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1. GIRIS

Segime dayali demokrasilerde politik kampanyalar tartigmasiz bir
sekilde, iletisime (haberlegmeye) dayanmakta, adaylarin halki kendileri igin oy
vermeye ikna etme kabiliyetlerine bagh olmaktadir. Hatalarina ragmen, A.B.D.
Bagkan1 Reagan’in bagarisindaki en bilyiik Ozelligi halkla kolay ve rahat bir
sekilde diyalog kurmasi idi. Ornegin, bu kabiliyeti, silah satiglarinin baz
gerilla gruplarinin finansmaninda kullanilmas: "frangate” olayi ve benzeri
sorunlarda kendisine "zor durumdan siyrilmada" biyiik Olgiide yardxmcn
olmu§tur1‘

Gecmiste bu iletigim "yiiz ylize" olan haberlesmeye bagh oldugundan
¢ok az bir maliyeti gerektiriyordu. Ancak bu, giinimizde degismis ve maliyetler
artmistir. Onemli olan, bu maliyeti (masraflar1) kimin istlenecegidir.

Kuvvetli parti sistemi olan iilkelerde bu maliyet partiler tarafindan,
difer iilkelerde ise televizyon ve diger kurumlar tarafindan kargilanmaktadir.
Ancak, parti isminden ziyade adayin Onemli oldufu, ¢ok gchi§ bir se¢men
grubunun bulundugu A.B.D. gibi ilkelerde kampanya igin gerekli fonlar aday
tarafindan yaratilmakta ve harcanmaktadir. Fon temini, ne kadar zor olursa
olsun, secimin kaderini tespit edeceginden hayati 6nem ta§|maktadlr2.

* Dog. Dr.; Uludag Univ. Ikisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Igletme
Boliimii Ogretim Uyesi

1 TRT 1, 20.90 Haberleri, 19.1.1989.

2 Malbin (1984).
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Ne adaylar ne de onlara oy verecek olan segmenler aptald:.r?’. Her sey
"politik gevre" diyebilecefimiz etkene baghdir. Dolaysi ile, bir tlke igerisinde
~ olusan “"genel egilimler" (gidisat) segim sonuglarim yakindan etkilemektedir.
iste bu makalenin amaci; bir pazarlamaci gorilg agisi ile segim kampanyala-
rinin genel hatlarim ¢izmek, demokrasiye katkisi olur diisiincesiyle bu
konuda yazilacaklar1 tegvik etmek ve ilerde yapilabilecek uygulamal
caligmalara az da olsa 151k tutabilmektir.

2. SECIM KAMPANYALARINDA AMAG

Tim secim kampanyalarinin kesin bir amaci vardir, o da 'set;imi
kazanmakur. Bu zannedildifi kadar kolayca gerceklestirilebilecek bir amag
defildir. Herseyden Once se¢menler homojen bir grup degildir. Sosyal sinif,
inang, politik efilim ve cografi agidan farkliliklar gosterirler. Adaylarin ve
kampainya menejerlerinin hergeyden 6nce anlamasi, ve takdir etmesi gereken bu
konulardaki farkliliklardir.

Kazanmak igin su temel sorulara cevap bulmak gerekir.

1. Hangi secim bolgelerine kesin gdziiyle bakilabilir?

2. Kimler ikna edilebilir? -

A 3. Hangi gruplardan tamamen tmitsiz (oy vermeyen) olarak bahsedilebi-
lir? :

4. Bizi destekleyebilecek "muhtemel segmenlere” nasil ulagtlabilir?

5. Ne tiir "slogan ve vaatler” etkin olabilir?

Bu sorularin herbiri 6zenli ve dikkatli bir sekilde cevaba kavusturulma-
hdir. Bagarili adaylar, devamh bir sekilde bu sorulara cevap arayanlardll's-

Bilgi, tecribeyi olusturan elemanlardan birisi olduBundan, adaylann

secim bolgelerini ¢ok iy tamimalan gerekmektedir. Tanima igin yapilan

ziyaretler ne kadar ¢ok olursa, segmenler de adayr o kadar tanima firsati elde

3 Key (1966:74).

4 Ornegin, 20 Ekim 1991 tarihinde

segimlerde, secim sisteminden de k |
ni aynaklan dolayr:
DYP’nin 21, ANAP'1n 35, SHP’nj e

{erishi ibag s n 45, RP’nin 48 ve DSP'nin 70 ilden
asi carpici ve i . ; :
Altan (1991:5). pici incelenmesi gereken bir olaydir

Tirkiye’de vapilan genel erken

5 Jacobson (1983:50).
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ederler ki; bu iletisimde esastir. Bu "proses” zaman alacagindan ve gerekli
oldugundan dikkatli planlanmali ve bir an 6nce ba§laulmalld1r6.

Vazifede (iktidarda) bulunan adaylarin difer rakiplere gore avantajl
oldufu durum bu noktada baslar. Ciinkii onlar halihazirda bolgelerini
tanimakta ve secmenler de onu tanimaktadirlar.

Bagarih kampanyalar, her zaman oy toplama stratejilerine sahip
olanlardir. Tekrarlamaktan ¢ekinilmeyecek nokta iletigim kurulmasidir. Ciinkii
adaylar hakkindaki bilgiler, se¢menlerin oy vermesinde en 6nemli faktodrlerden
birisini (ilkini) olusturmaktadir.

Adaylarin biri hakkinda bilgi sahibi olmayan se¢cmenler o adaya oy
vermeyi diisiinmeyebilir. Burada Tiirkiye’nin genelde, belirli illerinde 6zelde,
toplumsal yapist dikkate alinmahdir. Yani, adayimizi secmene hangi yolla
daha iyi ve ¢abuk tanitabiliriz sorusuna cevap aranmahdir.

Segmenle iletisimde bulunabilmek igin iki kaynak gerekmektedir.

a. para

b. organizasyon

Bu ikisi birbirini degisik sekil ve oranlarda tamamlarsa da. muhtemel
muhalefet ancak, her ikisinin de yeterli oldugu durumlarda Onlenebilir. Para
onemlidir ¢iinki o radyo, televizyon, gazete, direkt postalama, brosiir, el
ilanlan, bilboard (pano) ve "stiker" gibi haberlesmede kullanilan medyalarin
satin ahnmasim gergeklestirmektedir.

Organizasyon ise segmene ulagmada adayin zaman ve enerjisini en iyi
kullanmada gerekli olan parayl bulur ve kullanir ki; bu da se¢im giiniinde
toplanacak oylarla semeresini vermis olur.

3. KAMPANYALARIN YONETIMI

Adaylarin kendileri se¢im kampanyalarinda bagrolii oynayan aktdrler
ise de; danigman ve menejerlerin faaliyetleri bir orkestra sefi gibi yonetmesinde-
ki kritik rol ve 6énem hig bir zaman yadsinamaz. Adaylarin toplayacag kaynak
(para) yaninda bu Kkisilerin varhifi ve faaliyetleri basarili kampanyalarin en

- bilyiik gereklerindendir.
Bu menejerlerin karakterleri ve "kualifikasyonlan” adaylarin kendisin-

den ve difer kampanya kaynaklarindan daha fazla 6nem tagimaktadir. Bu
onem, adaylarin muhaliflerinin ve bafimsiz adaylarin olmasi ile artmaktadir.
(Bununla kastedilen sudur ki; bir 6nceki donemde vazifede bulunan partinin
aday1 ve onun menejeri avantajli durumda olacakur/olabilir).

6 Fenno (1978:171, 172).
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Bir menejerden bagka, secim kampanyalarinda su meslekten Kkisilerle
de calgilabilir. Hukukqu (Avukat), muhasebeci, basin sbzciisii, maliyeci,
reklamci veya medya uzmant . ; ;

Menejer, kampanya takiminin lideri olup, adayin zaman ve enerjisinin
planh bir sekilde kullamimasinda gerekli olan stratejik kararlardan, bu karar-
larin yerine getirilmesinden ve kaynaklarin (paranin) tahsisinden sorumludur.

Menejerlik konumundaki Kkiginin bilgisi ve gegmis tecriibeleri
profesyonellikte Olgiit olugurmaktadxr. Menejer amatdr veya bir goniilli
taraftar da olabilir.

Amerikan tecriibesi sunu gostermektedir ki; statiiyi elinde bulunduran
parti adaymmin sahip oldufu insan kaynafi, secimdeki en biyik kozlardan
birisidir. Onlarin se¢im kampanyalarinda bu igi daha Gnce yasamig, tecriibeli
ve hayatini bu yiizden kazanan (profesyonel) Kkisiler bulunmaktadir ve
bulunacaktir. Bu difer adaylara ve menejerlere karsi avantajh bir durumdur.

' Davranig kaliplar1 da strateji gelistirmede ve kampanyalarin yiiriitil-
mesinde 6nemli rol oynamaktadir. Tiim menejerler secime aym sartlar altinda
giremezler. Hepsi kendisinden emindir. Ciinkii kendi adaylarinin ve muhalefet-
tekilerin (mubhaliflerin) zayif ve kuvveili yonlerini bilmekte, kullanimlarindaki

“kaynaklar1 tahmin etmekte ve se¢im bolgeleri ile se¢menleri yakindan
tanimaktadirlar ki; bunlarin hepsi tecriibe olarak tanimlanabilmektedir.

Tim bu nokialarin dnemi su olmaktadir. "Soylentiler" kampanyalarin
seklini olusturmakta ve gosterilecek faaliyetleri dizenlenmektedir. Bu, hem
makami elinde bulunduran hem de onunla yarisa giren aday icin gecerli
olmaktadir. Bu davraniy kaliplari/hareket bigimleri kampanyayr yiiriitenlerin
uzmanlfina, birlikte galiymak durumunda olduklar1 kaynaklara ve rakiplerin

“egdegerlerine bagh kalmaktadir. ‘

4. SONUC

Reklamcilifin nasil dinyamin en iyi ve en koti isi olma olasiif
sozkonusuysa, politik pazarlamanin da o alanda c¢ahsan kisilerin ahlaki
tarafindan belirlendigi sﬁylenebilir% Ikibine yedi kala, Tirkiye’nin en biyiik
gereksinimlerinden biri, belki de ilki "seviyeli politika" ve onun cagdag
pazarlamasidir. ‘ -

7 Goldenberg and Traugott (1984:19-23).
8 Bongrand, Cev. Ersoy (1992:125).

- 100 -



Tirkiye’de segmenler oy verecekleri parti tercihinde kadrolardan ziyade
liderleri yegleyebilmektedir. Bunun sonucunda, ¢iirik kadrolarina ragmen;
liderlerinin "albenisi" sayesinde partiler iktidar olabilmekte, hizmet pazarlamala-
r1 tiketici kitlelerinin g¢offuna ulasamamakta ve liderlere gore ayarlanmig
"kabuk devlet" tipinden "teknik devlet" tipine gecilememektedir’. Bunun
sonucunda, genelde sagdaki partiler ve liderleri, Ingiltere’de ortaya cikan ve
adapte edilen "Gerrymandering” slratejisinilo 'uygulayarak "dar bolgeci"
anlayigini kabul etmekte ve uygulamak istemektedirler. Diger bir ifade ile,
adigegen partiler, siyasal dengedeki dogal giiglerinin cok iizerinde bir oranda
Meclis’e girebilmek igin soldan arinmig bir giil bahgesine kavusmak amaci
gﬁlmcktedirlerll.

Diinyanin iginde bulundugu hizli motivasyon siireci, Tiirk insaninin
yaratict ve yapict diigiinmesi gereklilifini belirginlestirmigtir. Endiistri,
teknoloji, iletigim ve siyasete yonelik diigiince yapisinin kapsami genislemis
ve geleneksel metodlar glintimiizde iglerlifini kaybetmege baglamigtir. Bilhassa
Ozal'in 6limiinden sonra, iilkemizde tiim partilerde ve hatta kurumlarda gercek
bir "Big Bang"12 ihtiyaci ortaya gkmistir. Ciinki fiziki mallarin pazarlama-
sinda oldufu gibi, hizmet pazarlamasinda, dolayisi ile politika pazarlamasinda
da yeni mamullere yani adaylara ve liderlere ihtiyag vardir. Bu tartigmasiz
ihtiyag, seviyeli politika kapsamu icerisinde olusturulacak parti imaji ve aktif
pazarlama giici (kadro) ile gerceklestirilebilir. (Aksi takdirde bu makalenin
ekindeki olayla sik stk karsilagilabilecektir).

Ancak bu yaklagim aracihifiiyla "Tiirk Politikas" digsa acilip, ihrag
edilebilir, mamul (hizmet) haline gelebilir ve meyveleri hem sosyal hem de
ekonomik alanda kisa dénemde olmasa bile, orta ve uzun dénemde toplanmaga
baglanabilir. Bu yeni hizmet anlayisi, seviyeli politika ortamina da zemin
olugturacak bir sistematife baglanabilir ki; bu sistemin esasi baz yazarlarca da
savunuldu@u gibi ii¢ ana madde halinde ozetlenebilir 2,

=9 Altan (1993a:4).
10 Akat (1992:136).
11 Cem (1993:15).

12 Big Bang kisacasi: Yeni bir yasama gii¢li baglayabilmek icin Once
biiyiik bir altist olusu gbze alabilmektir. Bu anlayigin Fransiz
politikasindaki Ornegi i¢in bakiniz. Cemal (1993:13).

13 Altan (1993b:22).
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1. Haklar beyannamesi niteliginde temel hak ve Ozgurlikleri mutlak
olarak -savunan bir Anayasa ve buna ekli cagdas-demokrat hukuk sistemi
kurmak.

2. Devlet miidahalesini asgariye indirerek, devleti kiigiik ama gicli
kilarak, ademi merkeziyet ilkesini getirecek yeni bir idari yap: tesis etmek.

3. Devletin kiigiilmesi ve ekonomiden de elini ¢cekmesiyle olugacak,
soygunsuz, kapkagsiz ve serbest piyasaya dayali yeni ekonomi ve pazarlama
diizeni getirmek.

" EK: ORNEK OLAY - "ESKI FABRIKADA YANGIN 114

Miisaadenizle, asafidaki gibi bir "Ornek Olay"15 filmi disiiniyoruz.

Siileyman gen¢ bir miihendistir, Biyik bir fabrikanin bagina
gecirilmigtir. Mithendis Siileyman, yanina Turgut diye bir bagka miithendisi alur.

_ Bir giin fabrikada yangin ¢ikar. Cok sayida isgi 6lir. Sug Sileyman’in
iizerine atilir.

Olaymn taniklari, Silleyman’in yanisira Turgut’un da yanginda ihmali
oldugunu soylerler. Ustelik, yangin kazan dairesinde gikmig; kazan da Turgut
tarafindan 1smarlanmigtir. Turgut’un mahkemeye verilecefi sdylentileri
yayilir. Ancak itfaiye miidird Turgut’un bir sorumlulufu olmadifini sdyler.

Fabrika sahibi, Miithendis Silleyman'n yerine Turgut’u gorevlendirir.
Silleyman buna cok iizilir. Turgut igin:

- Fevkalade ayip etmistir, der.

Turgut aldirmaz.

- Filanca zat, diye Mihendis Suleymana yanit verir. Olaylar bdylece
gelisir.

"Hasar tespit caliymalan” siirerken, Miihendis Sﬁleyrhan kiiciik bir
atdlye agar; bagina Avukat Hilsamettin’i gegirir.

Hisamettin, Turgut’'un fabrikayr yonetemeyecegini, kazan dairesinde
yine yangin cikacafim ileri siirer. Fabrikada caligan iscileri ve ustalari da
suclar. Turgut’un fabrikasina rakip olarak gikarilan, ancak daha sonra isleri
bozulup, Turgut'un igsyerine hammadde satan bir bagka fabrika ve ustalarina da
afiza alinmadik sozler soyler; .

- Bunlar isci ve usta degil, fabrika bekgileridir, der. Ayrica ekler;

14 25 Mayis 1986 tarihli basindan derlenmistir.
15 Ornek olay yontemi hakkinda genig bilgi i¢in bakiniz: MPM (1974).
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- Bir kurucu fabrika kurmak gerekir. Isgileri ve ustalari bagka
yerlerden alacaiz.

Turgut Avukat Hiisamettin’e karsilik vermez.

Turgut’un basinda bulundufu fabrika ile miihendis Siileyman’in el
altindan yOnettifi atdlye arasinda bir ¢ekisme baglar.

Avukat Hiisamettin, bir iftar sofrasinda, bu fabrikaya hammadde veren
bir bagka fabrikada calisan ustalarla kargilagir.

* Bu ustalar, daha 6nce Miihendis Siileyman ile gbrugmu§1erdxr ;

Usta olarak caligan emekli 6fretmen Memduh, eski subay Musa ve
radyo tamircisi Do@an, Husamettin’e "Bizler de sizin atdlyenizde calismak
istiyoruz" derler.

Avukat Hiisamettin bu gelismelerden rahatsiz olur. Miihendis
Siileyman’a; "Daha once bu iscileri ve ustalan suglamigtik” der.

Miihendis Siileyman, "Diin diindiir, bugiin bugiindiir, eskiden sovdikle-
rini §imdi 6v" diye 6t verir.

Hiisamettin bu Ogiidii tutar.

Avukat Hiisamettin yan odaya gecer. Mithendis Silleyman, vali emeklisi
Ihsan Sabri’nin kulagina egilip, "Hiisamettin bir davada beni birakip, karsi
tarafin avukati olmustu. Simdi onu da boylece harcadim” der.

Kis kis giilerler.

Miihendis Siileyman, bir gevrek kahkaha atar:

- "Pilavdan donenin gassifh kirilsin" der.

Bu arada, film kesilir, araya reklam spotlan girer; :

- Bir saga, bir sola, bir safa, bir sola ......... en iyi camagir makinasi.

Film yeniden bagladifinda gazeteci Biilent, Avukat Hiisamettin ile
birlikte yeni bir girkef ana sozlesmesi metni iizerinde gahigirlar.

4 Avukat Hisamettin, Miihendis Siileyman’in yeniden Turgut’un
fabrikasinin basgina gecirilmesi ile ilgili madde disinda, gazeteci Biilent’in ileri
siirdiigi hicbir maddeyi kabul etmez.

Filmin ilk boliimii boylece en heyecanh yerinde kesﬂm|§ olur.
ISTENILEN
a. [lk boliimii size aktarilan bu 6rnek olay filmini 6rnek olay metodlarindan

birine uygun olarak ¢Ozimleyiniz.

. Daha sonra; ikinci, Gi¢iincii ve nihai boliimlerin senaryosunu yaziniz.

c. Beyin Firtinasi olarak adapte edebilecegimiz; Brain-Storming, Think-
Thank ve Big-Bang kavramlarini, yeni mamul ve hizmet iretmek
agisindan fayda ve zararlan ile birlikte tartiginiz.
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