yilinda, halkin kendi kaderini tayin etme hak ve yetkisini kullanarak
KKTC'nin varligini; ulusal ve toplumsal birlik ve beraberligini ve tilke biitiin-
ligiinii saglamay1 amag edinerek sag bir parti olarak kurulan UBP ise; erken

genel secimde, iktidar partilerinin cogunlukla kullandiklar: stratejiyi takip
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ederek, iktidardayken yaptig1 icraatlara atifta bulunmus ve secim bildirgesini
“Devam...” diyerek aciklamistir. UBP de se¢imlerde profesyonel yardim alan

partilerden olmustur.

2013 Erken Genel Sec¢imi’ne katilan partilerden bir digeri de 2007 yilinda,
Toplumcu Kurtulus Partisi (TKP), Halk Partisi (HP) ve Baris ve Demokrasi
Hareketi (BDH)" nin birlesmesi ile merkez sol bir parti olarak kurulan TDP
olmustur. Ge¢mis donemlerin icraatinin hesabini soracagini belirten TDP,
“zamamn geldi” diyerek polis nakil tiiztigtinti degistirecekleri, peskes cekilen

kurumlarin geri alinacag gibi vaatlerde bulunmustur.

“Seninle variz” diyen BKP ise; “toplumsal varolus miicadelesinde Kibris
ve Kibris halkiyla var oldugunu ifade etmekte, birlikte hareket etme ve var
olma mesaji gondererek se¢menin duygularimi tetiklemeye calismaktadir.
2013 Erken Genel Se¢im kampanyasinda iki toplum arasindaki goriisme ve
birlesmeye somut olarak atifta bulunan tek parti BKP olmustur. 2002 yilinda
CTP’den ihrag edilenlerce kurulan BKP 2013 KKTC erken se¢imine Baraka
Kiltiir Merkezi ve Devrimci Komiinist Birlik ile birleserek BKP- Toplumsal

Varolus Gligleri ad1 altinda girmistir.

Rekabet edilen iletisim: Rekabet edilen iletisim, pazarlanacak siyasal {irii-
niin pazarlama stireci iginde rekabet iginde bulunacag tiriinlerle ilgili yapilan
z1t pazarlama iletisimini ifade eder. Bir baska deyisle 6rnegin secim siirecinde
bir aday ya da siyasi parti segilebilmek i¢in mesajlarin1 aktarirken baska aday
ya da partilerin ortaya koyduklar alternatif okumayla ya da karsit mesajlar
iceren pazarlama araglariyla kesintiye ugratilabilirler. Bu nedenle se¢im sii-
regleri aslinda ana siyasal aktorlerin ve kisiliklerin siyasal {iriiniin pazarlan-
mas1 noktasinda degisik kitle iletisim araglarini da kullanarak ¢atistig1 stireg-
lerdir. Buradaki ¢atismanin temelinde birbiriyle rekabet halinde olan siyasi
aktorler tarafindan yiriitiilen siyasal iletisim kampanyalarinda aktorlerin
siyasal tiiketiciyi ikna edebilmek agisindan kendi mesajlarini kesintiye ugra-

tabilecek zit iletisimi etkisiz hale getirme kaygis1 yatmaktadair.

2013 KKTC Erken Genel Secimi'nde bu kayginin en somut sekilde DP-UG
ve UBP arasinda yasandigina tanik olmaktayiz. UBP’nin “Devam...”, “En Bii-
yik Glictimiiz Birligimiz” diye baslattig1 se¢cim bildirgesini, se¢ime bir hafta
kala “Tamamdir” a doniistiirmiis ve “Oyunu Bozmak I¢in Davana Sahip Cik”

diyerek korku ¢ekiciligini net bir ifadeyle 6n plana gikarmustir.
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UBP’nin “Tamamdir” 11 Billboard Tasarimi

DP-UG buna; “ben de buradayim”, “babam da burada”, “bir daha kan-
mam”, “dava nedir ben bilirim” ile cevap vermistir. Ve kelime oyunlar1 yapa-
rak “Oyun’la degil, ‘Oy’unla gelecege!” demistir.

1| T
1 daha kanmam: _ Dava nedir, ben bilirim: |

Biri benim umutlarimi calip
gotiiren, digeri ise benim
gelecegimden cok kendi
gelecegini diisiinen degil mi?

|Unutmadim!

Ben artik yeni bir gelecek igin
yeni bir secenek bulduguma
inaniyorum.

Kararimi verdim!

Yeni bir gelecek igin...

Bu topraklarda ozgiirliik kolay
kazanilmadi. Cok zor cektik.
Devletimizin kiymetini bilmek;
cocuklarimiza, genclerimize
glivenmek lazim.

Bu dava hepimizin!

Ben artik ¢ocuklarimin ve
torunlarimin g i
memileketin iyi

yeni bir secen lum.

Kararimi verdim!

ben daf I

ben de -
, burdayimex -

buradayima

biz buraday?z
Biz Gelecegiz!

DP-UG’nin “Ben De Buradayim!”, “Ben Da Buradayim!” 11 Afis Tasarimlar:
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@\

ULUSAL
GUCLER

Gelecege kapilarini ag
Sokaga cik
Oyunu kullan

Bir ol, beraber ol
Cesur ol, ozgiir ol

Tek yiirek ol

§ ek

\}‘5\35"

"Oyun’la degil
oy’

DP-UG’nin Kelime Oyunlar1 Uzerine Dayandirdig1 Afig Tasarimi

Rekabet edilen iletisimin KKTC o6rneginde incelenmesinde erken segim
oncesinde televizyonlarda gosterilen reklam filmleri, sarkilar, radyo spotlari,
ozellikle CTP-BG, UBP ve DP-UG arasindaki yarista fazlasiyla gozlemlenmistir.

UBP, TDP ve BKP acgisindan bakildiginda temel rekabet unsurlarimin DP-
UG ve CTP-BG yanlis1 yayin yapan medya kuruluslari ve yine DP-UG ve CTP-
BG etkinliklerini giindemine tasiyan ana akim kitle iletisim araclar1 oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte CTP-BG ve DP-UG tarafindan kullanilan el
ilanlar1 ve billboard tasarimlari, afisler ve internet araglari da UBP'nin rekabet
iginde bulundugu iletisim alanlar1 olarak goze ¢arpmistir. Bunlara kars1 UBP
de KKTC’deki tiim kitle iletisim araglarinda etkin bir siyasal reklam kampan-
yas1 yliriitmiis ve medya kuruluslarinin biiyiik bir kisminda reklamlarin ya-
yinlatmistir. Afis ve billboard reklamlarindan yeterince faydalanamayan tek
parti BKP olmustur.

Hedef Niifus/Alic1 Grup: Siyasal pazarlama stratejilerinin amaglanan etkiyi
yaratmak tizere zit iletisimlerle rekabet ettigi ve kendisinden oy ve/veya des-
tek beklenen siyasal tiiketici kitlesinin tiimiidiir. Bu kitlenin siyasal anlamda
tliketici niteligi tasiyabilmesi i¢in oy verme yas ve yeterliligine sahip olmas1
gerekmektedir. Bununla birlikte siyasal kampanyalar ¢ercevesinde yiiriitiile-
cek olan siyasal pazarlama stratejilerinin basariya ulagsmasi icin bu kitlenin
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklerinin, yasam standartlar1 ve sekillerinin,
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siyasal yaklasim ve davraniglarinin iyi bilinmesi ve s6z konusu stratejilerin
bunlara uygun bir bicimde gelistirilmesi gereklidir. Siyasal aktorler ve siyasal
pazarlama yiriitiictileri bu kitleye ait bilgileri siyasal kampanya calismalar1
cercevesinde kampanya baslamadan gergeklestirdikleri kamuoyu arastirma-
lar1 yaparak ve bu kitlenin cinsiyet dagilimi, etnik yapisi, ekonomik durum ve
davranislari, egitim diizeyi gibi kitleyi tanimak icin gerekli olan tiim verileri
degerlendirerek siyasal pazarlama stratejilerini belirlerler. Bu degerlendirme-
ler yapilmadan hangi pazarlama stratejilerinin ne sekilde ve hangi zamanla-
ma ile uygulanacagini tespit etmek ¢ok giic olacaktur.

KKTC Erken Genel Secimi 6rneginde hedef niifus veya alic1 grup sayilar
172 bin 803 kay1tli se¢cmendir. Se¢imlere katilan partiler, bir 6nceki secimler-
de oldugu kadar etkin sekilde anket yaptirip etkin bir sekilde kullanmaktan
uzak kalmislardir. Bunun en 6nemli sebebinin partilerin, erken se¢im olma-
sindan dolay1 se¢im programlarini dar bir zamana yaymak durumunda kal-
malar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bagimsiz kuruluslarin ve daha ¢ok
da sokaktaki segmenlerin genel kanilarinin gézlemlenmesiyle goriilen; se¢im-
lerden bir koalisyonun ¢ikacag seklinde olmustur. Bu gozlemin ilging tarafi
ise partilerin hatta tutucu se¢gmenlerinin bu durumu kabullenmis olmalaridir.

Bu cercevede 2013 KKTC Erken Genel Se¢imi'nde 6zellikle ayn1 se¢men
kitlesine (tabanina) hitap ediyor olmaktan dolayr DP-UG ve UBP arasinda
hedef niifusu — alic1 grubu etkilemek ic¢in yogun ortiilii mesaj gonderimlerine
de tanik olunmustur. Ozellikle DP-UG'nin Kibris agziyla ifade edilen “ben
da buradayim” mesajlar;, UBP’den ayrilmay1 diisiinenleri yiireklendirmeyi
hedeflemistir.

Kanal: Siyasal pazarlamanin gerceklesmesinde merkezi unsur olan siyasal
tirtin ile siyasal tiiketici arasindaki mesaj alisverisinin saglanmasinda basvu-
rulan siyasal iletisim araclaridir. Aday ve partiler, basta medya olmak tize-
re degisik iletisim araglarini igeren bu kanallar1 kullanarak (Aziz, 2003: 78)
siyasal iirlin imajim1 yaratip ya da pekistirip degisik pazarlama stratejilerini
uygulamaya koyar ve zit iletisim araclariyla da rekabet ederek hedef kitle
tizerinde amaclanan etkiyi yaratmaya calisirlar. Bu dogrultuda s6z konusu
kanallar i¢cinde gerek giindem belirleme gerekse mesajlarin siyasal tiiketiciye
etkin bir sekilde ulastirilmasi icin televizyon, radyo, dergi, gazete ve interne-
tin yanisira mesaj iceriklerinin tasindig: bilboardlar, brosiirler, el ilanlar1 ve
afisler de bu kanallar arasinda sayilabilecek medya segenekleridir. Ayrica bu
kitle iletisim araglari disinda mitingler, mahalle gezileri, esnaf ziyareti parti
merkezi ile biirolarda se¢gmenle ytlizyiize goriisme gibi dogrudan iletisim ka-
nallar1 da adaylarin se¢menleri etkileme noktasinda yararlandiklar1 araglar
olarak goze carpmaktadir (Balci, 2003).
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Temmuz 2013 Erken Genel Se¢imi'nde partilerin ytirtttiikleri iletisim stra-
tejileri cergevesinde, UBP'nin parti organi goriintiistindeki Giines Gazetesiy-
le; DP-UG'nin Demokrat Bakis Gazeteleri dogrudan kendi davalarini yansi-
tan partilerinin goriis, reklam, miting vs. haberlerini kapsamli islerken diger
partilerin reklam ya da iletisim program ve kampanyalarina yer vermemistir.
Diger tiim partiler, {ilkede basilan diger gazeteleri 6nemli iletisim kanallar1
olarak degerlendirmislerdir.

Partiler, bu kitle iletisim araglarinin disinda mitingler, mahalle gezileri, es-
naf ziyaretleri ve parti merkezi ile biirolarda se¢menle ytizyiize goriisme gibi
dogrudan iletisim kanallarini da etkin bir sekilde kullanmiglardir. Oyle ki ge-
rek adaylar gerekse parti baskanlart KKTC'nin her ilgesinde mitingler ve alan
gezileri diizenlemisler ve halkla bire bir iletisime gecerek siyasal pazarlama-
y1 bizzat ytriitmiislerdir. Bu geziler ve mitingler sirasinda siyasal {iriin olan
parti liderleri, adaylar, parti programlar: ve bildirileri siyasal tiiketiciyle ilk
elden bulusturulmustur. Bu anlamda partilerin web sayfalar1 da segmenlerle
iletisimde kullandiklar1 6nemli iletisim kanallarindan olmus, partiler se¢im
bildirgelerine ve parti programlarina web sayfalarinda da yer vermislerdir.
Secim yasaklarina girilmeden bir gece 6nce TDP'nin Genel Bagkan1 Mehmet
Cakici, BKP'nin Genel Baskani Izzet Izcan ve DP-UG'nin Genel Baskani Ser-
dar Denktas tilkenin ulusal kanali BRT'de 3 gazetecinin sorularini cevaplamak
tizere hazir bulunmus, ancak CTP-BG ile UBP'nin Genel Bagkanlar: bu agik
oturuma katilmamuislar ve hem katilan genel bagkanlarca hem de televizyon
ekraninda kararlarini sekillendirmek iizere bekleyen kararsiz se¢menlerce
tenkit edilmislerdir.

Etki: Balci’'nin da ifade ettigi tizere etki bilissel, duygusal ve kuvvete ait
genel tavir degisimidir. Bir politik kampanyanin en 6nemli etkisi se¢menin
istenilen yonde oy verme davranisinda bulunmasi, yani kampanyas: yapilan
aday ya da partinin fikirlerini kabul ederek, onlar1 desteklemesidir. Bunun
yaninda partizan se¢men ve destekgilerin parti ile ilgili goriis ve baglarinin
daha fazla pekistirilmesini saglamak ve rekabet halindeki diger siyasal ak-
torler ve siyasal tirtinler hakkinda bunlar1 destekleyen kitlelerin kafalarinda
soru isaretleri yaratarak s6z konusu iiriin ve aktorlere yonelik giiven ve talebi
sarsmak veya azaltmak da siyasal pazarlama kampanyalarinin etkileri arasin-
da yer almaktadir (Balci, 2003, s. 150).

Etki bileseni KKTC 2013 Erken Genel Secimi Orneginde incelendiginde
katilimin yiizde 69,61 oraninda gerceklesip bir 6nceki se¢imlerin altinda bir
katilim gosterilmesinin nedeni olarak YKP (Yurtsever Kibris Partisi) ve “To-
parlaniyoruz Hareketi”nin segimleri boykot etmesinin ve secmenleri de boy-
kot etmeye yonlendirmesinin etkisi olarak diistiniilebilir. Se¢cimde oylarin %
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38.38’ini alan CTP-BG se¢imlerden birinci ¢ikan parti olmustur. CTP-BG’yi bir
onceki segimlerdeki oy orani goz oniinde tutuldugunda biiyiik bir oy kayb1y-
la; % 27.33 ile UBP izlemistir. Her ne kadar se¢imlerden ticiincii parti olarak
¢itkmis olsa da secimin gergek galibi olarak goriilen DP-UG'nin oy orani %
23.16 olmustur. TDP, oy oran1 % 7.41 ile secimlerden 4. Parti olarak ¢ikarken,
BKP % 3,15 ile se¢imlerden sonuncu parti olarak ¢ikmis ve meclise vekil gon-
derememistir. Temmuz 2013 KKTC Erken Genel Se¢imi'nin en ilging sonucu
ise; Lefkosa’da birinci sirada secime giren UBP Genel Bagkani Irsen Kiigiik'iin
Cumbhuriyet Meclisi’'ne girememis olmasidir (Tablo 2).

Tablo 2: 2009 ve 2013 Erken Genel Se¢imlerinin Karsilagtirmali Sonucu

2009 Erken Genel Se¢imi 2013 Erken Genel Se¢imi
(Katilim - % 69,61 )
Parti Ad1
% Say1i/Milletvekili % Say1/Milletvekili
CTP-BG: 29,26 15 38,38 21
UBP: 44,04 26 27,33 14
DP-UG: 10,65 5 23,16 12
TDP: 6,87 2 7,41 3
BKP: 2,42 3,15

Bu anlamda diger etkenler de gbz ontinde bulunduruldugunda KKTC seg-
meninde bir 6nceki secimlere nazaran bilissel, duygusal ve kuvvete dair genel
tavirda bir degisimin oldugunu belirtmek miimkiindiir. Ancak bu degisimin
ne kadarmin secim kampanyasi tarafindan gergeklestirildigini 6l¢cmek kolay
degildir. Bu anlamda secim kampanyas: ozellikle istatistiksel agidan bakil-
diginda diger etmenlerle birleserek secmenin belirleyici bir kisminin siyasal
yoniinii degistirmesine katkida bulunmustur.

SONUC

Bu galismada KKTC'nin 6nemli siyasi partilerinden olan ve 2013 Erken Genel
Se¢imi’'ne katilan bes partinin siyasal pazarlama stratejilerinin nasil isletildi-
gi karsilastirmali olarak genel hatlariyla belirtilmistir. Bu ¢ercevede oncelikle
pazarlama stratejisi iginde odaklanan konulara bakildiginda bir onceki se-
¢imlerin aksine bu kez; UBP ve TDP'nin korku ¢ekiciligi temelinde hareket
ederek “Devam” ve “Zamani Geldi” sloganlariyla segmenin, DP-UG ya da
CTP-BG'nin (ya da TDP igin UBP'nin de) iktidar olmasi sonucunda ortaya
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cikabilecek olumsuz durumlara dikkatini cekmeye ¢alisirken, CTP-BG ve DP-
UG olumlu mesajlarin bulundugu ve gelecege umut tasiyan sloganlarla pozi-
tif bir yaklasim ortaya koymustur.

Siyasal pazarlamay1 degisik bilesenlerinden biri olarak lider ve lider imaj:
agisindan KKTC secimleri 6rneginde inceledigimizde bir 6nceki genel secim-
lerde UBP'nin Dervis Eroglu’nu gii¢lii bir lider imaj1 olarak sergilerken, bu
secimlerde partilerin liderlerini ya da liderlerinin imajin1 ¢ok fazla 6n plana
cikarmaktan cekindikleri goriiliiyor. Siyasi partiler bunun yerine adaylarina
ve parti politikalarina vurgu yapmayz1 tercih etmislerdir.

Parti programlari ve bildirileri agisindan KKTC 6rnegi ele alindiginda UBP
secim bildirgesini “En Biiylik Glictimiiz Birligimiz” - “Oyunu Bozmak igin
Davana Sahip Cik” basligi altinda yayimlayarak vizyonunun “son dénemde
elde edilen toplumsal kazanimlarin, ilerleme ve yatirimlarin stirmesi” yontin-
de oldugu mesajinm1 vermistir. CTP-BG'nin parti bildirilerinde 6n plana ¢ikan
tema ise; olumlu isleri yapabilecek tek “1 Parti Var” seklinde olmustur.

KKTC Temmuz 2013 Erken Genel Se¢imi'nde siyasal reklama bakildiginda
CTP-BG, DP-UG ve UBP’nin gerek kendi parti yayin organi gibi olsun gerekse
diger gazete ve televizyon gibi kitle iletisim araglarinda olsun reklamlarini
gormekteyiz. Ozellikle; UBP yanlisi Giines Gazetesi'nde ve DP-UG yanlist
Demokrat Bakis Gazeteleri'nde kendi partilerinin disindaki partilerin rek-
lamlarmin yayimlanmadigr goriilmektedir.

Siyasal pazarlamada 6n plana ¢ikarilan bir bagka 6nemli konu da “ge¢mis-
le ilgili korku cekiciligi” yaklasimiydi. “Devam” sloganiyla korku gekiciligi
yapan UBP, CTP-BG ve DP-UG'nin yeniden iktidara gelmesinin toplum igin
bir tehdit olusturacagina vurgu yapmaya calismistir. UBP'nin buradaki ba-
sarisizligr korku cekiciliginin dozunu ayarlayamamis olmakla birlikte parti
igerisinde yasanilan problemlerin ve Genel Baskana muhalif kesimin partiden
ihrac edilmesi - istifa etmeleri ile birlikte hiikiimetin diismesi seklinde ale-
niyete dokiilen ve tiim iilke giindemini meggul eden durumlardan kaynak-
lanmusgtir. Isin bir diger ilging noktast da bu cekicilige UBP'nin kendisinin de
kapilmis olmasidir. Oyle ki UBP aktivistleri bile partiden ayrilan/ihrag edilen
onemli isimlerin gectigi DP-UG'nin tek ya da CTP-BG ile koalisyona giderek
iktidara gelebilecegi kaygisini yasamaya baslamiglar, bu da UBP'nin kadrola-
rinda segimlerin sonuglarina yonelik bir inangsizliga ya da zaman zaman ey-
lemsizlestirici bir kayg1 panigine yol agabilmistir. On plana ¢ikartilan konular
agisindan bakildiginda CTP-BG'nin ve DP-UG’nin daha ¢ok pozitif mesajlarla
umut vaat ederek UBP gibi ya da TDP gibi korku ¢ekiciligine bagvurmadig:
gozlemlenmistir.
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Afisler ve sloganlara bakildiginda yine korku c¢ekiciliginin baskin oldu-
gunu gormek miimkiindiir. Nitekim “Devam”, “Oyunu bozmak i¢in davana
sahip ¢ik” ya da “Hesap sorulacak, Zamani geldi” gibi tehditkar sloganlarla
bunun 6n plana ¢ikarildigini gormek miimkiindiir. CTP-BG ile DP-UG ise
daha ¢ok birlestirici sloganlar tizerinde durmus, “Biriz, Beraberiz, Biz Ge-
lecegiz”, “Bugilinden Yarina Hazir 1 Parti Var” diyerek toplumsal anlamda
birliktelige atifta bulunmuglardir. Bununla birlikte BKP adanin birlesmesi yo-
niindeki parti politikasin1 “Seninle Variz” slogani ile el ilan1 ve brostirlerine
yansitmigtir.

Nowak ve Warneryd’in modeli her ne kadar bize KKTC 6rneginde par-
tilerin stratejik iletisim acisindan siyasal pazarlamay1 nasil kullandiklarini
biitiintiyle agiklamasa da bu siireci anlamak igin kullanilabilecek en yetkin
modellerden biridir.

Bu calismanin iceriksel anlamda zenginlestirilmesi, bu partilerin pazarla-
ma stratejisi bilesenlerinin tek tek icerik, soylem analizlerine tabi tutulmasi ve
ayni zamanda parti lider ve pazarlama stratejistlerinin se¢cimler 6ncesi etkin-
liklerinin niteliksel ve niceliksel yontemlerle incelenmesiyle miimkiin olacak-
tir. Bu anlamda bu konu, disiplinler aras1 ¢alismalarin odaklanacag: énemli
bir konu olmaya devam etmektedir.

Son Not:

Dog. Dr. Elif Asude TUNCA, UKU Iletisim Fakiiltesi, Reklamcilik ve Halkla Iliski-
ler Boliimii Ogretim Uyesi.

Nurten AVTURK KOLDAS, UKU Iletisim Fakiiltesi, Gazetecilik Boliimii Ogretim
Gorevlisi.
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