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SIYASAL PAZARLAMADA SECIM SARKISININ ONEMi: ULKEMIiZDEKI
SECIM SARKILARI UZERINE NiTEL BiR ARASTIRMA
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SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

Mart, 2020

Danmisman: Doc¢. Dr. Fikret YAMAN

Pazarlamanin her gecen giin gelismesi ile birlikte farkli alanlardaki kullanimi da
artmaya baglamistir. Cilinkii pazarlama yalnizca mallarin pazarlandigi ve satilmaya
calisildig1 bir alandan ibaret degildir. Oldukga genis bir kapsami olan pazarlama mallar,
hizmetler, kisiler, fikirler gibi farkli tiirdeki bilesenlerin pazarlanmasindan
olugsmaktadir. Son yillarda Siyaset de pazarlamanin aktif olarak kullanildigi alanlardan
biri haline gelmistir. Siyasal pazarlamada {irlin kavraminin igerisinde yer alan parti
lideri, parti programi ve adaylar da siyasal pazarlamanin en Onemli bilesenleridir.
Siyasetin dogas1 geregi, bu siyasi liriinler halk ile siirekli temas halinde olmaktadirlar.
Bu temas da siyasal pazarlama teknikleri ile saglanmaktadir. Siyasal kampanya
stireclerinde kullanilan sarkilar da siyasi partiyi, partinin adayini veya liderini tanitma
ve akilda kalicilik saglama konusunda son yillarda oldukg¢a popiiler hale gelmistir.

Bu c¢alismada, Tirkiye’de 1995 yilindan gilinlimiize kadar yapilan tiim genel
secimlerde iktidar ve ana muhalefet partilerinin kullandig1 sarkilar {izerine nitel bir
aragtirma yapilmigtir. Bu arastirma ile birlikte siyasal pazarlama yoneticilerinin
sarkilarda hangi mesajlar1 vermeye calistiklari, insanlar1 etkilemek i¢in en ¢ok hangi
kaliplarin kullanildigi, hangi kelimelere bagvuruldugu gibi sorulara yanitlar aranmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Siyasal Pazarlama, Siyasal Partiler, Se¢im, Se¢im
Sarkilar1.



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF ELECTION SONG IN POLITICAL MARKETING: A
QUALITATIVE RESEARCH ON ELECTION SONGS IN OUR COUNTRY
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With the development of marketing day by day, the use of marketing has started
to increase in different areas because marketing is not just a sector where goods are
commercialized and tried to be sold. Marketing, which has considerably wide range,
consist of marketing of different tyeps of components such as goods, services, people
and ideas. In recent years, politics has also become one of the areas where marketing is
actively used. The political leaders, party programs and candidates, which are product in
political marketing. Due to the nature of politics, these political products are in close
contact with the public. This contact is provided by political marketing techniques. The
political songs which are used for political campaingns have also become quite popular
in recent years to introduce the political party, the candidate or leader of the party and
memorability.

In this study, a qualitative research has been conducted on the political songs
used by the ruling and main opposition parties in all general elections in Turkey held
from 1995 until today. With this research, answers have been sought for questions such
as what messages have been used by political marketing administrators in political
songs, which molds have been used more to affect people, and which words have been
preffered.

Keywords: Marketing, Political Marketing, Political Parties, Election, Election Songs.
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GIRIS
Bu tez calismasinda “pazarlama” ve pazarlamanin tiirlerinden biri olan “siyasal
pazarlama” kavramlar1 incelenmis ve siyasal pazarlama siirecinde partilerin siklikla

basvurdugu aracglardan biri olan se¢im sarkilar1 {izerine bir uygulama hazirlanmstir.

Insanoglunun degisimi kesfettigi ilk giinden beri pazarlama hayatin hep
icerisinde olmustur. Bununla birlikte her gecen giin genisleyerek biiyiimiis ve pazarlama
bilimi her alanda kullanilir hale gelmistir. Kiigiikten biiyiige her isletmenin pazarlama
biliminden faydalandigin1 sdylemek mimkiindiir. Elbette ki isletmelerin ayakta
kalabilmeleri i¢in kar etmeleri gerekmektedir. Kar edebilmek icin ise mal veya
hizmetlerin miisteriye tanitilmasi, benimsetilmesi, alicisinin olusturulmasi ya da mevcut
alic1 ile dogru iletisim kurulmasi gerekmektedir. Pazarlamaya konu olan iirtinler bir
kalem olabilecegi gibi bir kisi, kurum veya fikir de olabilir. Siyasal pazarlamada bahsi
gecen triinler ise liderler, adaylar, partiler ve ideolojilerdir. Pazarlamadaki isletme
kavrami siyasal pazarlamada yerini partiye birakirken; miisteriler de yerini segmenlere

birakar.

Siyasette tiim partilerin, liderlerin ve adaylarin amaci se¢gmenden en yiiksek oyu
alarak birinci olmaktir. Iste tam bu noktada siyasal pazarlamaya biiyiik bir gorev
diismektedir. Siyasal pazarlama; partilerin ideolojilerini halka benimsetmek, kendilerini
tanitmak ve en yiiksek oyu alabilmek adina bir takim faaliyetlerde bulunulmasi ile
ilgilidir.

Se¢im sarkilar1 da siyasal pazarlamada se¢gmenin tercihini etkilemek adina se¢im
kampanyalarinda sik¢a kullanilan bir aractir. Mitinglerde, televizyon reklamlarinda,
radyolarda ya da kampanya siirecinde sokaklarda gezen araglar vasitasiyla bu sarkilar
halka dinletilir. Boylece miizigin akilda kalici etkisinin yardimi ile verilmek istenen
mesajlar sarkilar yolu ile halka iletilir. Bu tez calismasinda sarkilar ile halka iletilmeye
calisilan mesajlarda en ¢ok hangi kelimelerin kullanildig1 6zellikle hangi kavramlarin

tizerinde duruldugu 6grenilmeye caligilmistir.

Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde en temel konu olan
pazarlama kavrami incelenirken ikinci boéliimde ise pazarlamanin alt dallarindan biri
olan siyasal pazarlama incelenmektedir. Ugiincii boliimde ise siyasal pazarlamanin
temelini olusturan se¢im kampanyalarindan biri olan se¢im sarkilarinin {izerine

hazirlanan bir uygulama yer almaktadir.



Birinci bolimde; pazarlamay1 net sekilde aciklamaya yardimci olmak
adina pazarlamanin tanimi, 6nemi ve kapsami konulari anlatilmigtir. Ayrica pazarlamay1
anlayabilmek igin yapitaslarindan biri olan pazarlamanin temel kavramlarini anlamak
gerekir. Bu baglamda pazarlamanin 4P’si de denen {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma

kavramlart alt basliklari ile birlikte detayl bir sekilde ele alinmistir.

Ikinci béliimde; pazarlama biliminin kendine yer buldugu alanlardan biri
olan siyasal pazarlama konusu agiklanmistir. Bu konu agiklanirken siyasal pazarlamanin
tanimina amacina, énemine, diinyada ve Tirkiye’deki gelisim siirecine de deginilmistir.
Ayni zamanda konuyu anlayabilmek ve bagdastirabilmek adina siyaset ile pazarlama

arasindaki iliski de agiklanmustir.

Ugiincii béliimde; 1995 yilindan 2018 yila kadar olan siiregte yapilan
tim genel secimlerde iktidar ve ana muhalefet partilerinin se¢im kampanyalarini
yirlitirken kullandiklart se¢im sarkilari incelenmistir. Sarkilar incelenirken genel
secimlerin baz alinmasinin nedeni yerel se¢imlerde adayin vurgulanmasi, o ilgeye ya da
ile yapilacak olan yatirimlar gibi 6zel konularin daha 6n planda olmasidir. Dolayis1 ile
sarkilar da bu dogrultuda diizenlenir. Genel se¢imlerde ise parti tiim benligi ile bulunur
yerel secimlerdeki gibi spesifik kavramlar daha az kullanilir. Bu dogrultuda genel
secimlerde kullanilan sarkilarin sozleri bulunmaya calisilmistir ancak ¢ogu sarkinin
sOzleri bulunmadigi i¢in sarkilar dinlenerek sozleri yazilmistir. Ardindan igerik analizi
yapilarak ve Nvivo programindan yardim alinarak sarkilarin s6zleri analiz edilmistir. Bu
analizler sonucunda partilerin se¢cim kampanyalarini yiiriitenlerin se¢im sarkilarin
hazirlarken halk: etkilemek adina en ¢ok hangi kelimeleri kullandiklari, en ¢ok hangi
vurgular1 yaptiklar1 ve hangi kavramlar {izerinde durduklar1 agiklanmgtir. Ulkemizde
tiim se¢imlerde ve biitiin partiler tarafindan kullanilan se¢im sarkilar1 arastirmanin ana
kiitlesini olusturmaktadir. Orneklem olarak ise 1995 ve 2018 yillar1 arasindaki genel

secimlerde iktidar ve ana muhalefet tarafindan kullanilan se¢im sarkilar1 se¢ilmistir.

Uygulama boliimiinde elde edilen veriler sonucunda ulasilan bulgulara
gore secim sarkilarinda 6zellikle bazi se¢imlerde sarki kullanimi oldukga dikkatli ve
Ozenli yapilmig ve partilerin belirli kelimelerin {izerinde durdugu goriilmiistiir. Bunun
disinda yillar gectikce se¢im sarkilarinin kullaniminin arttigit ve her gecen sene

sarkilarin daha 6zenli hazirlanildigi sonucuna ulasilmistir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA

1. PAZARLAMANIN KONUSU VE KAPSAMI

Pazarlama, insanoglunun sosyal yasama baslamasiyla beraber takas seklinde
ortaya ¢ikmis bir kavramdir. insanoglu sosyal bir varliktir. istek ve ihtiyaglarmi
karsilamak tiizere lriinler yetistirmeye baslamis ve bunlar takas yolu ile degistirerek
diger ihtiya¢ ve isteklerini gidermistir. Zaman igerisinde degerli madenler ve para da
pazarlamaya dahil olmustur. Bu degisimlerle birlikte pazarlama, para, altin veya mal

takasi gibi farkli kosullarda ger¢eklesmeye baslamistir (Ondogan, 2010: 3).

Pazarlama genelde, isletmeler veya tiiketiciler i¢in mal ve hizmetlerin
olusturulmasi, bunlarin promosyonlarinin yapilmasi ve teslim edilmesi olarak kabul
edilir. Gergekte ise pazarlamacilar, hizmetlerin, irtinlerin, kisilerin, tecriibelerin, yer ve
miilklerin, olaylarin, fikirlerin, enformasyon ve organizasyonlarin pazarlamasi iizerine

caligmaktadirlar (Caglar ve Kilig, 2005: 3).

Mikro iktisat, farkli pazar yapilarinda firma dengesini fiyat ve talep arasindaki
iligkiye dayali olarak incelemektedir. Bundan dolayi, maksimum kar amaglayan firma
dengesinde esas veri fiyat- talep iligskisidir. Modern pazarlama yonetiminde ise, fiyat
isletmenin disinda bir faktor olmayip, nispeten isletme yonetiminin denetiminde olan bir
degiskendir. Bundan dolay1 pazarlamanin, gerekli yontemleri uygulayarak talebi
etkileyebilecegi varsayilir. Bu yiizden pazarlama, bir noktada pazari yonlendirmek,

etkilemek ve degistirmektir (Islamoglu, 2008: 8).

Pazarlamayi1, yonetsel ve sosyal olmak iizere iki farkli boyutta agiklamak
miimkiindiir. Sosyal yonii tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun mal veya hizmeti
iretip sunmaktir. Yonetsel yonii ise isletme agisindan ele alinan boyuttur. Kisaca bu
boyutu iiretilen hizmet ve {irlinlerin satilma sanat1 seklinde tanimlamak miimkiindiir. Bu
noktada pazarlamanin amacini yalnizca satmak olarak degerlendirmemek gerekir. Uzun
vadede pazarlamanin amaci, isletmenin miisterileri ile kazanci yiiksek ve siirekli bir

iliski kurmasini saglamaktir (Eser ve Korkmaz, 2011: 13-14).

Pazarlamay1 yalnizca mal veya mala bagh hizmetleri igeren bir kavram olarak
nitelendirmemek gerekir. Mallarin disinda sunulan hizmetler, bilgiler, olaylar, yerler,

insanlar, fikirler ya da orgiitler de pazarlamanin kapsaminda yer alir. Bunlara 6rnek



olarak iletisim, sigortacilik ve bankacilik gibi hizmetler 6rnekler vermek miimkiindiir.

(Islamoglu, 2008: 10).

Pazarlama siklikla satis ile karistirilmaktadir. Aslinda pazarlama ve satis
tamamen birbirine karsittir. Pazarlama, yapilan seyi elden ¢ikarmak ig¢in akilli yollar
bulma sanati degildir. Pazarlama, miisteri degeri yaratma sanatidir. Miisterilerin daha
memnun hale gelmelerine yardimer olma sanatidir. Bunu yapmak icin pazarlamacinin

parolasi kalite, hizmet ve degerdir (Kotler, 2003: Xii).

Pazarlamay1 sadece satis veya reklamdan ibaret olarak degerlendirmek konuya
Uistiinkorii bakmak demektir. Reklam ve satis pazarlamanin kiigiikk bir boliimiinii
olusturmaktadir. Mallarin {reticiden tiiketiciye kadar ulagmasini saglayan tim
faaliyetler pazarlamanin kapsamini olusturmaktadir. Bu pazarlama faaliyetleri; mal veya
hizmetlerin planlanmasi ve gelistirilmesi, fiyatlandirma, satma ve satin alma, tasima,
depolama ve tutundurma gibi faaliyetlerdir. Bunlara ek olarak perakendeciler ile
toptancilarin ¢abalarini da pazarlama faaliyetleri arasinda gostermek miimkiindiir
(Karalar, 2010: 251).

Pazarlamada basarili olmak i¢in mutlaka dikkat edilmesi gereken bazi noktalar
vardir. Isletmede &rgiite dahil olan herkesin miisteri odakli olmasi gerekir. Orgiitiin
yapist esnek olmalidir. Biitiinlesik pazarlama cabalart uygulanmalidir. Isletmede
kesinlikle alaninda uzman pazarlama calisanlari bulunmalidir. Her zaman iiriinlerde
yiiksek kalite hedeflenerek miisterinin beklentisinin de Otesinde mal veya hizmetler
gelistirilmelidir. Uzun donemde karlilik ve ytliksek pazar payr da pazarlamada basarili

olmak i¢in dikkat edilmesi gereken hususlardir (Coroglu, 2002: 11).

Teknolojinin  gelismesiyle tiliketicilerin ve miisterilerin daha bilgili hale
geldikleri ve aligveris yaparken eskiye oranla ¢ok daha dikkatli davrandiklari
goriilmektedir. Eskiden {ireticinin elinde olan gii¢ artik miisteriye dogru kaymaya

baslamistir (Kotler, 2012: 11).

Bu yiizden pazarlamanin siirekli aktif halde olmasi gerekmektedir. Ciinkii
pazarlama duraganlhigi kaldiramaz. Pazarlamanin hedefi sadece bir seyler satacak
miisteri bulmak degildir, bu miisteriler ile olan iligkisini siirekli hale getirmektir (Kaya,
2009: ii).



2. PAZARLAMANIN TANIMI VE ONEMIi

Son yillarda pazarlama, hayatin her evresinde insanlarin karsisina ¢ikan bir
kavram haline gelmistir. Insanlarm cok gesitli istek ve ihtiyaclara sahip oldugu bu
zamanda pazarlamaya da oldukea fazla is diismektedir. Mal ve hizmetlerin tiikketicilerin
istek ve ihtiyaglarina uygun sekilde tasarlanmasi, sunulmasi ve satin alma davranist
gergeklestikten sonra yapilan geri doniitleri yanitlama konusunda pazarlamanin pek ¢ok
gorevi vardir. Siliphesiz ki pazarlama yalnizca tiiketiciler i¢in var olan bir kavram
degildir. Pazarlama bir isletme i¢in en Onemli isletme fonksiyonlarindan biridir. Bir
isletmenin basarili olabilmesi i¢in iirettigi mallar1 satabilmesi gerekir bdylece isletme
kar elde edecektir. Bunun yani sira pazarlama, isletmelerin hedef pazarini en yakin
sekilde tanimasini saglar. Bu sekilde, isletme, hedef pazarin beklentilerini en iyi sekilde
analiz ederek bu beklentilere uygun {iriin yelpazesini pazara sunacaktir (Altunisik vd.,

2011: 2).

Kitaplarda pazarlama ile alakali olduk¢a fazla tanima rastlanmaktadir. Bunun
sebebi pazarlama anlayisinin siirekli bir gelisim ve degisim halinde olmasidir. Bu
tanimlardan biri de pazarlamanin gurusu olarak bilinen Kotler’e aittir. Kotler’e (2012:
12) gore pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaglarini belli bir kar elde ederek karsilamak

icin deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir.

Tanimsal olarak pazarlama, kisisel ya da orgilitsel amaclara ulasmay1 saglayacak
degisimleri gerceklestirmek tizere hizmetlerin, iriinlerin ve fikirlerin gelistirilip
fiyatlandirilmas: ardindan tutundurulmasi ve dagitimmin gerceklesmesine dair bir

planlama ve uygulama siirecidir (Altunisik vd., 2012: 8).

Isletmelerin elbette ki pazarlama disinda birgok fonksiyonu vardir. Fakat
stiphesiz ki bu fonksiyonlar igerisinde pazarlama ¢ok farkli bir yere sahiptir. Ciinkii bir
isletmenin trettigi lirtin ne kadar miikkemmel olursa olsun, tirliniin tiiketici ile bulugarak
gercek degerine ulagmasi ancak pazarlama araciligi ile gergeklesir. Pazarlamanin en
onemli gorevlerinden biri iiretim sonrasinda iiriine kazandirdig: islevselligidir (Diindar,

2010: 69).

Ciinkii bir malin iiretilmis olmasi, tiiketicinin ihtiyacinin tamamen karsilandigi
anlamma gelmez. Bunun sebebi, bir malin varliginin fayda saglamasi i¢in yeterli
olmamasidir. Uretimden sonra tiiketicinin istedigi yer ve zamanda hazir olarak
bulunmas1 da gerekmektedir. Ayn1 zamanda talebin karsilanabilmesi i¢in {iretime

rehberlik eden ve onu yonlendiren bir pazarlamaya da ihtiya¢ vardir. Dolayis1 ile
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mallarin {retildikten sonra tiiketici ile bulusup ihtiyaci gidermesi ancak uygun

pazarlama faaliyetleri ile ger¢eklesir (Mucuk, 2004: 6).

Buradan hareketle pazarlamanin sagladigi lic faydadan s6z etmek miimkiindiir.
Bu faydalar; yer, zaman ve sahiplik (miilkiyet) faydalaridir. Uriinlerin iiretildigi yerden
tiiketilecek oldugu yere ulastirilmasi pazarlamanin sagladig1 yer faydasidir. Uretim ve
tiiketim vaktinin ayn1 olmadigr mal veya hizmetlerin, {iretim ve tiiketim zamanlarinin
birlestirilmesi ise pazarlamanin zaman faydasidir. Akilda kalic1 bir sekilde ifade etmek
gerekirse yaz mevsiminde iiretilen bugdayin stoklanip istenilen mevsimde tiiketilmesi
bu faydaya ornek olarak verilebilir. Sahiplik faydasi ise, tiikketicinin {iriinii satin aldiktan

sonra onu diledigi sekilde kullanabilmesidir (Stier, 2015: 201).

Pazarlamanin Onemini topluma sagladigi katkilar ile dogru orantili olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Pazarlama; yer, zaman ve sahiplik faydasi saglarken
toplumun istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in hizmet verir. Ekonomik sistemin
devamliligi i¢in gerekli haberlesme agmi kurar ve ekonomik yasami gelistirerek
toplumsal ve ekonomik degisimlerin olmasini saglar. Pazarlama ayni zamanda
tilkketicilerin taleplerini dgrenerek iireticilere iletir. Bu bilgi olmadan bir isletme uzun
siire piyasada var olamaz. Pazarlamanin {iretici isletmelerle tiiketiciler arasinda iletisim
kanali kurmasi da igletmeler bakimindan 6nemini ortaya koymaktadir (Tenekecioglu,

1994: 54-56).

Pazarlamanin bireyler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu ve bireylerin hayatlarinin
ne denli i¢inde oldugunu her yerde sik¢a bahsi gegen tiikketim toplumu tabirinden
anlamak miimkiindiir. Tiim insanlar yagamlarin1 devam ettirebilmek i¢in ihtiyaglarini
karsilamak durumundadirlar. Tiim bu ihtiyaglar modern pazarlamanin yerine getirdigi
cesitli faaliyetlerle karsilanir. Bireylere ihtiyaglarii istedikleri sekilde karsilama
Ozgirliigliinii sunan kavram tam olarak modern pazarlamadir. Pazarlama tim bu
Ozgurligii sunarken beraberinde oldukca kolayliklar da getirmektedir. Bugiin
Tiirkiye’de yasayan bir birey tek bir tikla Amerika’dan istedigi bir iirlinii satin

alabiliyorsa bu pazarlamanin sagladigi kolayliklar sayesindedir (Torlak ve Ozmen,
2013: 3).

Buna ek olarak pazarlamanin 6neminin, ilkelerin toplumsal ve de ekonomik
yapisina gore farkliliklar gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Pazarlama; karlilik, hedef

pazar, misteri ihtiyaglar1 ve biitlinlestirilmis pazarlama esas alinarak var olan bir



kavramdir. Pazarlamanin ne denli 6nemli oldugunu anlamayan isletmeler; yalnizca
satiglar azaldiginda, biiyiime hiz1 yavasladiginda, rekabet arttiginda ve pazarlama
giderleri arttiginda pazarlama faaliyetlerine agirlik vermeye baslarlar. Esasinda
isletmeler, pazarlamaya bir yatinm gozii ile bakmali ve biiyiimek i¢in pazarlama

faaliyetlerinden faydalanmalidirlar (Coroglu, 2002: 3).

3. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI

Pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklari ve istediklerini elde etmek
icin bagkalar ile iiriin ve deger aligverisi yaparak paylastigi sosyal ve yonetsel bir
stirectir. Bu siireci agiklayabilmek ve anlayabilmek i¢in incelenmesi gereken bazi
Oonemli terimler vardir ve bu terimler pazarlamanin temel kavramlarini olusturmaktadir.
Bu kavramlar; ihtiyag, istek, talep, triin, degisim, islemler ve pazardir (Kotler ve
Armstrong, 1993: 3).

3.1. IHTIYAC

Ihtiyaglar, bireylerin hayatin1 devam ettirebilmeleri icin gerekli olan giidiilerdir.
Herhangi bir seyin eksikligi ya da yoklugu bireyin i¢ diinyasinda bir mahrumiyet,
rahatsizlik ya da gerilim yaratabilir. En siradan hali ile ihtiyact bu durum olarak
tanimlamak miimkiindiir. Ihtiyacin tatmini gerceklesmedikce siddeti artar ve bireyde
gerilim yaratir. Dolayist ile bu da bireyi mutsuz eder. Bundan dolay1 ihtiyaclar

tiiketiciyi giidiiler ve tiiketici ihtiyacin1 gidermek i¢in harekete geger (Siier, 2015: 191).

Ihtiyag, heniiz ger¢eklesmemis olan insani bir diirtiidiir. Insan ihtiyaglar1 smirl
sayida olmasina ragmen karmasik bir yapidadir. Bu ihtiyaglarin temelinde yeme, igme,
barinma, 1sinma ve giivenlik gibi fizyolojik ihtiyaclar yer almaktadir. Sonrasinda sevgi,
saygl ve arkadaslik ihtiyaci gibi kisinin kendini bir gruba dahil hissetme ve kendini
kanitlama ihtiyact gelmektedir (Altunisik vd., 2011: 4).



Maslow yukarida bahsedilen bu ihtiyaglari, Sekil 1’de gosterildigi gibi bir

piramit yardimu ile agiklamistir:

Sekil 1. Maslow'un Ihtiyaclar Hiverarsisi

endini
Geligtirme

Taninma (Unvan,
Statii)

Toplumsal Ihtiyaglar (Sevgi,
Saygi, Arkadaslik)

Givenlik Gereksinimleri

Fizyolojik Ihtiyaglar

Kaynak: Anbarci vd., (2012).

Abraham Maslow, kisisel bir yargiya dayanan ihtiyaclar hiyerarsisi ile taninan
bir klinik psikologdur. Ona gore ihtiyaglarimin karsilanmadigi bir ortamda biiyiiyen
insanlarin saglikli ve psikolojik agidan dengeli bireyler olabilmeleri miimkiin degildir.
Sekil 1°de de goriildiigli gibi Maslow, insanlarin bes ¢esit ithtiyact oldugunu ve bunlarin
hiyerarsik bir siralamasi oldugunu soylemistir. Bu ihtiyaglarin en diisiikten en yiiksege
belirli bir siras1 vardir. Bu siraya gore; bir sonraki ihtiyacin tetiklenebilmesi ve siirecin
devam edebilmesi icin bir onceki ihtiyacin karsilanmis olmasi gerekmektedir (Kaur,

2013: 1061-1062).

3.2.ISTEK

Ihtiyacin kisisel ve kiiltiirel faktdrlerden etkilenerek sekil almis hali ise istektir.
Ihtiyaglar sinirli iken istekler sinirsizdir. Pazarlama, ihtiyaglarin giderilmesi igin
tilkketicilere farkli alternatifler sunar ve tiiketicilerin istekleri pazarlamanin sundugu
secenekler etrafinda sekillenir. Bu noktada istekler ihtiyaglarin karsilanmasini saglayan

¢dziim yollar1 olmaktadir (Torlak ve Ozmen, 2013: 4).

Toplumsal gelismelerle dogru orantili olarak bireylerin istekleri degisiklik

gosterirken, ihtiyaglar neredeyse sabit kalirlar. Ihtiyaglar insanlarin dogasinda var olan



seylerdir. Bir pazarlamaci veya her hangi biri tarafindan sonradan var edilemezler.
Pazarlamacilar ancak ihtiyaclarin giderilmesi i¢in farkli segenekleri bireylere sunarlar.
Ihtiyag ve istek kavrami zaman zaman karistirilmaktadir. Bu durumu bir &rnekle
aciklamak gerekirse, kisinin yemek yemesi fizyolojik bir ihtiya¢ iken hangi yemegi

tercih edecegi bir istektir (Altunisik vd., 2012:10).

Bu ornekten yola ¢ikarak Levitt’in “pazarlama miyoplugu” olarak adlandirdig:
konuya da deginmek gerekir. Yukaridaki yemek orneginde oldugu gibi bir 6rnek daha
vererek bu konuyu ag¢iklamak daha verimli olacaktir. Mesela makyaj malzemeleri
insanlar i¢in ihtiyag degil, yalnizca istektir. Burada ihtiyag ise insanlarin giizel goriinme
arzularidir. Uriinleri iiretenler ve satanlar odak noktasi olarak daima iiriinlerinin
ozelliklerini 6ne ¢ikarmak amaci ile hareket ederler. Pazarlama yoneticileri bu
dogrultuda hareket ederken tiiketicilerin sorunlarin1 ¢ézme konusunu goz ardi etmis

olurlar, bu da miyopluk olarak adlandirilir (Altunisik vd., 2017: 33).

3.3. TALEP

Talep ise kisinin bir {irliinii elde etmek icin duydugu arzunun alim giicii ile
desteklenmis halidir. Isletmeler iiriinlerini iiretirken sadece insanlarin arzularma ve
isteklerine bakamazlar. Bu baglamda isletme, hedef kitlenin {iriinii satin alabilecek
gliciinlin olup olmadigini arastirmalidir. Ciinkii, bireylerin istekleri sonsuz olabilir fakat

talep, kisinin sahip oldugu maddi kaynaklarla sinirlidir. (Caglar ve Kilig, 2005: 4).

Tiiketicilerin talebini belirleyen bazi faktorler vardir; mal ya da hizmetlerin
fiyatlari, tiiketicilerin gelir seviyeleri, ikame tirlinlerin fiyatlari, tamamlayict mallarin
fiyatlar1 (tamamlayici tirlinlin fiyat1 artarsa asil iiriine olan talepte azalma goriilecektir),
tercihler, zevkler, niifus, fiyatlarin gelecegine dair beklentiler (fiyatlarin gelecek
zamanda diisecegi bekleniyorsa talepte azalma meydana gelir, yiikselecegi bekleniyor
ise talep de artacaktir). Bu faktorleri tiiketicilerin bir iirline olan talebinin artigin1 veya

azalisini belirleyen faktorler olarak 6zetlemek miimkiindiir. (Babacan, 2012: 12-13).

Buradan hareketle, talep yoOnetiminin pazarlama biliminde 6nemli bir yeri
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Pazarlama faaliyetlerinin amaci arz-talep dengesini
kurarak isletmenin en yiiksek kar1 elde etmesini saglamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
tanimlanan cesitli talep kavramlari mevcuttur. Bunlara 6rnek olarak negatif talep,
gozlenemeyen talep, asir1 talep, diizensiz talep, zararli talep, tam talep, olmayan talep
veya azalan talep gosterilebilir. Bu gibi durumlarda pazarlama yoneticileri ihtiyaglar

olan stratejileri belirleyerek duruma miidahale ederler (Altunisik vd., 2017: 33).
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3.4. URUN
Uriin; tiiketicilerin ihtiyaclarini ve isteklerini karsilayan ve bunu yaparken de
ireticiye ve araci olan kisi ya da kuruma aligveris yolu ile para kazandiran her tiirli

somut ya da soyut kavramdir. Uriinler, elle tutulan bir mal olabilecegi gibi soyut olan

hizmetler de olabilmektedir (Ondogan, 2010: 7).

Buna ek olarak iiriiniin taniminin igerisine insanlar, organizasyonlar, etkinlikler,
yerler, fikirler ile bunlarin karisimlari da girer. Mesela Istanbul Kahve Festivali bir
etkinlige Ornek olarak gosterilebilirken, David Beckham insanlara, Diiden Selalesi
yerlere, Greenpeace organizasyonlara, siyasal gorisler fikirlere 6rnek gosterilebilir.
Tim bunlar pazarlama bilimine gore {iriiniin kapsaminda yer alan kalemlerdir (Erdogan

ve Eroglu, 2014: 105).

Yukarida bahsedilen kapsamdan da anlasilacag: gibi {iriin pazarlama karmasinin
en temel unsurudur. Marka, kalite ve tasarim gibi onemli bilesenlerden olusan iiriin
isletme tarafindan pazara sunulan nesnelerin genel adidir. Uriinle birlikte miisteriye
sunulan bazi hizmetler de vardir. Bunlar onarim, kiralama, dagitim gibi hizmetlerdir.
Uriiniin miisteriye saglayacak oldugu yarar en az nitelikleri kadar 6nemlidir. Uriin
konusu oldukca genis ve kapsamli bir konu oldugundan ilerleyen kisimlarda bu konuya

tekrar deginilecektir (Ercis, 2010: 59).

3.5. DEGISIM VE ISLEM

Pazarlamay1 degisimin kolay gerceklesmesini saglayan yonetimsel ve sosyal bir
stire¢ olarak tanimlamak miimkiindiir. Degisim ve pazarlama arasinda yakin bir iliski
vardir. Degisim ihtiya¢ duyulan bir hizmetin ya da nesnenin bir kisi ya da kurulustan
karsiligini vermek sart1 ile alinmasidir. Degisimi saglayan sey bir nesne, hizmet, fikir ya
da para olabilir. Degisimin olabilmesi i¢in degisimi gerceklestirmeye istekli olan iki kisi
ya da kurulus ve bu kisi ya da kuruluslarin elinde degisime konu olan bir mal ya da
hizmet bulunmalidir (Karafakioglu, 2011: 2).

Degisim pazarlama kavrammin en temeldeki c¢ekirdegini olusturmaktadir.
Karsiliginda bir sey teklif edip vererek arzu edilen iiriinii bir kimseden almaya degisim,
bir diger adi ile miibadele denir. Degisimin gerceklesmesi icin her iki tarafin da degisim
sonucunda, Oncesine gore daha iyi durumda olacagimi diisiinmesi ve buna inanmast
gerekir. Degisim aslinda olay degil bir islemdir. Alic1 ve satict miizakere durumunda
iseler, degisim islemini yiiriitmektedirler. Bir anlasmaya varildiginda ise islem

tamamlanmistir. Bu islemin de farkli boyutlar1 vardir. En azindan, iki tane degerli sey
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tizerinde anlasilmis kosullar, bir anlasma ve bir anlasma zamanidir (Caglar ve Kilig,

2005: 4-5).

3.6. PAZAR

En temel tanimi ile pazar, alicilar ile saticilarin bir araya geldikleri, mal veya
hizmetlerin satisa sunuldugu ve mallarin sahiplerinin degistirildigi yerdir. Fakat bu
tanim pazarlama konusunda yeterli degildir. Pazarlama agisindan genis bir tanim
yapmak gerekirse, pazari, istek ve ihtiyaglarini karsilamak isteyen, bunlar1 karsilamak
icin parast olan ve parasini harcamak igin istegi olan insanlar toplulugu olarak
tanimlamak miimkiindiir. Ote yandan, amaglarma ulasmak igin kurumlar ya da
isletmeler gibi Orgiitler de mal ve hizmetleri tiiketir veya kullanirlar. Bu noktada pazar,

belirli 6zelliklere sahip bir grup kisidir (Tenekecioglu, 1994: 85-86).

Arz ile talebin bulusmasinda koprii gorevi goren mekanizma pazardir. Bu
kopriiyle birlikte pazar dort temel fayday:r gergeklestirir. Bunlar zaman, sekil, miilkiyet
ve yer faydasidir. Uriine ya da hizmete olan talebin karsilanmasi i¢in dogru zamanda
istenilen yerde olmak ¢ok énemlidir. Uriiniin ambalaji, raftaki durusu ve sergilenmesi
sekil faydasi ile anlagilir. Miilkiyet faydasi ise {lriiniin sahipliginin devredilmesidir. Bu
fayda ile tirtinii arz eden gelir elde ederken, tiiketen taraf ise iiriiniin sahipligini elde
etmis olur. Yer faydasi ise, diriiniin tiiketicilerin istedigi ve bekledigi yerde

bulundurulmasi ile elde edilecek faydadir (Erdogan ve Eroglu, 2014: 53).

Ug farkli pazar vardir. Bu ayrim pazari olusturan kisi ve drgiitlerin 6zelliklerine
gore belirlenmektedir. Pazarlama faaliyetleri ulasilmak istenen pazarin tiirline gore
degisecegi igin pazar tiirleri konusunda bilgi sahibi olmak gerekmektedir (Hatiboglu,
1993: 20).

3.6.1. Tiiketici Pazarlari

Tiiketici pazarlari, kisisel tiiketim ya da kullanim amaciyla, kisiler ya da ailelerin
satin aldig1 mal ve hizmetlerin satisa sunuldugu pazarlardir. Tiiketici pazarina, nihai
tiiketicilerin olusturdugu pazar ismi de verilmektedir. Bu pazarin esas 6zelligi, burada
bulunan mal ve hizmetlerin kisisel ya da aile ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla
satilmasidir. Bu yiizden, niifus etmenleri, ekonomik etmenler ve tiiketici davraniglar

dikkate alinarak taninmasi gerekmektedir (Can vd., 2002: 274).

Arastirmalara gore, toplamda alt1 milyar kisi diinyadaki tiiketici pazarlarinda

faaliyet icerisindedir. Biiyiik ya da kiigiik 6lcekli, ulusal, bdlgesel ya da uluslararasi
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pazarlarda tiiketiciler, tiiketmek ya da evlerinde kullanmak iizere dayanikli ya da

dayaniksiz mal veya hizmet satin almaktadirlar (Mirze, 2014: 308).

3.6.2. Endiistriyel (Orgiitsel) Pazar

I¢ pazar kavram tiiketicilerden ve orgiitlerden olusmaktadir. Tiiketiciler mallar:
satin alirken kendi kisisel ihtiyaclarint géz 6niinde bulundururken; orgiitler ise mal veya
hizmet {iretmek i¢in mal satin alirlar. Imalat isletmeleri, lokanta veya otel gibi hizmet
isletmeleri, devlet hizmeti yiiriiten kamu kurumlari ya da seker iiretmek i¢in seker

pancart satin alan bir isletme orgiitsel pazari olusturur (Cemalcilar, 1998: 34).

Endiistriyel pazarda faaliyet gosterecek olan satis ya da pazarlamacilarin, satin
alacagr iriinlin isletmeye saglayacagi faydalari detayli olarak hesaplamalari
gerekmektedir. Bu pazardaki satin almay1 anlamak i¢in, satin almay1 kimlerin etkiledigi,
kimlerin harekete gecirdigi, satin alma islemini kimlerin yaptigin1 bunun kararini

kimlerin verdigini ve kimlerin kullandigini bilmek gerekir (Cetin ve Can, 2011: 193).

Endiistriyel pazarda, balik¢ilik, imalat sanayi, madencilik, ziraat, ormancilik,
haberlesme, toptancilar, ulastirma, elektrik ve su dagitim sebekeleri, miiteahhitler, arag-
gerecler, ekipmanlar, parcalar gibi pazarda alic1 ve satici olarak her iki konumda da

bulunan bir ¢ok isletme yer almaktadir (Ozdemir, 2006: 71).

3.6.3. Tekrar Satici1 Pazar

Tekrar satic1 pazar1 olusturanlar toptancilar ve perakendeciler gibi aracilardir.
Tekrar saticilar, mamul mallar satin aldiktan sonra yeniden satarlar ve bunu yaparken
amaglar1 para kazanmaktir. Satin aldiktan sonra mallar iizerinde 6nemli boyutlarda
degisiklikler yapmazlar. Tekrar saticilarin dncelikli hedefi satmay1 planladiklart malin
ne boyutta talebi oldugunu ve satis yapmak i¢in ne kadar mala ihtiyaglar1 oldugunu
ogrenmektir. Bu gruptakiler mallar1 satin alirken tiiketiciye oranla daha hesapli ve

dikkatlidirler (Hatiboglu, 1993: 21).

4. PAZARLAMA ANLAYISINDAKI DEGISiM

Tiiketicilerin egitim seviyelerinin yiikselmesi ve iletisimin artmasiyla birlikte
tikketici pazarinda zamanla degisimler meydana gelmistir. Bu gelismelerle birlikte,
kiiresellesmenin artmasi ve teknolojinin de gelisimi ile pazarlama anlayisinda da bir
takim degisimler olmustur. 1920’lerde pazarin nabzinin 6nemli olmadig: iiretim, iiriin
ya da satis kavramlarinin 6n planda tutuldugu bir anlayis benimsenirken meydana gelen

biiyiik kriz ve Ikinci Diinya Savasinin ardindan daha giiglii pazarlara ihtiya¢ duyulmaya
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baslanmigtir. Bu durum da pazarlama stratejilerinin 6ne ¢ikmasini ve farkli anlayiglarin

gelismesini saglamistir (Alabay, 2010: 214).

Buglinkii pazarlama anlayisina ulagsana kadar pazarlama ¢ok farkli asamalardan
gecmistir. Bu asamalarda yasanan degisimler ekonomik ve toplumsal yapinin
degismesiyle dogru orantili sekilde olmustur. Yasanan bu degisimlerin ardindan
isletmeler de pazarlamaya dair bakis agilarini degistirmis ve pazarlama tiiketiciyi 6n
planda tutan giiniimiizdeki halini almistir. Bu yaklasimlar1 asagida oldugu gibi dort ana

baslik altinda toplamak miimkiindiir (Torlak ve Ozmen, 2013: 9).

4.1. URETIM ANLAYISI

Bu anlayis, kapitalizmin basladigi zamanlardan 1950’lerin ortalarina kadar
egemenligini siirdiirmiistlir. Bu tip pazarlarda pazarlama disiplini hakim degildir. Ciinkii
isletme, irettigi her seyi ¢abasiz bir sekilde satabiliyorsa, tiiketiciyi ¢ekmek ya da
talebini anlamak icin pazarlama faaliyetlerine yatirnm yapmasina gerek yoktur. Bu
anlayisin 6nemli dzellikleri sunlardir: Uriin ¢esidi sinirlidir; ar-ge sadece teknik olarak
iriin arastirmast i¢in kullanilir; ambalajlama sadece iiriinii korumak icin yapilir;
fiyatlandirma dagitim ile iiretim maliyetlerine gore yapilir; tutundurma en diisiik
seviyededir; tiiketiciler ise sadece ihtiyaglarinin giderilmesi ile ilgilenirler (Karalar,
2010: 252).

Bu donemde, iiretim teknolojileri ve sanayi heniiz gelismemis ve {iretim
imkanlar1 kisitlidir. Bu ylizden {iretim yapabilen isletmelerin sayist oldukca azdir. Buna
bagli olarak talep arzin oldukca iizerindedir ve tiiketiciler kendilerine lazim olan
triinleri bulduklar1 anda almayi kabullendikleri i¢in {iretilen tiim mallar1 satmak

kolaylasmaktadir (Oztiirk, 2011: 8).

Uretim anlayisinda hakim olan diisiince “ne {iretirsem satarim” diisiincesidir.
Isletmeler odak nokta olarak iiretimi kabul etmislerdir. Bu dogrultuda, iiretim hattin1
daha iy1 hale getirmeye ve trettikleri iirlinlerin dagitimini fazlalastirmaya calismiglardir.
Isletmeler 6zellikle arz- talep iliskisinde talebin arzdan fazla oldugu zamanlarda talebi
kargilamak i¢in {iretimlerini daha da arttirmislardir. Bu donem, maliyetleri diislirmenin
yolunun da daha fazla iretim yapmaktan gectigi anlayisin hakim oldugu bir donemdir

(Erdogan, 2014: 10).

Henry Ford’un “Siyah olmak kosuluyla istediginiz renk otomobil secebilirsiniz”

climlesi sliphesiz ki bu anlayis1 en net sekilde 6zetlemektedir. Bu anlayisa gére Henry
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Ford’un bu fikrini destekleyen diislince tiiketicinin pazarda bulabilecegi seyi alacak
olmasindan kaynaklidir. Bu dogrultuda pazarlamaya diisen gorev liretimi iyilestirerek

kuvvetli bir dagitim kanali vasitasi ile iirlinlerini pazara ulastirmaktir (Altumisik vd,

2012: 16).

4.2. URUN ANLAYISI

Uriin yaklasimi, tiiketicilerin yiiksek performansli, en yeni ya da en Kkaliteli
tirlinleri tercih ettiklerinin diisliniildiigli donemdir. Bu anlayisa sahip isletmelerin
yoneticileri, hep daha iyi triinler iiretmeye odakli ilerlemektedirler. Bu anlayisa gore
tiiketiciler, ihtiyaglarin ve sorunlarin giderilmesi yerine sadece lriinleri satin alirlar. Bu
anlayista tiiketiciler rakip mallarin tiim ozelliklerini, kalite durumunu ve birbirleri

arasindaki farklar bildikleri i¢in iyi malin kendisini sattiracagi diisiincesine gore hareket

ederler (Eser ve Korkmaz, 2011: 20-21).

Bu anlayis iretim anlayisina benzer ancak bazi noktalarda da {iretim
anlayisindan ayrilir. Bu da bir Onceki paragrafta da bahsedilen iyi {iiriiniin kendini
sattiracagl diislincesidir. Bundan kaynakli olarak {iriin anlayis1 doneminde isletmelerin
mithendislerine ve tasarimcilarina daha ¢ok is diismektedir. Miisterilerin dikkatini
¢ekebilmek icin hep daha iyi {irlin tasarlanmaya odaklanildigr bir donemdir. Bu
dénemin bir diger 6zelligi ise arz ve talebi birbirine yaklastirmis olmasidir. Boylece

rekabetin en 6nemli degiskeni kalite haline gelmistir (Altunisik vd, 2012: 17).

Bu donemde isletmelerin farkli arayislar i¢ine girmesinin nedeni de pazardaki
tilketiciyi arttk daha 1yl tanimaya baslamasindan kaynakhidir. Ciinkii isletmeler
pazardaki tiiketicinin ilgisini cezbetmek icin yeteri kadar ¢abalamadiginda tiiketici iirlin
satin almamaktadir. Dolayisiyla ¢ok gerekli olmadigi siirece iirlin satin almayan

tiiketicilerin satin alma islemi icin ikna edilmeleri gerekmektedir (Ondogan, 2010: 4).

4.3. SATIS ANLAYISI

Satis anlayisina gore, esas mesele iiriinleri iiretmek degil satigin1 yapmaktir. Bu
anlayisin temel felsefesi satmasini bildikten sonra ne tretilirse iiretilsin satilacagidir. Bu
donemde satis personeli ve yoneticilerinin gorevleri artmistir. Tiketicileri etkilemek
amaciyla reklam ve kisisel satis gibi tutundurma faaliyetlerine agirhik verilmistir

(Bayraktaroglu, 2002: 163).

Satis anlayis1 donemi, eskiye oranla liretimin fazlalastigi fakat bu {iiriinleri

satmak icin yeterli tiiketicinin olmadig1 bir donemdir. Bu dénemde esas sorun talebin az
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olmasidir. Satig anlayis1 donemiyle birlikte isletmeler, tanitim ve satigin giicii sayesinde
satiglar1 arttirmak igin cabalamaya baslamislardir. Uretimde verim nemli hale gelmistir

(Islamoglu, 2008: 11).

Bu anlayisin kullanilabilecegi bazi durumlar mevcuttur. Aranmayan {irlinler
olarak bilinen ve tiiketicinin normal sartlar altinda satin almaya gerek gérmeyecegi
tiriinler pazarlanirken bu anlayisa ihtiya¢ duyulabilir. Mesela sigorta aranmayan iiriin
kategorisinde yer alan bir iirlindiir. Bu iiriin pazarlanirken olas1 miisteriler en dogru
sekilde tespit edilmeli ve ona gore satis stratejileri uygulanmalidir (Torlak ve Ozmen,

2013: 10).

4.4. MODERN PAZARLAMA ANLAYISI

Modern pazarlama anlayisi tiiketicilerin git gide bilinglenmesi ile ortaya ¢ikmis
bir anlayistir. Teknolojinin gelismesi, egitim seviyesinin yiikselmesi kisacasi iletisim
olanaklarinin gelismesi ile tiiketicilerin beklentileri degiserek artmistir. Bu anlayisla
birlikte geleneksel pazarlamada iiriine verilen deger, yerini tiiketicinin odak noktasi
oldugu bu anlayisa birakmistir. Bu dénemin baslamasiyla isletmeler, tirettikleri iirtinler
icin tiikketici bulmaya calismak yerine; tiiketici i¢in dogru {irlinii liretmeye ve sunmaya

baslamislardir (Erdogan, 2014: 11-12).

Bu donemde isletmeler, iirlinleri baskici yontemlerle satmanin tiiketici ve
isletme arasinda saglikli bir iligki olusturmayacagini anlamislardir. Bu ylizden de satis
anlayis1 yerini modern pazarlama anlayisina birakmaya baglamistir. Yani ne iiretirsem
satarim anlayisinin yerini satilabilecek iirlinler liretme anlayis1 almistir (Ster, 2015:
197).

Bu donem arzin talepten daha fazla oldugu, yalnizca reklam, satis gibi
tutundurma faaliyetleri ile trtinlerin satisinin miimkiin olmayacagi, rekabetin oldukga
yiiksek oldugu, isletmelerde pazarlama departmanlarinin agilmaya bagslandigi bir
donemdir. Pazarlama donemine gec¢ilmesiyle birlikte artik tiim isletme pazarlamaya
yonelik ¢aligmaya baslamistir. Cilinkii pazarlamayla hedef pazarin ihtiyag¢ ve isteklerini
belirleyerek bu ihtiyag ve istekleri giderme ve bununla birlikte deger yaratma
kavramlar1 hedeflenmistir. Buna ek olarak Kotler pazarlamanin 6nemini su sozleri ile
vurgulamistir; “pazarlama, sadece pazarlama departmanina birakmak i¢in ¢ok biiyiik bir

konu” (Alabay, 2010: 216).
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Ozetle pazarlama anlayisi, isletmelerin varligim siirdiirmesi ve bilyiimesi icin,
tiiketicinin 6neminin yonetim tarafindan kabul edilmesini gerektiren bir anlayistir. Tim
orglitsel faaliyetler tliketicinin iste§ine, ihtiyacina, arzularina ve beklentilerine gore

sekillenmelidir (Cetin ve Can, 2011: 185).

5. PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

Isletmeler cok degisken bir cevrede faaliyet gdstermektedirler. Bir isletmenin
icinde bulundugu sektérde basarili olmasi ve rekabet edebilmesi i¢in i¢ ve de dis ¢evre
faktorlerine uyum saglamasi gerekmektedir. Dis ¢evre faktorlerini sosyo-kiiltiirel ¢evre,
demografik cevre, rekabet, teknoloji, ekonomik ¢evre, politik ve hukuki ¢evre olustur.
I¢c cevre faktorleri ise iki gruptan olusur. Birincisi, finansman, personel, firma imaji,
iretim, kurulus yeri ve arastirma gelistirmeden olusan isletmenin imkan ve
kaynaklaridir. ikincisi ise iiriin, fiyat, dagitm ve tutundurmadan olusan pazarlama
karmas1 elemanlaridir. Isletme yonetimi tarafindan dis ¢evre faktorlerinin kontrolii zor
iken i¢ cevre faktorleri isletmenin istegi dogrultusunda sekil alabilen faktorlerdir. Bu
yiizden pazarlama karmasinin her elemani isletmeler i¢in miisteri ¢ekebilmek adina

birer silah olarak kullanilmaktadirlar (Stimer ve Eser, 2006: 166).

Hedef pazarin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi pazarlama yonetiminin
pazarlama karmasini uygun bir sekilde yonetmesi ile ger¢eklesebilir. Son donemlerde
hizmet pazarlamasinin agirlik kazanmasiyla beraber pazarlama karmasina 3 tane daha
eleman (insanlar, siirecler ve fiziksel 6geler) eklenmesi so6z konusu olsa da temelde
benimsenen 4 tane pazarlama bileseni vardir. Bunlar {riin, fiyat, dagitim ve

tutundurmadan olugsmaktadir (Altunisik vd., 2012: 133).

Pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda oldukga siki bir iligki vardir. Biriyle ilgili
alman bir karar diger elemanlar i¢in de baglayici olmaktadir. Pazarlama karmasi
devamli gozden gecirilmesi gereken bir kavramdir ve gereken degisikliklerin yapilmasi
gerekir. Pazarlama karmalar1 olusturulurken tiiketicilere fayda saglayacak ve

rakiplerinden farklilasacak karmalar olusturulmalidir (Cemalcilar, 2001: 13-14).

Pazarlama karmasi ile anlatilmak istenen isletmenin pazarlama faaliyetlerinin
tamamidir. Pazarlama karmasi elemanlarina pazarlamanin 4P’si (Product, Price, Place,
Promotion) de denilmektedir. Genelde pazarlama kararlar1 isletmenin pazarlama
departmanina birakilsa da aslinda isletmenin tiim boliimlerinin bu kararlarda 6nemli

rolleri vardir. Hedef pazardaki tiiketicilerin hepsinin bir¢ok tercihi vardir. Pazarlama
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yoneticilerinin isi tiiketicilerin tercihlerini belirleyip tiiketicilere en iyi karmayi

sunmaktir (Erdogan ve Eroglu, 2014: 13).

5.1. URUN

Uriin, tilketim icin pazara sunulabilecek ve bir istegi ya da ihtiyaci
karsilayabilecek her seydir. Uriin fiziksel nesneler, organizasyonlar, kisiler, yerler,
orgilitler ya da fikirlerden de olusabilmektedir. Buradan hareketle bir {iriinlin somut bir

nesneden ¢ok daha fazlasi oldugu anlasilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1993: 221).

Uriiniin temelde iki bilesenden olustugu sdylenmektedir. Uriinii satin alan
tiikketicilerin zihninde yalnizca {iriiniin biiyiikliigli, ambalaji, rengi ya da 6zellikleri gibi
somut bilesenler yoktur. Bunun yani sira bir de stil, kalite, imaj, prestij, garanti ve
marka isimleri gibi soyut bilesenler de mevcuttur. Tiiketici satin aldig1 {liriinii yalnizca
fiziksel bir nesne olarak degil de bir tatminler demeti olarak gérmektedir. Ornek olarak
bir ¢ikolatanin i¢inde bulunan siit, seker ve kakao somut bilesenleri olustururken;
taninmis bir marka olmasi, tazeligi ya da kalitesi {riiniin soyut bilesenlerini

olusturmaktadir (Odabasi, 1998: 133-134).

Uriiniin pazarlama karmas igerisindeki yeri oldukea biiyiiktiir. Isletme agisindan
iriin ambalajiyla, sekliyle, rengiyle tiiketici memnuniyeti ve fayda yaratmaya yardimec1
olan her seyi ifade ederken; tiiketici agisindan fayda saglayan her seyi ifade etmektedir.
Uriiniin tiiketiciler tarafindan nasil algilandifi ¢ok onemlidir. Pazarlama agisindan
bakildiginda iirliniin tiiketiciler nezdindeki yeri, liriinlin en yakin rakibine gore nerede

olacagini belirler (Erdogan ve Eroglu, 2014: 13).

Pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin Uretilirken esas amag, pazarlanabilir
olan hizmeti ya da mali planlayip gelistirmektir. Yukarida da deginildigi gibi iiriine
yonelik alinmasi gereken bazi kararlar vardir. Bu kararlar igerisinde {iriiniin markasi,
kalitesi, ambalaji, islevselligi, sekli, garantisi ya da bakim onariminin bulunmasi gerekir

(Stimer ve Eser, 2006: 167).

5.1.1. Uriinlerin Simflandiriimasi

Pazarlama yoneticileri dogru stratejileri belirlemek i¢in trettikleri mal ve
hizmetleri 6zelliklerine gore siniflandirmalidirlar. Uriinleri siniflandirirken iki temel yol
vardir. Bunlar, iiriinii kullanan kullanicinin tiirii ve iiriiniin dayaniklilik derecesine gore
simiflandirmadir. Dayaniklilik derecesine gore lirlinler; dayanikli {irlinler, dayaniksiz

iriinler ve hizmetler olarak degerlendirilir (Altunisik vd., 2012: 140).
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Dayaniksiz {iriinler, bir ya da birka¢ defadan fazla kullanilmayan, elle tutulabilen
mallardir. Bu mallar sikga satin alinir ve ¢ok cabuk tiiketilirler. Bu mallara 6rnek olarak
ekmek, sabun, sakiz gibi mallar verilebilir. Bu mallarin olabildigince fazla yerde
satilmalarin1 saglamak, fiyatlarin1t miimkiin oldugunda az arttirmak ve yogun olarak
reklam kampanyalar1 gerceklestirmek bu {irlinler i¢in uygulanabilecek en makul

stratejidir (Caglar ve Kilig, 2005: 116).

Dayanikli tiriinler, bir kez alindiktan sonra normal sartlar altinda uzun siire ve
bircok defa kullanilabilen mallardir. Bu mallara 6rnek olarak giysi, yatak, buzdolabi,
camasir makinesi gibi ¢ogu insanin sahip oldugu mallardan Ornekler vermek

miimkiindiir (Tenekecioglu, 1994: 151).

Hizmetler ise, elle tutulamayan, depolanamayan, standartlagtirillamayan, es
zamanli olarak iiretilen ve tiiketilen bir taraftan diger tarafa sunulan performans seklinde
tanimlanmaktadir. Bir restoranda oturup yemek yemek, bankaya gitmek, kuafore gidip
sa¢ kestirmek gibi insanlarin giin igerisinde siirekli kullandiklar1 hizmetleri 6rnek olarak

vermek miimkiindiir (Eser, 2007: 1)

Karalar’a (2010: 273) gore, pazarlama acisindan iirlinler alicilarin kullanim
amaglar1 ve ¢esitlerine gore iki farkli baslik altinda incelenir. Bunlar tiikketim triinleri ve

endstriyel lirtinlerdir.

5.1.1.1. Tiiketim Uriinleri
Tiiketim Uriinleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilayan, ayrica bir
islemden gegirilmeden tiiketilen veya kullanilan iiriinlerdir. Sekil 2°de gosterildigi gibi

bu iirlinler de kendi i¢lerinde dorde ayrilir (Arpact vd., 1994: 78).

e Kolayda iiriinler, kisa bir zaman dilimi igerisinde tiiketilen ve
cogunlukla diisiik birim fiyath {riinlerdir. Sigara, ekmek, gazete gibi
tirtinler kolayda {irtinlerdir. Bu {irlinlere kolayda iirlin denmesinin bir
bagka nedeni ise kisilerin zahmetsiz sekilde bu iirtinleri elde
etmelerinden kaynaklanmaktadir. Kolayda tiriinler kisilerin temel
ihtiyaglarin1 kargilamaya yonelik tiretilen trinlerdir (Altunisik vd.,
2012: 141).

e Begenmeli iiriinler, tiketicilerin satin alma islemi i¢in 6zel vakit
ayirdiklart mamullerdir. Bu iiriinlerde fiyat, kalite ve stil tiiketici igin

onemli kriterlerdir. Bu tiir Urtinleri satin alan tiiketiciler birbirine
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benzeyen davraniglar sergilemektedirler c¢iinkii bu {iriinleri satin
alirken daha fazla zaman harcamaktadirlar. Bunlara 6rnek olarak,
ceket, pantolon gibi giyim iiriinleri ile mobilya verilebilir (Caglar ve
Kilig, 2005: 118).

e Ozellikli iiriinler, belitli bir grubunun istek ve ihtiyaglarm
karsilamaya yonelik olan, bu gruptaki tiiketicilerin de 06zellikle
aradiklar1 ve fiyatlar1 yiiksek olan {irlinlerdir. Bu firlinler her yerde
bulunmayan, belirli magazalarda satilan ve sik¢a satin alinmayan
elmas, kiirk, pirlanta benzeri {liriinlerdir. Bu tip mallarda marka imaj1
onemlidir bu yiizden iiretici firma da aracit firma da tutundurma
faaliyetlerine fazlasiyla dnem verir (Mucuk, 2004: 128).

o Aranmayan iiriinler, tiketicilerin bilmedigi veya bilseler de satin
almaya ilgi duymadiklar iiriinlerdir. Ornek olarak mezar tas1, hayat
sigortast ve gelinlik gibi {irlinleri vermek miimkiindiir (Tenekecioglu,

1994: 154).

5.1.1.2. Endiistriyel Uriinler
Endiistriyel drtinler, isletmelerin {irlinlerini iiretmek veya faaliyetlerini
aksatmadan devam ettirmek icin edindigi Uriinlerdir. Tiketici iirlinleri ile arasindaki

fark ise tamamen kullanim amacindan kaynaklidir (Eser ve Korkmaz, 2011: 141).

Sekil 2’den de goriilecegi lizere bir malin ya da hizmetin iiretiminde
degerlendirilmek i¢in alinan her ¢esit malzeme, makine, hammadde, tamir, bakim ve
danismanlik hizmetleri endiistriyel {riinleri olusturmaktadir. Endiistriyel {riinleri satin

alanlar genelde iiretici isletmelerdir (Altunigik vd., 2012: 14).

e Makine ve tesisler, nihai {iriinii elde etmek i¢in gerekli olan yatirnmin
yapildig1 iiriinlerdir. Uretimin yapildig1 binalar, jeneratdrler, 1sitma
sistemleri, bilgisayar sitemleri ve {iiretimin gergeklestigi hat gibi
degismez varliklar bu endiistriyel liriin grubunda yer alir (Karalar,
2010: 277)

e Hammaddeler, iiretilen malin kismen veya tamamen igine girerek
ozelliklerini yitirip yeni bir Ozellige doniisen maddelerdir. Tarim
tirtinleri (musir, tiitiin, pamuk vb.) ve dogal hammaddeler (orman, su,
madenler vb.) olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Iki ayr1 grupta da
hammadde farkli sekillerde pazarlanmaktadir (Can vd., 2002: 285).

19



e Yedek parcalar, sanayide kullanilan makinelerin, ara¢ gereglerin
veya ckipmanlarin yerine Kullanilabilecek endiistriyel tirtinlerdir.
Fabrikalarda kullanilan iiriinler satin alindiktan sonra tatil giinleri ya
da kisa molalar disinda siirekli olarak calismaktadirlar. Bu g¢alisma
donemine yillik bakimin yapilacagt donem de dahildir. Yani bir
isletme i¢in tiretimin durmasi siklikla karsilagilan bir durum degildir.
Makinelerin  eskiyen pargalarinin  degistirilmesi ya da olasi
aksakliklarin giderilmesi i¢in parasal miktar, zaman ve igglicii
endiistriyel {riinii segmede belirleyici bir etken olmaktadir. Bu
anlamda yedek parcanin varlig1 iiriiniin degerini belirleyen 6nemli bir
degiskendir (Altunisik vd., 2017: 151).

e Hizmetler, endiistriyel isletmelerde tretimin siirekliligi igin gerekli
olan degiskenlerden biridir. Bunlar, isletme binasinin temizligi,
bilgisayarlarin tamir ve bakim islemleri gibi bakim ve onarim
hizmetleri; muhasebe, reklam, vergi, avukatlik ve saglik hizmetleri
gibi danigmanlik hizmetlerinden olusmaktadir (Siier, 2015: 210).

Sekil 2. Hedef Alinan Pazar Béliimiine Gére Uriinlerin Simiflandirilmast

~

TUKETIM ENDUSTRIYEL
URUNLERI URUNLER
| | KOLAYDA | | MAKINE VE

URUNLER TESISLER
|| BEGENMELI HAMMADD
URUNLER ELER

|| OZELLIKLI | | YEDEK
URUNLER PARCALAR
ARANMAYA BAKIM
= N URUNLER | | ONARIM
DESTEK VE
HiZMETLER

Kaynak: Altunisik vd., (2012).
5.1.2. Uriin Hayat Egrisi
Uretilen mal, yasam evrelerinden gegerken satis, dagitim ve fiyat kararlar
devamli olarak gozden gecirilmelidir ve gerekirse pazarlama karmasi elemanlariyla

ilgili degisiklikler yapilmalidir. Pazarlama yonetimi, liretilen malin yasam evrelerini ve
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stirecini dogru sekilde algilar ise her asamay1 dogru sekilde yonetebilir veya gerileyen
mallar varsa bunlarmn yerine yeni mallar gelistirebilir. Uriin hayat egrisine gére tiim
asamalar birbirinden farklidir. Bundan dolay1 her asamanin 6zelliklerine gore pazarlama

cabalar1 degistirilmeli ve dogru bir sekilde uygulanmalidir (Turan ve Uslu, 2014: 177).

Mal ya da hizmet ayrimi1 olmaksizin tiim iiriinler, tipki insanlar gibi, belirli bir
hayata sahiptir. Onlarin da insanlara benzer sekilde dogum, biiyiime, olgunlasma ve
olim evreleri vardir. Uriinler pazara ¢ikmadan Once uzun bir gelisim evresinden
gecerler. Kimi iriinler iiriin gelistirme doneminin herhangi bir zamaninda yok olup
giderken kimileri ise hayatlarina uzunca bir siire devam ederler. Bazi 6zel {irlinlerin
disinda ¢ogu liriin pazara yavas bir giris yapar, hizlica yiikselir, hareketsiz bir donem
gecirir ve son olarak da inis evresine geger. Uriin hayat egrisi dort dénemden
olugmaktadir. Bunlar asagidaki sekilde de goriilecegi iizere giris, biiyiime, olgunluk ve

gerileme donemleridir (Oztiirk, 2011: 89-90).

Tablo 1. Uriin Hayat Egrisi

SATISLAR

GiRIS BUYUME OLGUNLUK GERILEME

Kaynak: Anbarci vd., (2012).
5.1.2.1. Giris Donemi
Yeni bir {irliniin varligindan haberi olan, yeni bir iiriinle ilgilenen ve satin alma
giicii 1y1 derecede olan miisteriler iirliniin pazarini olusturdugu i¢in iiriiniin hedef pazara
en iyi sekilde tanitimina ve tutundurma faaliyetlerine 6nem verilir. Bu evrede, {iriiniin

heniliz taninmiyor olmasindan dolay: tiiketicilerin satin almadaki isteksiz tavirlari,
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tiretim kapasitesinin sinirli olmasi, {liretim ve pazarlama faaliyetlerinin maliyetlerinin

yiiksek olmasi igletmeleri biiylik bir riskle kars1 karsiya getirir (Babacan, 2012: 309).

Bu asamada iriinii taniyan misteri sayisi simirli oldugu igin karlar negatif
yondedir. Karlarin negatif olmasinin nedeni ise, isletmenin iirlinii pazara sunmak i¢in
pazarlama ve ar-ge faaliyetlerine fazlaca para harcamis olmasidir. Bu yilizden giris
doneminde, triinler ile iiriinlerin sagladig1 yararlarin tiiketicilere tanitilmasina ve bu

tanitimin arttirilmasina odaklanilir (Eryilmaz vd., 2015: 229-230).

5.1.2.2. Biiyiime Donemi

Bu evrede iiriine olan talebin artmasiyla birlikte satis oranlar1 da hizla
yiikselmeye baslamaktadir. Piyasaya Once giris yapan firmalar bliyiime déneminde ciddi
oranda kar elde etmeye baslarlar. Satislarin artis1 piyasaya giren rakiplerin sayisini da
yukart c¢ekmeye baglar ve piyasaya giren rakipler {iriinii taklit etmeye baslar.
Taklitcilerin yani1 sira rakiplerin bir kismi1 da kaliteli mallar gelistirerek piyasadaki

mallarla yogun rekabete girerler (Ertiirk, 2000: 248).

Biiyiime evresinde isletmeler fiyat diisiirme konusunda ciddi baskilar goriir. Bu
evredeki savasci rekabet durumu oldukga maliyetli oldugu i¢in kiiciik isletmeler genelde
bu rekabete dayanamayip kendilerini piyasadan c¢ekmek zorunda kalirlar. Piyasada
kalan isletmeler ise fiyat konusunda istikrarli bir sekilde satis hacimlerini arttirmaya
baslamislardir. Bu istikrar da yiiksek kar getirecegi i¢in iireticiler yaptiklar1 yatirimlarin

karsiliklarin1 almaya baslarmislardir (Ozgen ve Yalgin, 2006: 295).

5.1.2.3. Olgunluk Dénemi

Olgunluk asamasi, hedef pazardaki rekabetin ve satislarin en yiiksek, birim
basina diisen maliyetin ise en diisiik oldugu evredir. Bu evrenin baglangicinda
satiglardaki artis bir miiddet daha devam edebilir. Bunun nedeni ise hedef pazarda
iirtinle tanismamis olan bir kitlenin hala bulunmasidir. Bu evre isletmenin iirliniiniin ve

bulunulan mevcut pazara gore uzun ya da kisa stirebilir (Anbarci vd., 2012: 182).

Bu donemde, iirlinlin ozelliklerinde ve ambalajinda yenilikler yapilmaya
baslanir. Yeni {iriin hatlar1 eklenir veya iiriin daha da derinlestirilir. Isletme, iliski
halinde olmadig: tiiketicileri katarak rakip firmalarin miisterilerini ¢ekmeye calisir.
Yenilikgi iirtinlerin daha uygun hale geldigi bir donemdir (Heizer ve Render, 2004’den
akt. Durmaz ve Yardimcioglu, 2015: 377).
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5.1.2.4. Gerileme Donemi

Bu evrede satis hacmi oldukga diismiis, stoklar artmis ve bunlara bagli olarak kar
da gitgide azalmaya baslamistir. Teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi ve
tilkketicilerin tercihlerinde yasanan degisiklikler bu diisiislere neden olan faktorler
arasinda gosterilmektedir. Gerileme evresi, isletmenin {irlinlinii pazarda tutmaya devam
etme ya da pazardan ayrilama kararin1 verecegi, iirlin yagsam egrisinin son evresidir. Bu
karar verildikten sonra isletme ya pazardan cekilir ya da iiriiniin pazardaki yasamini

uzatmak icin 6nlemler almaya calisir (Babacan, 2012: 310).

Bu evrede uygulanacak stratejik pazarlama yoOntemleri isletmeden isletmeye
degismektedir. Fakat sirketler, mevcut iriinlerin gerileme donemine girmesini
geciktirecek ya da durduracak stratejiler bulamamaktadirlar. Bu donemde dagitim ag
daraltilarak ve fiyatlarda diisiiler yapilarak tutundurma faaliyetlerine dikkat ¢ekilir. Eger
sirketin giiclii dagitim kanallar1 var ise farkli bir sirkete satis1 yapilabilir. Bazi markalar
gerileme donemine girse dahi marka degerlerini kaybetmezler, bu durumlarda markay1

farkl bir sirket satin alabilir veya birlesme yoluna gidilebilir (Balyemez vd., 2005: 85).

5.2. FIYAT

Miisterilerin bir iirlinli ya da hizmeti satin alirken 6dedikleri para miktarina fiyat
denir. Isletmeler iiretimden satis sonrasi faaliyetlere kadar bircok maliyete katlanirlar.
Fiyat da katlanilan bu maliyetlerin {izerine isletmelere gelir elde etmeleri i¢in firsat
tantyan bir aragtir. Fiyat yalmizca etiketlerde bulunan rakamlardan olusmaz. Giinliik
hayatta ¢ok farkli isimlerle bireylerin karsisina ¢ikabilmektedir. Maas, aidat, kira, faiz
ve hatta etik ve yasal olmamasina ragmen riigvet bile fiyatin farkli goriintiilerinden
biridir. Ayn1 zamanda fiyat, diger pazarlama elemanlarina gore en esnek olandir. Diger
elemanlara kiyasla fiyat degisiklikleri daha cabuk ve kolay yapilabilmektedir (Onaran
ve Ozmen, 2017: 102-103).

Pazarlama karmasmimn icerisindeki en belirleyici unsurlardan biri fiyattir.
Tiiketicilerin tirline gosterdigi talep fiyatla orantili olarak degisebilmektedir. Bu durum
da isletmenin kazancini, pazar paym ya da rekabet durumunu belirleyebilmektedir. Bu
yizden isletmeler fiyat olustururken pazarlama politikalarina uygun hareket
etmelidirler. Ciinkii fiyat, tiiketiciler igin iriiniin degerini anlamada belirleyici bir
unsurdur. Fiyat-kalite iliskisinden yola ¢ikildiginda tiiketicilerin, yiiksek fiyat- yiiksek
kalite ve diisiik fiyat- diisiik kalite gibi bir algilar1 oldugu belirlenmistir (Bigici, 2008:
35).
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Fiyatlandirma, isletme bilimi i¢indeki en temel konulardan biridir. Fiyatlandirma
tim isletmeler i¢in kaginilmaz bir kavramdir. Ciinkii piyasaya sunulan tiim mallar ve
hizmetler fiyatlandirilmak durumundadirlar. Fiyatlandirma, isletmelerin kar oranlarinm
etkileyen en Onemli kararlardan olusmaktadir. Fiyatlandirmanin bu denli 6nemli
olmasinin sebebi ise dogru fiyatlandirmanin satis artiglarina oranla daha hizli sekilde
isletmenin karini yiikseltmesidir. Aynm1 sekilde yanlis fiyatlandirma da sirketin karini

azaltarak zarara yol acabilmektedir (Met ve Oktay, 2011: 58).

Serbest piyasadaki bircok faaliyetle yakin temas iginde olan fiyatlandirma,
sistemin isleyisinin en biiylik dengeleyicisidir. Fiyatlardaki inis ¢ikislar yani
diizensizlikler, piyasadaki eksikliklerin ve aksakliklarin habercisidir. Ciinkii {iriinlerin

pazar fiyatlari; kari, faiz oranlarini, iicretleri ve kiralar1 dogrudan etkiler (Siier, 2015:

217).

Isletmeler igin fiyat, bir rekabet araci olarak da kullanilmaktadir. Markalarin
arasindaki rekabetin durumu, tiiketicilerin rakip triinlere olan bakis agilari ile dogrudan
baglantilidir. Misteriler iki tiriinii birbirine ¢ok benzeyen iki iiriin (Coca Cola ve Pepsi
gibi) olarak algiliyorlarsa bu durum rekabeti oldukg¢a arttiracaktir. Ote yandan
tiiketicilerin bu iki markadan birine baglilig1 varsa markalarin arasindaki rekabet de o
dogrultuda diisiik olacaktir. Bu durumda firma toptan satis yapacagi yerlere fiyat
verirken, kanal iiyelerine rakiplerle rekabet edebilmek i¢in yeterli marji saglamalidir.
Buna ek olarak rakiplerin fiyatlarini ve aradaki kanallarin da rakiplerin verecegi

fiyatlara olas1 tepkilerini de mutlaka g6z 6niinde bulundurmalidir (Oztiirk, 1997: 159).

Yukarida da bahsedildigi gibi fiyatlandirmanin tiim bu 6nemi géz 6niine alindig
zaman, fiyatlandirma kararlarinin isletmenin kolaylikla alacagi kararlar olmadigini
sOylemek miimkiindiir. Ciinkii fiyatlandirma, igletmenin maliyetleri, satis hacmi, pazar
kosullari, rakiplerin fiyatlari, cevre kosullar: gibi etkenlere bagli olarak degismektedir.
Bu yilizden pazarlama arastirmasi fiyatlandirmada oOnemli bir rol oynamaktadir.
Yoneticiler fiyatlar1 belirlemeden 6nce ciddi bir arastirma yapmalidir (Yildirim, 2015:

11).

5.2.1 Fiyatlandirmanin Amaclar

Bir isletmede fiyatlandirma kararlarina yon veren c¢ok fazla amag¢ vardir.
Pazarlama karmasi elemanlar ile fiyat arasindaki iligki, fiyatlandirma faaliyetlerinin
isletmenin finansal yonii lizerindeki etkisi ya da pazarin dinamik yapist bazen isletmeler

i¢in fiyatlandirma amaglarini karmasik hale getirebilmektedir (Balta, 2006: 149).
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Isletmeler temelde fiyati1 yalnizca gelir veya kar elde etmek olarak gordiikleri
icin fiyatlandirmay1 ihmal etmektedirler. Oysaki pazarlama karmasinin diger elemanlari
isletmeye maliyetler yiiklerken fiyat ise isletmeye gelir saglayan tek elemandir. Bu
baglamda, isletmelerin mal ve hizmetlerini basaril1 bir sekilde fiyatlandirabilmeleri igin
oncelikli olarak fiyatlandirmaya dair amaglarini belirlemeleri gerekmektedir (Caglar ve

Kilig, 2005: 133).

Fiyatlandirmanin maksimum satis ve maksimum kar amacina ek olarak rekabetci
amaglar1 ve tiriinii konumlandirmaya yonelik amaglar1 da vardir. Rekabet¢i amaglarda
baz alinan, rakiplerin fiyatlaridir. Piyasaya hakim olmak isteyen ya da rakiplerini devre
dis1 birakmak isteyen firmalar hedeflerini diisiik fiyatlar {izerinden belirlerler. Uriinii
konumlandirma amacinda ise, tiiketiciler, yiiksek fiyat politikas1 ile hareket eden
markalardan iirlinler satin aldiklarinda kendini bir siifa ait hissetmek ya da statii
kazanmak i¢in bu markalar1 kullanabilirler. Bu durumda marka s6z konusu alicilar

tarafindan konumlandirma amaci olarak tercih edilmis olur (Capraz, 2018: 160-162).

Isletmeler, fiyatlandirma politikalarin1  uygularken iki ana stratejiyi
uygulayabilmektedirler. Bunlardan birincisi skimming de denilen pazarin kaymagini
almak iizerine kurulu bir politikadir. Ikincisi ise pazara niifuz etmeye odakl

fiyatlandirma politikasidir. (Kaya, 2009: 293).

Pazarin kaymagimi alma, tiiketicinin memnuniyetini en yiiksek noktaya ¢ikaran
ve o donem i¢in piyasada ikamesi bulunmayan {riinlerle piyasada tekellesen
isletmelerin uyguladiklar: bir fiyat politikasidir. Bu yiizden, bu tip isletmeler baslangicta
yiiksek fiyat belirlemektedirler. Dolayisiyla pazara girdikleri ilk an yiiksek bir gelir
hedefleri olur. Fakat iiriine ikamesi olabilecek tiriinler piyasaya girdigi anda bu politika
isletmeyi biiyiik bir risk ile kars1 karsiya birakabilmektedir. Bu noktada isletme fiyat
diisiirmek durumunda kalir. Isletme fiyat diisiiriirken ¢ok dikkatli olmalidir ciinkii en
bagsta {irlinii satin alan miisteriler kendilerini kandirilmis gibi hissedebilirler (Capraz,

2018: 163).

Pazara niifuz etme, miisterinin 6demeyi goze aldigr bedelin altinda bir fiyat
sunarak, kar elde etmekten ziyade pazar pay1 kazanmaya yonelik uygulanan stratejidir.
Bu strateji, pazarda daha 6nce bulunmayip girmeye hazirlanan, pazardaki paymi
arttirmay1 hedefleyen veya iirliniinii daha genis kitlelere sunmak isteyen isletmelerin

kullanabilecegi bir yontemdir (Akyol vd., 2004: 20).
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5.2.2. Temel Fiyatlandirma Yaklasimlari

Isletmenin tiiketiciye sunacagi maksimum fiyat, miisterinin 6demeyi kabul
edecegi maksimum fiyattan yiiksek olmamalidir. Minimum fiyat ise {iriinlin maliyetini
karsilayabilecek ve isletmenin de belli bir oranda kar etmesini saglayacak seviyeden
diistik olmamalidir. Cilinkii miisteriler iiriine bictikleri degerden yiiksek bir fiyat ile
karsilasirlarsa o iirlinii satin almayacaklardir fakat isletme de piyasada kalmak ve para
kazanmak i¢in fiyatlar1 maliyetinin altinda birakmamali ve kar edebilmelidir (Arslan,

2014: 286).

Bir isletmenin fiyatlarin1 belirlerken faydalanacagi ii¢ temel yaklasim soz
konusudur. Bunlar, maliyet odakli, rekabet odakli ve talep odakli fiyatlandirma

yaklagimlaridir (Altunisik vd., 2011: 96).

5.2.2.1. Maliyet Odakli Fiyatlandirma

Bir isletmenin tiiketicilerine sunmaya hazirlandig1 en diisiik fiyat, o iirlinlin
{iretim maliyeti ile aymdir. Isletme belirledigi fiyatlar ile maliyetini karsilamiyorsa,
isletmenin varligi riske girecektir. Maliyet ile fiyat arasindaki bu baglanti temel fiyat
teorisinin merkezidir. Fakat pazarlama yonetimi ¢ok Onemli nedenler olmadik¢a bu
fiyatlandirmay1 se¢enegini kullanmazlar. Ciinkii bu yaklagimda iirin maliyetine satildig:

icin kayda deger bir getiri elde edilememis olur (Erdogan, 2014: 376).

Maliyet, bir isletmenin istedigi zaman denetleyebilecegi en belirgin etmendir.
Uygulama alaninda yaygin olarak kullanilan fiyatlandirma tiirii maliyet odakli olandir.
Uretici maliyet odakl1 fiyatlandirma yaparken éncelikli olarak iiretim, dagitim ve satis

¢abalariin maliyetini dikkate almalidir (Can vd., 2002: 316).

5.2.2.2. Rekabet Odakli Fiyatlandirma

Rekabet odakli fiyatlandirma yaklasiminda isletmeler, hedef pazardaki rakiplerin
fiyatlarin1 baz alarak kendi fiyatin1 belirler. Diger iki fiyatlandirma tiirii olan maliyete
ve talebe yonelik fiyatlandirmada isletmeler, pazardaki rekabet durumunu yeteri kadar
dikkate almamaktadirlar. Oysaki rakiplerin uyguladiklar fiyatlandirma stratejileri talebi
bir markadan baska bir markaya kaydirabilir. Bundan dolay1 isletmeler hem maliyeti
hem de talebi dikkate alarak rekabet odakli fiyatlandirma yolunu izlerler (Islamoglu,

2008: 341).

Rekabet odakli fiyatlandirma tiirlerinin en sik kullanilani cari fiyati1 esas alan

fiyatlandirma seklidir. Bu tlirde firma, fiyatin1 piyasa fiyati ile ayni diizeyde tutar.
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Ikincisi ise kapali zarf (ihale ya da eksiltme) usulii fiyatlandirmadir. Bu fiyatlandirma
tiriinde firmalar rakiplerinin teklif edecekleri fiyatlar1 tahmin ederek ya da bir sekilde
Ogrenerek rakiplerinden daha diisiik fiyat verirler. Burada amag isletmenin en uygun

fiyat1 sunmasini saglayarak kazanma sansini artirmaktir (Yildirim, 2015: 21).

5.2.2.3. Talep Odakl Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma yonteminde, alicilarin iirin hakkindaki diisiinceleri {izerinden
hareket edilir. Burada maliyet odakli fiyatlandirmanin tam tersine bir siire¢ vardir.
Fiyatlandirma islemi, miisterinin deger algilar1 ve ihtiyaclarinin analizi ile baglar ve
fiyatlar miisterilerin algilarindaki degerlerle kiyaslanarak belirlenir (Balta, 2006: 154-
155).

Bu dogrultuda fiyat, miisterilerden gelen talebin yogunluguna gore
belirlenmektedir. Talep azsa fiyat diislirtiliirken, talep arttigi zaman yiikseltilir. Bu
yontemin basartya ulagsmasi i¢in farkli fiyat diizeylerindeki talebin belirlenmesi
gerekmektedir (Oriicii, 2003: 153).

5.3. DAGITIM

Dagitimin pazarlama karmasindaki rolii, {riinii isletmenin hedef kitlesine
ulastirmaktir. Uriin pazara sunulmaya hazir hale gelmeden dnce isletme yonetimi {iriinii
pazara nasil ulastiracagini belirlemelidir. Uriiniin fiziksel dagitimi ve dagitim kanallart
lizerine stratejiler olusturulmalidir. Bazi iirlinler fiziksel olarak iireticiden tiiketici ile
karsilasacag1 pazara gotiiriiliirler. Fakat hizmetlerin ayn1 zamanda {iretimi, iiretim ve

tiketimin ayn1 mekanda gerceklesmesi gibi sebeplerden Otiirli tasinmasi miimkiin

degildir (Eser ve Korkmaz, 2011: 175).

Isletmenin dagitim konusunda verecegi tiim kararlar, iiretici ve alic1 arasinda
uzun vadede devam edecek iliskilerin kurulmasini gerektirmektedir. Dagitim
faaliyetlerinin hareketliligi, isletmenin ve buna bagli olarak ekonominin biiyliimesinde,
gelismesinde biiyilik rol oynar. Ekonomik alanlardaki bu gelismeler de biiyiik dlgekli
sirketlerin kurulmasini saglar. Kurulan bu sirketler biiylidiikkce dagitim maliyetleri de
artacagindan dagitimin pazarlama igerisindeki onemi de her gecen giin artmistir

(Diindar, 2010: 78).

Dagitim1 gerceklestiren pek cok dagitim kanali vardir. Dagitim kanallarinin en
onemli fonksiyonu, iiretim ve tiiketim arasindan koprii gorevi gormesidir. Buna ek

olarak, pazarlama bilgilerinin toplayarak karar vericilere dagitmak, ikna edici ve pazara
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uygun iletisim sunmak, miisteri bulmak ve bu miisterilerle iletisime ge¢mek, fiyatla
ilgili ya da diger konularda misterilerle pazarlik yapmak ve fiziksel dagitimi

gerceklestirme gorevleri de vardir (Onaran ve Ozmen, 2017: 127).

Dagitim seklini secerken etkili olan birgok faktdr vardir. Tiiketicilerin bolgesel
olarak dagilimi, pazar yapisi, liriiniin bozulma durumu, potansiyel tiiketicilerin sayisi,
siparig blylkligi, Uriiniin tiirdi, isletmenin hedef ve amagclari, yonetim kabiliyeti,
pazarlama tecriibesi ve finansal kuvvetini bu faktorlere Ornek olarak gostermek
miimkiindiir. Dagitim kanallar1 dogrudan ve dolayli olmak {izere ikiye ayrilmaktadir

(Turan ve Uslu, 2014: 181).

5.3.1. Dagitim Kanallar

Dagitim kanali {retici ve tiiketici arasindaki pazarlama faaliyetlerinin
yiirlitiilmesi i¢in baglant1 kurulmasini saglayan aracilarin bir araya geldigi bir sistemdir.
Dagitim kanalinda yer alanlar genel olarak perakendeciler, toptancilar ve aracilardir.
Kanaldaki bu kisi ve kurumlarin gorevi iiretici ile tiiketici arasinda bir koprii kurmaktir.
Her ne kadar kanalin en temel fonksiyonu bu olsa da ek olarak bir ¢ok fonksiyonu

bulunmaktadir (Onarak ve Ozmen, 2017: 127).

Bunlar; pazar ve tiiketici portfoyii hakkinda bilgi saglama, pazardaki {iriinlerin
tanittim1 ve tutundurulmasi, pazardaki tiiketicilerle iliski kurma, tiiketicilerin istek ve
ithtiyaclarma uygun friinleri siniflandirma, ahigverisi gerceklestirerek miilkiyeti
tiikketiciye devretme, fiziksel dagitim ve {riiniin iireticiden tiiketiciye ulagmasina kadar

olan siiregteki riski {istlenme gibi fonksiyonlardir (Torlak ve Ozmen, 2013: 115).

5.3.1.1. Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim en kisa ve basit pazarlama kanalidir. Dogrudan dagitimda
iriin, treticiden direkt olarak nihai kullaniciya veya endiistriyel kullaniciya gider. Bu
dagitim tiirli nihai tiiketici ile direkt satis baglantis1 kurulan bir stratejidir. Bu tiirde bir
dagitim kanali kullanmayi tercih eden isletmelerin, satis alaninda deneyimli, iyi egitimli
ve uzman olmasi bu kanalin basarisin1 maksimuma ¢ikaracaktir. Bu kanala 6rnek olarak
Tirkiye’de yogun olarak faaliyet gosteren Avon ve Farmasi gibi firmalar
gosterilmektedir (Erdogan, 2014: 403).

Dogrudan dagitim, telefonla, yiiz yiize, katalogla, postayla ya da internet
araciligr ile gergeklestirilebilir. Bu dagitim tiirli, hedef kitlenin, iiriinlin ve isletmenin

farkli 6zelliklerine gore tasarlanarak gergeklestirilir (Babacan, 2012: 319).
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5.3.1.2. Dolayli Dagitim

Isletmeler her zaman iiriinlerini talep edilen her noktaya dogrudan ulastiramaz.
Her isletme bunun i¢in yeterli donanima sahip olmayabilir veya sahip olsa bile isletme
caba, zaman veya maliyet acisindan bunu tercih etmeyebilir. Iste bdyle durumlarda
iiretici ve tiiketici arasina bayi, perakendeci, toptanci, franchise ya da distribiitor gibi
aract kurumlar girebilir. Bu sekilde gerceklesen dagitima da dolayli dagitim adi verilir

(Torlak ve Ozmen, 2013: 115).

Dolayli dagitim, tiretici ve tiiketici arasindaki aligverisi, iktisadi ve hukuki olarak
bagimsiz bir aracinin gergeklestirdigi dagitim tiiriidiir. Bu aracilar; satis temsilcisi, yari
toptanci, toptanci, perakendeci ya da komisyoncu gibi aracilardir. Isletmeleri bu dagitim
tiriinii kullanmaya iten bazi sebepler vardir. Nihai tiiketiciye ulagmak icin kurulacak
olan dagitim sistemi i¢in mali yetersizlikler, araci1 kuruluslarin pazarlama agisindan
deneyimli ve etkin olmalar1 ya da islem sayisinda tasarruf saglamalar1 gibi nedenleri

bunlara 6rnek olarak vermek miimkiindiir (Mucuk, 2008: 140).

Sekil 3. Dolayli Dagitim

URETICI PERAKENDECI TUKETICI

URETICI TOPTANCI PERAKENDECI TUKETICI

TUKETICI

PERAKENDECI TUKETICI

Kaynak: Tengilimoglu vd., 2009°dan akt. Turan ve Uslu, (2014).

URETICI ACENTE PERAKENDECI

URETICI ACENTE TOPTANCI

5.3.2. Dagitim Politikalar

Isletmenin dagitim politikas1 secerken amaci, hedef pazar icin iirettigi iiriinleri
satmak icin aradig1 yollara karar verme durumudur. Hedef pazara niifuz etmeye ¢alisan
isletme icin aracilarin tiirleri kadar sayillari da Onemlidir. Dagitim politikalarini,
tiikketicilerin davraniglari, ne siklikla aligveris yaptiklari, beklentileri, 6dedigi miktarlar
ve firmalarin dagitimdaki amaclar etkilemektedir. Isletme dagitim politikalar kararlar:
ile hangi diizeyde ne kadar araci kullanacagina karar vermektedir. Bu dogrultuda
isletmelerin ti¢ farkli dagitim kanali politikalar1 vardir. Bunlar; yogun, siirli ve se¢imli

dagitim politikalaridir (Siier, 2015: 235).

29



5.3.2.1. Yogun Dagitim

Yogun dagitim, isletmenin potansiyel miisterilerin bulundugu miimkiin
oldugunda fazla yerde {iriiniinii satisa sunmasidir. Bu dagitim politikas1 6zellikle temel
gida triinleri gibi kolayda mallarin dagitiminda kullanilan bir tiirdiir. Bu mallarin her
yerde bulunmasinin sebebi tiiketicilerin kolayda mallara her an ihtiya¢ duymasi ve
aninda bulmak istemesidir. Toptancilar ve perakendeciler, kolayda mallarin kolay
bulunabilmesi i¢in tiiketicinin iirlinii satin almak isteyecegi her yere bu mallar1 dagitirlar

(Eryi1lmaz vd., 2015: 238).

5.3.2.2. Smirl Dagitim

Smirli dagitima gore, ireticinin iirliniinii satarken, tek bir toptanci veya
perakendeci, bolgesi belirli sekilde bu satigi yapmalidir. Bu politikada perakendeci ya
da toptanci ile tiretici firma arasinda biz sézlesme mevcuttur. Bu sozlesme geregince
iretici normalde tek bir dagitimci kullanirken isterse bu sayiy: arttirabilir. Bu noktada
dagitimcilarm ortak ¢alismasi istenebilir. Uriine karsi bir marka bagimlilig1 olusmus ise
onu arayan tiiketici kadar dagitimci1 da ¢aba gostermelidir. Fakat bu dagitim tiirlinde
isletmeler pazarda daha rahat davranabilmek i¢in bazen sozlesme yapmak

istemeyebilirler (Zeytinoglu, 2008: 226).

5.3.2.3. Se¢imli Dagitim

Ozellikli ve sayginligi olusmus iiriinii dagitirken isletmenin daha dikkatli ve
secici davranmasi se¢imli dagitim politikasidir. Araci sayisint minimumda tutmak
denetimi kolaylastirdigi gibi maliyetleri de oldukca asagi c¢ekmektedir. Bu yiizden
isletme talepte bulunan her araci ile ¢aligmak durumunda degildir. Calisacagi aracilarla
hem sayginligint korumaya devam edecek hem de hedef pazardaki yerini almig
olacaktir. Genellikle tiiketicilerin prestij gostergesi olarak algiladiklar1 o6zellikli
iiriinlerde bu politika uygulanmaktadir. Bu politikada isletme, aracilara belirli bolgeler

verdigi i¢in denetim konusunda daha dikkatli ve sikidir (Altunisik vd., 2012: 267).

5.4. TUTUNDURMA

Pazarlama yalnizca tiiketicilerin ihtiyaglarina gore mallarin iiretip misterilerle
bulusturulmasi degildir. Pazarlamanin talep olusturucu islevi de vardir. Bu islev de
mallarin ve hizmetlerin satin alinmasini saglamak i¢in tiiketicilere 6zendirici mesajlarin
uygun kanallarla iletilmesi yoluyla gerceklesir. Bunu saglayan pazarlama karmasi
elemant ise tutundurmadir. Tutundurma; bir isletme, kurum veya kisinin kendisine veya

tirettiklerine ait bilgileri kisilere, igletmelere, kitlelere veya hedef gruplara istenilen
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sekilde ulastiran birden fazla elemandan olusan bir iletisim siirecidir (Islamoglu, 2008:
419).

Bir bagska tanima gore, isletmenin tirettigi mal ya da hizmetlerin satilmasini
kolaylastirmak i¢in iiretici firmanin denetimi ¢ergevesince yliriitiilen, iirlinii satin almasi
icin miisteriyi ikna etmeye yonelik programlanmis, bilingli ve esgiidiimlii ¢aligmalardan
olusan haberlesme siirecine tutundurma denir. Tutundurma pazarlama iletisiminin bir
eleman1 olmakla birlikte alic1 ile satic1 arasinda kurulan iletisimdir. (Odabasi, 1998: 45-

46).

Isletmeler, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek adina yeterince cabalamaz iseler
tilketiciler de yeterince tiilketime ortak olmazlar. Tiiketiciler gerekli olmadik¢a ¢ok fazla
iiriin satin almadiklarindan dolayi, satin almalar1 i¢in ikna edilmeleri gerekmektedir.
Ikna etme ve diger pazarlama eylemlerini gergeklestirirken isletmelerin en biiyiik araci
tutundurmadir. Bu eylemlerin amaci, isletmenin maksimum satisa ulasarak kar elde

etmesini saglamaktir (Ondogan, 2010: 4).

Tutundurma, isletmenin potansiyel miisterileri ile iliski kurma ve bu iligkileri
siirekli sekilde devam ettirebilmek i¢in kilit noktasinda olan bir pazarlama karmasi
tiyesidir. Buna ek olarak da bagis yapanlar, fon saglayanlar veya sponsorlar gibi farkli
pazarlama aktorleriyle olan iliskilerin de zeminini olusturmak ve devamliligini

saglamak adina oldukga gereklidir (Cengiz, 2006: 93).

5.4.1. Tutundurma Karmasi Elemanlar:

Pazarlama, iletisimde siirekliligi gerektiren bir fonksiyondur. Yukarida da
bahsedildigi gibi tutundurma tiiketicilerle kurulan ve devam ettirilmesi gereken iletisimi
saglamaktadir. Pazarlama iletisimi sayesinde isletmeler, iliskilerini saglam bir sekilde
kurmaya; imajin1 ve mesajlarmi bir biitiin icerisinde hedef kitleye sunmaya ¢alisir. Iste

tiim bu ¢abalar tutundurmanin yapisini olusturmaktadir (Erdogan, 2014: 483).

Tutundurma fonksiyonunu AIDA modeli ile agiklamak miimkiindiir. Bu modele
gore tutundurma fonksiyonlar: birbiri ardina gelen evreler halinde siralanir. Bu evreler;
dikkat ¢ekmek (isletmenin sundugu lriinler tiikketicilere duyurulacak), ilgi uyandirmak
(tiiketicinin tiriinle ilgilenmesi saglanacak), arzu uyandirmak (iiriinii satin alma istegi
uyandirilacak) ve harekete gecirmektir (istegin satin alma eylemine doniismesi

saglanacak) (Oriicii, 2003: 156-157).
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Tutundurma, bir {irlinlin veya hizmetin hedef kitle tarafindan satin alinmasini
saglamak icin yapilan tiim c¢aligmalari icerir. Tutundurma karmasinin amaci, isletmenin
hedef kitlesini mal veya hizmetten haberdar edip, bu mallar1 veya hizmetleri
denemelerini  saglamaktir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in firmalarin  kullandig:
tutundurma karmasi araglart vardir. Bunlar; reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler,

kisisel satis ve dogrudan pazarlamadir (I¢li, 2010: 128).

5.4.1.1. Reklam

Reklam, tiiketiciler pazarindaki en yaygin iletisim aracidir. Genel olarak
tilkketicilere bilgi vermek, tiiketicileri bilinglendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak igin
pazarlamaci ve tiiketici arasindaki ilk temas noktasidir. Reklami, bir hizmetin, {iriiniin,
kisinin, kurumun ya da fikrin kimligi belirli olan sorumlusu tarafindan, 6nceden tarifesi
belirlenmis bir bedeli ddeyerek cok cesitli iletisim araglar1 vasitasiyla topluma olumlu

sekilde tanitilmasi ve benimsetilmesi olarak tanimlamak miimkiindiir (Eser ve

Korkmaz, 2011: 211).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise reklam, herhangi bir iiriin,
hizmet veya fikrin, bedelini 6demek kosuluyla, kisisel olmayan sekilde yapilan tanitim

faaliyetleridir (Onaran ve Ozmen, 2017: 165).

Bu tanima gore reklamin dort farkli 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
reklamin bir bedel karsiliginda yapilmasidir, reklami yaptiran kisinin veya kurumun
odedigi bedel karsiliginda reklam iizerinde denetim hakki vardir. ikincisi, reklamin bir
kisisel sunus olmamasidir, yani reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi ya da pazarlama
iletisimin bir pargasidir. Ugiinciisii, reklamlarin mesajlarinda bir iiriin, hizmet veya
diisiince yer alabilir. Sonuncusu ise, reklami yapan kisi veya kurumun belli olmasidir,
bu reklam1 propagandadan ayirir ¢iinkii propagandada kaynagin kim oldugu

bilinmemektedir (Odabasi, 1998: 64)

Reklam, bir isin, fikrin ya da {riiniin belirli bir bedel karsiliginda kitle iletisim

araglar1 vasitasi ile tiiketicilere tanitilmasi ve duyurulma ¢abasidir (Ozdemir ve Yaman,

2015: 31).

Reklam, tiiketicilerin hizmetler ve iriinler hakkinda bilgi almalarini saglayan ve
tercihlerinde etkili olan en degerli gelir kaynaklarindan biridir. Reklam tiiketiciler i¢in
oldugu kadar fireticiler i¢in de Onemlidir. Ciink{i iiretici isletmelerin {irlinlerini

satabilmesi i¢in tiiketicilerin bu tiriinlerin varligindan haberdar olmalar1 gerekmektedir.
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Tiiketiciler ise Uriinii almadan 6nce fiyatini, kaliteli olup olmadigmni ya da garanti

stiresini bilmek ister (Tayfur, 2006: 6-7).

5.4.1.2. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, reklam ile kisisel satigin disinda kalan ¢abalara verilen isimdir.
Tiiketicilerin {irlinli satin almasi i¢in yapilan 6zendirici faaliyetler ve aracilarin daha
etkin olmasini saglayan her tiirlii ¢caba satig gelistirmedir. Kupon yayimlama, vitrin
diizenleme, gosteri, fiyat indirimi, sergileme, prim usulli satis da oOteki satis ¢abalari
arasinda gosterilmektedir. Bunlar satis promosyonlar1 diye bilinen c¢abalardir. Satig
gelistirme, tiiketicilerin dikkatini belli markalara ¢ekmek i¢in oldukg¢a 6nemlidir. Fakat
cok sik kullanilmasi isletmenin {iriiniinii satmak i¢in fazla hevesli oldugunu gosterir. Bu

da mala dair kusku uyandirabilir (Zeytinoglu, 2008: 231).

5.4.1.3. Halkla Iliskiler

Toplumla kolay bir sekilde entegre olan isletmenin ayni oranda basarili olma
sans1 da artmaktadir. Cilinkii isletme i¢in basar1 yalnizca iyi {iriin veya hizmet {liretmek
degildir. Onemli olan hedef pazara uygun iiretim yapabilmektir. Bu yiizden isletmeler
bulunduklar1 toplumun 6zelliklerine, beklentilerine, degerlerine ve yapisina dair saglam
bir sekilde bilgi sahibi olmal1 ve bu bilgiler 1s18inda kendilerini topluma tanitmalidir. Bu
baglamda, isletmelerin tiim bu cabalarimi halkla iliskiler baslhigi altinda toplamak

mimkiindiir (Diindar, 2010: 111).

Uriin, hizmet ya da kurulusa olan bir talebi yiiz yiize olmayan bir yol ile
uyarmak amaciyla, sponsor vasitasiyla bir bedel 6denmeden, yazili basin tarafindan
ticari degeri olan haberlerin ¢ikarilmasin ya da TV, radyo ve sahnede olumlu

davranislar elde edilmesine halkla iliskiler denir (Ozgen ve Yalgin, 2006: 328-329).

5.4.1.4. Kisisel Satis

Bu satis yontemi, yiiz yiize satis olarak da adlandirilmaktadir. Diger tutundurma
stratejilerine gore daha etkili olmakla birlikte maliyeti de oldukga yliksektir. Kisisel
satts yonteminde miisteri ile dogrudan iletisim kurulmaktadir. Satis temsilcileri
vasitastyla miisteriler ziyaret edilir. Bu satig yontemi primle satis elemanlarinin motive

edildigi ikna yetenegi, bilgi ve uzmanliga dayanan bir yontemdir (Babacan, 2012: 323).

Kisisel satis tutundurma karmasi icerisindeki en eski elemandir. Buna ek olarak
tikketiciyle dogrudan iletisime olanak tanidigi icin de en etkili olan yontemdir.

Tutundurma karmasimin diger elemanlarindan en ayirt edici farki ise, digerleri kitlesel
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haberlesmeyle baglantili iken kisisel satis kisisel haberlesmeye baghdir. Kisisel
karsilama, ilk elden bilgi sahibi olma, tiiketici ile yakinlik kurma, tiiketiciyi dinleme ve

yanitlama zorunlulugu kisisel satisin baslica 6zellikleridir (Mucuk, 2008: 136).

5.4.1.5. Dogrudan Pazarlama

Isletmelerin mesajlarin1 araci kullanmadan direkt olarak tiiketicilere iletmesine
dogrudan pazarlama adi verilir. Bu pazarlama sekli pazarlamacilar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Bunun nedeni ise dogrudan pazarlamanin miisteriler iizerindeki
etkilerinin pazarlamacilar tarafindan &lgiilebilir olmasidir (Torlak ve Ozmen, 2013:

120).

Bu pazarlama yontemi her hangi bir yerde ticari bir islemi ya da Olgiilmesi
miimkiin bir tepkiyi etkilemek amaciyla bir veya daha fazla reklam medyasim
kullanabilen etkilesimli bir tutundurma karmasi elemanidir. Teknolojinin geligsmesiyle
birlikte geleneksek yontemler gelisirken dogrudan pazarlamada kullanilan medya
olanaklar1 da oldukga gelismistir. Bu pazarlama ydnteminin temel ¢esitleri ise dogrudan
posta yoluyla pazarlama, tele pazarlama, yiliz ylize satis, katalogla pazarlama, kiosk
(bilgi ve siparis makineleri yoluyla) pazarlama, online pazarlama ve dogrudan cevapli

televizyon pazarlamasidir (Onaran ve Ozmen, 2017: 168-169).
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IKiNCi BOLUM
SiYASAL PAZARLAMA

1. SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI VE TANIMI

Uriinler veya hizmetler igin nasil ki pazarlamaya ihtiya¢ duyuluyorsa sosyal ve
siyasal olgular i¢in de pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Pazarlama Oncelikle ticari
faaliyetlerde kendini gosterse de zamanla siyasete de entegre olmustur. Ticarette mal ve
hizmetlerin karsilifinda para alinirken, siyasal pazarlamada vaat edilen seyler oy
karsihiginda gerceklesir. Bundan dolayi, siyasal pazarlamanin kullanilmasi parti ve

adaylarin yeni avantajlar elde etmesini saglamistir (Karacor, 2013: 3).

Buradan hareketle, siyasetcilerin zihninde se¢menlerin potansiyel miisteriler
olarak algilanmaya basladigini sdylemek miimkiindiir. Normalde yalnizca se¢im
donemlerinde yogun olarak kullanilan siyasal pazarlama kampanyalar1 bu bakis agisiyla
birlikte secim donemlerinin disina ¢ikarak siirekli kullanilmasimin iyi olacagi fikri

zihinlere yerlesmistir (Bulut, 1994: 8).

Pazarlama kavraminin gelisimiyle birlikte, kisi pazarlamasi, 6rgiit pazarlamasi,
fikir pazarlamasi ve toplumsal pazarlama gibi farkli pazarlama uygulamalar1 ortaya
cikmigtir. Bu baglamda, slogan, lider ve ideolojilerin pazarlandigi politik pazarlama

kavraminin 6nemi giderek artmistir (Ayyildiz, 2009: 1244).

Siyasal pazarlama, halkin ihtiyaci olan hizmet ve programlari gergeklestirmek,
destek kazanmak ve kurumsal olarak taninmak ig¢in siyasal organizasyonlar yoluyla
yiiriitiilen faaliyetlerdir. Bu amaglar1 gergeklestirmek {lizere organizasyonlar ile siyasal
aktorler tarafindan pazarlama tekniklerinin uygulandig: siirece siyasal pazarlama denir

(Polat vd., 2004: 16).

Wring’e (2002: 173) gore, siyasal pazarlama adaylarin veya partilerin oylara
karsilik olarak, se¢menleri tatmin etmek ve oOrgiitsel amaglarin farkina varilmasini
desteklemek i¢in rekabet¢i bir sunum tiretmek ve gelistirmek lizere ¢evreyi ve fikirleri

analiz etmesidir.

Tan’a (2002: 11) gore ise, bir aday1 ya da siyasi partiyi potansiyel segmene
uygun duruma getirmek, adayr ya da partiyi en fazla sayidaki segmene tanitmak,

rakipleri ile arasindaki farklar1 secmene gostermek ve tiim bunlar1 yaparken minimum
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masraf ile secimi kazanmay1 saglayacak oy sayisina ulagmak {izere kullanilan

tekniklerin tamamina siyasal pazarlama denir.

Buradan hareketle siyasal pazarlamay1 yalnizca se¢im dénemlerinde kullanilan
bir iletisim araci olarak diisiinmemek gerekir. Pazarlama, {iriin gelistirme, sunum,
iletisim ve tasarimi da i¢ine alan ¢ok daha genis bir siirectir. Ticari pazarlarda bile tam
olarak stratejik ve de uzun donemli planlarin yapilip yapilmadigma dair tartigsmalar
devam ederken, siyasi parti ve adaylarin bu siireci kabullenmesi oldukc¢a zor ve

mesakkatlidir (Uztug, 2004: 25).

Siyasal pazarlama, git gide karmagik hale gelen siyasal diinyay: disiplinli bir
sekilde ele almaktadir. Bunu yaparken ki amaci potansiyel segmeni yani toplumu tatmin
etmektir. Cilinkii toplumun tatmin edilmesi daha demokratik toplumlarin olusmasini
saglamaktadir. Nasil ki pazarlamanin hedefinde tiiketiciler varsa, siyasal pazarlamanin
hedefinde de segmen vardir. Bu noktada, segmen siyasal tiiketici olarak ele alinir ve
secmenin istek ve ihtiyaglari, siyasal ¢evreye sekil veren esas gii¢ haline gelmektedir.
Boylece, tiim parti ve adaylarin farkli gruptan olan se¢gmenleri anlama ¢abasi, ¢ok sesli

bir demokrasiyi de beraberinde getirmektedir (Akyliz, 2015: 24)

2. SIYASET VE PAZARLAMA ARASINDAKI ILISKI

Islamoglu’na (2002: 19) gére pazarlamanin siyasete uygulanmasi icin siiphesiz
ki once pazarlamanin ve siyaset pazarlamasinin ne anlama geldigi, mallar ile hizmetleri
pazarlarken kullanilan araglarin siyaset pazarlamasinda uygulanip uygulanmayacagi

Ogrenilmelidir.

Tezin ilk bolimiinde de ele alindigi gibi pazarlama kelimesi tek basina
kullanildig1 zaman, genelde akla gelen ilk sey ticari pazarlama kavramidir. Fakat
pazarlama bilimi, yalnizca esas amacin kar oldugu alanlarda uygulanabilen ve kar amaci
giitmeyen kuruluslarin uygulayamayacagi bir bilim degildir. Siiphesiz ki, siyasal
partiler, tiyatrolar, devlet kurumlari, tiniversiteler, inan¢ kurumlari, dernekler ve vakiflar
gibi esas amaci kar elde etmek olmayan kurum ya da kuruluslar da pazarlama

biliminden faydalanmaktadirlar (Giirbiiz ve Inal, 2004: 50).

Siyaset, kendine has bir dille insanlarin goriislerini etkilemek ya da kanaati
heniiz olugsmamis olan bireyleri kanaat sahibi yapmak ve bu kisileri kendi saflarina
cekmeyi amaclayan bir kavramdir. Siyasette Onemli olan toplumu ikna etme

kabiliyetidir (Akytiz, 2009: 94).
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Bagka bir tanima gore siyaset, otoritenin kurulabilmesi, giicii kullanabilme
yetkinligi, eldeki kaynaklarin uygulanan politika dogrultusunda etkin sekilde
kullanilabilmesi ve karar alabilme yetenegi ile dogrudan iliskili olan sosyal bilim ve de
sanattir (Cobanoglu, 2007: 65).

Siyaset en basit hali ile toplumun ortak noktalarda uzlagsmasi ve sorunlarini
¢Oozmesi i¢in cabalayan bir kavramdir. Pazarlama da insan ihtiyaglarini karsilamay1
hedefleyen bir bilimdir. Bu noktada her iki kavrama bakildiginda ikisinin odak
noktasinin da insan oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle siyaset ve pazarlamanin
sekil itibari ile uzak goriinen fakat odak noktalar itibari ile birbiriyle yakindan iligkili
iki kavram oldugu goriilmektedir. Dolayis1 ile siyasal pazarlama bu disiplinlerin
evliliginden olusan ve iki alandan da ortak noktalar1 olan bir bilimi ifade etmektedir

(Polat, 2015: 3).

Pazarlama ile siyaset iki ayr1 uygulama da olsa, her ikisi de bir hedef pazara
girmek ve o pazarin ilgisini ¢ekmek iizere calisir. Bu amaglara yonelik calisirken,
pazarlama arastirmalari, pazarlama karmasi elemanlar ile pazar boliimlendirmesi gibi

ortak teknikleri kullanarak hedeflerine ulasmaya calisirlar (Uste vd., 2007: 214).

Pazarlama ve siyaset arasindaki iligki partilerin iiriinlerini en basit sekilde sunma
ihtiyaglart ile dogrudan baglantilidir. Partilerin her gegen giin artmasi ile kullanilan
pazarlama teknikleri de karmagiklasarak giderek artmistir. Boylece partiler rekabet
iistiinliigii kazanmak (pazar1 ve de segcmeni ele gegirerek rakipleri gegcmek) i¢in hareket
etmeye baslamislardir. Bu anlayis pazar odakli bir anlayistir ve giderek degismistir.
Ciinkii siyasi partiler kisa vadede kar amaci giiden kuruluglar olmaktan ziyade, halkin

refahin1 arttirmak ve yasam standardini yiikseltmek {izere ¢aligmalar yapmaktadirlar
(Lilleker, 2013: 208).
3. GELENEKSEL PAZARLAMA VE SIYASAL PAZARLAMA ARASINDAKI
ILISKI

Uriinler veya hizmetler igin nasil ki pazarlamaya ihtiya¢ duyuluyorsa sosyal ve
siyasal olgular i¢cin de pazarlamaya ihtiyag duyulmaktadir. Pazarlama oncelikle ticari
faaliyetlerde kendini gosterse de zamanla siyasete de entegre olmustur. Ticarette mal ve
hizmetlerin karsiliginda para alinirken, siyasal pazarlamada vaat edilen seyler oy
karsiliginda gerceklesir. Bundan dolayi, siyasal pazarlamanin kullanilmasi parti ve

adaylarin yeni avantajlar elde etmesini saglamistir (Karacor, 2013: 3).
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Pazarlama ve siyasal pazarlama arasinda olduk¢a fazla ortak nokta oldugu
yadsiamaz bir gercektir. ikisinde de hedef kitlenin, yani segmen ya da ticari alicinin,
beklentilerine gore iirlinler ortaya koymak ve bu beklentileri karsilamak temel hedeftir.
Bu hedefleri gergeklestirmeye c¢alisirken minimum maliyetle ve rakiplerden
farklilasarak ilerlemek bir diger benzer noktadir. Ticari pazarlamada nasil ki hedef tek
seferlik satig degil siirekli miisteri elde etmek ise siyasal pazarlamada da esas amag

yalnizca gergeklesecek secimi kazanmak degil bu basarinin siirekli olmasini saglamaktir

(Kaleli, 2015: 6).

Tablo 2. Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Benzerlikler

Pazarlama Siyasal Pazarlama
Uriinler Adaylar

Uriin Karmast Aday Karmasi
Uriin Imaj1 Aday Imaj1

Uriin Geligtirme Aday Gelistirme
Uriin Konsepti Aday Konsepti

Uriin Konsepti Testi

Aday Konsepti Testi

Uriin Konumlandirma

Aday Konumlandirma

Uriin Hayat Egrisi

Aday Hayat Egrisi

Uriin Tutundurmasi

Aday Tutundurmasi

Kisisel Satig

Canvassing (Kap1 kapi ziyaret)

Uriin Yoneticisi

Aday Yoneticisi

Marka Sadakati

Parti Sadakati

Uriin Yoneticisi

Parti YOneticisi

Tiketiciler

Se¢menler

Tiketici Pazar1 Bolimlendirme

Se¢men Pazar1 Bolimlendirme

Tiiketici Tatmini

Se¢men Tatmini

Tiiketici Kanaat Onderi

Siyasi Kanaat Onderi

Ticari Sosyal Sorumluluk

Siyasal Sosyal Sorumluluk

Consumerism (Tiketicilik)

Watergate Donemi

Tiiketici Pazar Pay1

Se¢men Pazar Pay1

Tiiketici Aragtirmasi

Se¢men Arastirmasi

Pazarlama Kampanyasi

Siyasal Kampanya

Pazar Planlamasi

Siyasal Planlama

Kaynak: Shama, 1976’dan akt. Akyiiz, (2015).




Ticari pazarlama ve siyasal pazarlama arasindaki farklardan bahsederken iki
temel ayrima dikkat ¢ekmek gerekir. Bunlardan birincisi ticari pazarlamanin sonuglari
hemen goriilebilirken siyasal pazarlamada sonuglar bir siirece yayilir ve siyaset¢inin ya
da partinin yapisina gore bu siirecin uzun ya da kisa olmasi belirlenir. ikincisi ise ticari
pazarlamada esas amag¢ kar elde etmek ve para kazanmak iken siyasal pazarlamada

amag demokrasinin en dogru sekilde yiiriitiilmesidir (Devran, 2004: 76).

Literatiirde yer alan birgok pazarlama yaklasimi vardir. Siyasal pazarlama da
bunlardan biridir. Elbette ki ticari pazarlamayla arasinda farklar vardir ve bu gayet
normaldir. Siyasal pazarlamay1 kendi sinirlar1 igerisinde kavrayabilmek i¢in Tablo 3°de
siyasal pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki ayrimlar pazarlama karmasi elemanlari

olan {irilin, fiyat, dagitim ve tutundurma kavramlarina dayandirilarak agiklanmistir (Polat

vd., 2004: 5).

Tablo 3. Ticari Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Farkliklar

Pazarlama

Ticari Pazarlama Siyasal Pazarlama
Elemam

Lider / Adaylar / Parti Politikalar1/

Uriin Her tiirlii mal ve hizmet e e
Bunlarin Biitiini

Yeni adaylar i¢in, fiziksel bir dagitim s6z
konusu degil. Cogunlukla promosyon

Dagitim / Yer Her tiirlii dagitim kanalt faaliyetleri ile birlestirilmis durumda.

Eski adaylar igin, yoresel ve iilke ¢capinda
yaptiklari hizmetler

Televizyon, gazete, radyo, billboard,
ilan ve brosiir gibi her tiirli
Promosyon promosyon araglari ile
gerceklestirilen faaliyetler ve diger
promosyon faaliyetleri.

Televizyon, gazete, radyo, billboard, ilan
ve brosiir gibi her tiirlii promosyon
araglari ile gerceklestirilen faaliyetler ve
diger promosyon faaliyetleri.

Belirsiz,

gelecekte ortaya cikabilecek refah kaybi /
kazanci,

Fiyat Cogunlukla parasal Kisisel psikolojik huzursuzluklar,

Toplumsal huzursuzluklar,

Diger partinin / adayin segilmesi halinde
yapabilecegi hizmetlerden kaynaklanan
alternatif maliyetler, vb.

Kaynak: Polat vd., (2004).
4. SIYASAL PAZARLAMANIN AMACI VE ONEMI
Siyasal pazarlama, partiye iiye olan ya da olacak kisileri, partiyi destekleyen ve

oy verenleri hatta partiye oy vermeyenleri dahi hedeflemektedir. Siyasal pazarlamanin
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amaci, partiye oy veren destekgilerin pozitif tavirlarini pekistirmek, ilgisiz segmenlerin
davraniglarint olumlu yone c¢evirmek, karsit durumdakileri de en kotii ihtimalle notr

duruma getirmektir (Attouf, 2017: 24).

Politik pazarlama, devamli aragtirmayr gereken, degisimi yakalamanin mecbur
oldugu bir alandir. Bu alanda basarili olmak i¢in en basta hedef kitleyi dogru sekilde
saptamak ve bu kitleye gore en dogru mesajlari liretmek gerekir. Basariy1r yakalamak
icin, dogru iletisim vasitalariyla, dogru bir sekilde saptanmis hedef kitleye dogruyu
mesajlar ulastirilmalidir (Ozkan, 2004: 153).

Buradan hareketle politik pazarlamada hedef kitle belirlenirken dikkat edilmesi
gereken bazi hususlar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Siyasal pazarlama faaliyetlerini
yiirlitenler se¢im bolgelerinde niifusun 6zelliklerini incelemeli, daha 6nce verilen oylar1
analiz etmeli ve elde edilen sonuglara bakarak o segim bolgesinin 6ncelikli hedef kitle
arasinda olup olmayacagini olgmelidirler. Ciinkii belirlenen hedef kitle kampanya

siirecinde verilecek mesajlar1 almaya ¢ok daha uygun olacaktir (Ozkan, 2004: 154).

Her parti ya da aday girdigi se¢cimi kazanmak icin c¢ok biiyiik caba sarf
etmektedir. Fakat siyasetin dogasi geregi kaybedenlerin sayisina nazaran kazananlarin
sayist oldukga azdir. Bu noktada kazanmak gercekten biiyiik bir basar1 olmaktadir. Bu
basariy1 elde etmek tesadiif olmayacak kadar zordur. Siyasal pazarlama da tam olarak
bu konularla ilgilenir. Kisa siirede ve en etkili sekilde sonug alabilmek igin partilerin ve

adaylarin basarilarini hedefler ve bunun icin ¢abalar (Polat, 2015: 9).

Her ne kadar siyasal pazarlamanin temel calisma alani se¢im donemleri ve
sonrasinda siyasal liriinli segmene uygun hale getirmek ve taninmasini saglamak olsa da
beraberinde birgok gorevi daha vardir. Bunlardan en 6nemlisi halkin beklentisinin
karsilanmasina yonelik faaliyetlerde bulunmaktir. Kamunun ihtiyaci olan alanlarda yeni
projeler ve hizmetler iiretmek se¢menlerin istikrarli ve sadik olmalarin1 saglayacaktir ve

bu da baglilig1 olan segmenlerin olmasini saglayacaktir (Nakiboglu ve Orel, 2010: 67).

Siyasal partiler, stirekli degisen, rekabetin yogun oldugu bir alanda faaliyet
gostermektedirler. Son zamanlarda siyasal pazarlamanin kat ettigi gelismenin esas
nedenlerinden biri ise kararsiz segmen sayisinin olduk¢a fazla olmasidir. Siyasal
pazarlamaya gore kararsiz olan segmen marka sadakatine sahip olmayan se¢gmendir.

Marka (parti) sadakati olmayan se¢gmenler etkilenmeye aciktir ve se¢im sonuglarini
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etkileme orami yiiksektir. Bu yilizden bu se¢menlere daha 6zenli davranilmasi gerekir

(Giirbiiz ve Inal, 2004: 9).

5. SIYASAL PAZARLAMANIN GELiSiMi

Iletisim faktoriiniin son derece gelismesiyle birlikte politikada da farklilasmak
bir kosul haline gelmistir. Segmenin destegini almanin da zorlagtigi bu donemde siyasal
pazarlama siyasetgilerin kurtaricis1 olmus ve bununla birlikte rekabet de oldukca
artmistir. Rekabetin artmasi ayni zamanda se¢im kampanyalarinin da renklenmesini
saglamistir. Siyasal pazarlamanin ne zaman basladigina dair baz1 goriis farkliliklart da
bulunmaktadir. Bir kesime gore 1930’°larda yapilan faaliyetler siyasal pazarlama olarak
kabul edilmemekte ve siyasal pazarlamanin 1960’larda basladigr savunulmaktadir.
Farkli bir kesime gore ise her ne olursa olsun 1930’lardaki faaliyetler de birer siyasal

pazarlama uygulamasi olarak goriilmektedir (Attouf, 2017: 26).

Siyasal pazarlamanin baslangicindaki faaliyetlerin elbette ki bir pazarlama
kaygist ile yapildigin1 sdylemek dogru olmayacaktir. Bu uygulamalar daha ¢ok halkla
iletisime gecmek ve iligkileri ilerletmek adina atilan adimlardir. Bundan dolay,
bugiinkii sistematik halinden yola ¢ikarak bir pazarlama anlayis1 hayal etmemek gerekir

(Polat vd., 2004: 18).

5.1. SIYASAL PAZARLAMANIN DUNYADAKI GELISiMi

Siyasal pazarlamanin bir disiplin olarak var olmasi ve gelismesi 20. ylizyilin
baslarinda Amerika Birlesik Devletlerinde gerceklesmistir. 1936 senesinde Franklin D.
Roosevelt’in se¢im donemindeki faaliyetleri siyasal pazarlamanin dogusunda atilan en
onemli adim olarak goriilmektedir. Bu donemde ilk kez siyasal kampanyalarin
yiiriitiilmesi ic¢in bir reklam ajansi ile anlasilmis ve kampanya boyunca Cumhuriyetci
Parti’nin baskan aday1 Ike’ye atifta bulunularak “I like Ike” slogani sik¢a kullanilmistir.
Rakip parti olan Demokrat Parti ise bu kampanyalara olumsuz bir bakis agis1 gelistirmis
ve market lirlinii gibi siyasi adayin reklaminin yapilmasini uygun bulmamistir. Ancak
bu se¢im kampanyalar1 Cumhuriyet¢i Parti’yi adim adim basariya gotiirmiistiir (Kaleli,

2015: 8).

Sonraki yillarda, baz1 Avrupa iilkelerine de siyasal pazarlama akimi yayilmaya
baslamistir. 1965 yilinda Jean Lecaunuet’in se¢cim kampanyasi televizyonda izlenen ilk
kampanya olarak siyasal pazarlamanin Fransa’daki baslangici olarak kabul edilmistir.
Ingiltere ise, ilk adimlarini 1920’lerde atsa da, esasinda 1980’lerde Is¢i partisinin

tanittim kampanyalarina 6nem vermeye basglamasi ile M. Thatcher ve N. Kinnock’un
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medyay1 ele gecirme cabasi siyasal pazarlamanin ilk ses getirisi olmustur (Polat vd.,

2004: 18).

Almanya’daki siyasal pazarlama faaliyetleri ise daha ¢ok Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra kendini hissettirmeye baslamistir. Savas yillar itibari ile, partilerin
sloganlari, marslar1 ve reklamlar1 aksesuar olarak degil de siyasi bir ihtiya¢ olarak
goriilmeye baslanmistir. Yine bu donemde partiler aktif bir sekilde reklam ajanslarindan

faydalanmaya baslamislardir (Giirbiiz ve inal, 2004: 22).

5.2. SIYASAL PAZARLAMANIN TURKIYE’DEKIi GELISIMI

Tiirkiye’de tek partili donemin gelisim siireci ele alindiginda propagandanin
koyu bir sekilde kullanildig1 6rneklere rastlamak miimkiindiir. Ikinci diinya savasindan
sonra yasanan gelismelerin ardindan {ilkede biiyiik bir yorgunluk hakim olmustur.
Bunun ardindan yasanan tiim bu tatsizlig1 gidermek ve halki hosnut edebilmek i¢in ¢cok
partili sisteme gecilmistir. Bu donemde se¢im vaatleri ve durusu ile halka hitap eden
Demokrat Parti ortaya c¢ikmistir. Demokrat Parti’nin 1950 se¢imlerinde hazirlattigi
“Yeter, s6z milletindir.” afisini siyasal pazarlamanin Tiirkiye’deki ilk 6rnegi olarak
kabul etmek miimkiindiir. Bunun yani sira kullanilan el ilanlar1 ve iilkenin en tiicra
koselerine bile ulasilmasini saglayan radyo yayinlari da donemin sartlarinda oldukca

dikkat ¢ekmistir (Tan, 2002: 32).

Bu donemde Demokrat Parti’nin 1950 se¢imlerinden zaferle ¢ikmasinin en
bliylik nedenlerinden biri siiphesiz ki calismalarinin pazarlama ile uyum igerisinde
olmasidir. Tek partili donemde yorgun diisen halkin karsisina jandarma korkusu yerine
hiirriyet; kitlik yerine bolluk ile ¢ikilmis ve bunlar halkin dikkatini ¢ekecek sekilde
gosterilmistir (Islamoglu, 2002: 27).

1980 secimleriyle birlikte bu araglar artarak kullanilmaya devam edilmistir. Bu
faaliyetlerin sik¢a kullanilmaya baslandiginin fark edilmesiyle birlikte pazarlama ve
danmismanlik sirketleri ortaya c¢ikmaya baslamistir. Bunun ardinda 1977 senesinde
Adalet Parti’si ilk defa bir reklam ajansi ile ¢aligmaya baslayarak se¢cim kampanyalara

baslamustir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 14).

1987 senesinde ilk defa televizyon vasitasiyla siyasal reklamlar yapilmaya
baslanmistir. O donemin partilerinden Anavatan Partisi adina Birikim Ajans’in ve
Sosyal Demokrat Halkg¢1 Parti adina ise Yorum Ajans’in hazirladigi reklamlar biiyiik ses

getirmistir. “Sikilmis limon™ spotu siyasal alanda bir simge olmus ve mitinglerde de
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SHP tarafindan sik¢a kullanilmistir. Yasanan bu gelismelerin ardindan 1991 yilindaki
genel secimlerle birlikte siyasal reklam Tiirk siyasetinin ayrilmaz bir par¢asina haline

gelmistir (Uste vd., 2007: 218).

6. STYASAL PAZARLAMA ARACLARI
Siyasal pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama karmasi elemanlarina gére bir
takim degisiklikler gosterir. Fakat icerik olarak farkliliklar olsa da, siyasal pazarlamada

ticari pazarlama karmasi elemanlarini1 gérmek oldukc¢a miimkiindiir (Akkili¢ vd., 2011:
222).

Klasik pazarlama karmasi agisindan bakildigi zaman siyasal pazarlamanin en
onemli farki, geleneksel pazarlamadaki iirlinlin yerini; adaylarin, liderlerin, fikirlerin,

partilerin ve parti programlarinin almis olmasidir (Kaleli, 2015: 9).

Siyasal pazarlamanin islevi segmenlerin siyasal {iriinle alakali var ise olumsuz
tutumlarin1  degistirmek ya da fikri bulunmayan se¢menlerde yeni bir kanaat
olusturmaktir. Bunu ne dl¢iide basardigini ya da basaramadigini belirleyebilir. Olas1 bir
basarisizlik durumunda tekrar basa doner. Siyasetcilerin kullandigi pazarlama araglari
ise epey sinirhdir. Fakat agagida maddeler halinde agiklanmis olan bu araglar dogru

sekilde kullanilirsa basariya ulasilabilir (Islamoglu, 2002: 116).

6.1. S'TYASAL PAZARLAMADA URUN KAVRAMI

Siyasal pazarlama karmasimin birinci elemani olan {iriiniin igeriginde oldukga
fazla unsur oldugu goriilmektedir. Bunlarin igerisinde liderler, parti programi, partinin
ideolojisi, adaylari, kimligi ve felsefesi unsurlar1 yer almaktadir. Siyasal iiriin
kavraminin sadece se¢im zamanlarinda degil, siirekli var olan ve devam eden pek ¢ok

ozelligi vardir (Lees-Marshment, 2001: 694).

Ticari pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada da belirlenen bir hedef kitle
vardir ve sunulan tiim hizmetler bu hedef pazara yonelik olmalidir. Siyasi iiriin de kendi
icinde siyasi lider, parti programi ve aday olmak iizere iice ayrilir. Ve siyasi {riiniin
hedef kitlenin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamasi gerekmektedir. Eger karsilamazsa kitle
bir daha ayni partiye veya adaya oy vermeyecektir. Bu durum da siyasi basarinin kisa

donemli ve tek seferlik olmasina neden olacaktir (Polat ve Kiilter, 2008: 7).
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Parti lideriyle ilgili aciklama yapmadan Once siyasi partiyi kisaca ele almak
dogru olacaktir. Siyasi parti kavrami, 22.04.1983 tarihli ve 2820 sayili Siyasi Partiler

Kanunu’nun 3. Maddesine gore soyle tanimlanmigtir;

“Siyasi partiler, anayasa ve kanunlara uygun olarak; milletvekili ve mahalli idareler
secimleri yoluyla, tiiziik ve programlarinda belirlenen goriisleri dogrultusunda
caligmalar1 ve agik propagandalari ile milli iradenin olugsmasini saglayarak demokratik
bir Devlet ve toplum diizeni i¢inde iilkenin ¢agdas medeniyet seviyesine ulagmasi amact
giiden ve iilke capinda faaliyet gostermek {izere teskilatlanan tiizel kisilige sahip
kuruluslardir.”

Karacor ve Goziim’e (2012: 406) gore siyasi parti, belirli bir diisiinceyi amag

olarak benimsemis kisilerin oldugu, belirli bir siyasi goriisii temsil eden topluluktur.

Siyasi partilerin yerine getirmeleri gereken belli basl islevleri vardir. Bu
islevleri; toplum icerisindeki farkli diisiince gruplarini bir araya getirerek siirekliligi
saglamak, devlet yonetimine katilmak isteyen gruplari bilinglendirerek onlar1 kazanmak,
secim siireclerinde aday gostermek ve adaylari se¢gmenlere tanitarak onlarin se¢imi

kazanmasini saglamak olarak tanimlamak miimkiindiir (Unal, 2011: 175).

6.1.1. Parti Lideri

Siyasal yasamda tiim se¢menlerin partilerin adaylari, politikalari, vizyon ve
misyonlarin1 kendiliginden bilmeleri beklenemez. Bu olduk¢a zor bir istir ve siyasal
pazarlama burada devreye girmektedir. Secimleri kazanmak isteyen partiler, hedef
kitleye uygun pazarlama karmasi gelistirmeli ve bu dogrultuda segmen destegini almaya
caligmalidirlar. Bu durumu kisaca 6zetlemek gerekirse, siyasal pazarlama karmasini en
iyi sekilde gelistiren parti segmen destegini daha kolay elde edecektir demek
miimkiindiir. Siyasi lider ise bahsedilen bu pazarlama karmasindaki {iriiniin en 6nemli

tiyesidir ve ¢caligmanin temel konusunu olusturur (Polat ve Kiilter, 2008: 8).

Secimlerde i¢inde bulunulan toplumun yapisina ve kosullara gore liderin se¢im
tizerindeki etkisi degismektedir. Fakat her ne kadar degisse de s6z konusu etkinin biiyiik
oldugu arastirmalar tarafindan gosterilmektedir. Buna ornek olarak Tiirkiye’deki
secimlerde se¢menlerin partiye degil de lidere bagli kaldiklari ve hangi partiye oy
verdikleri soruldugunda partinin adi yerine liderin adimi verdikleri sdylenebilir.

Se¢menlere gore siyasi parti lideri sorunlar1 ¢dzen giiclii kisidir (Islamoglu, 2002: 117).

! 24.04.1983 Tarih ve 18027 Sayili Resmi Gazete, www.resmigazete.gov.tr.>arsiv, (Erisim Tarihi: 03.03.2019).
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Siyasi parti lideri siyasal pazarlamadaki {riin kavraminin en Onemli
unsurlarindan biridir. Ozsoy’a (1999: 34) gére siyasi parti liderinin tasimasi gereken
baz1 oOzellikler vardir. Bunlar; siirekli yenilenmek, bir sinerji ortami olusturarak
birbirlerine gili¢ vermek, dengeli bir yasam siirdiirmek, olumlu enerji yaymak, kisilere
inanmak ve giivenmek, yasami bir seriiven olarak degerlendirmek, siirekli 6grenmek ve

en 6nemlisi daima hizmet yonlii olmaktir.

6.1.2. Parti Programi

Siyasi bir orgiitiin ya da adayin programi (se¢im ve anayasa programi) siyasi
{irinii biiyiik oranda etkilemektedir. Orgiitlerin ya da partilerin siyasi programlarmin,
siyasi orgiitlerdeki triinii sekillendirdigi ongériilmektedir. Fakat bunun daima dogru
olmadigini belirtmek gerekir. Kisilerin 6n plana ¢iktig1 iilkelerde, siyasi program bazen
tirtiniin ¢ok da onemli olmayan bir pargast haline gelebilir. Programin énemli oldugu

tilkelerde iiriin, anayasa programina gore sekil almaktadir (Divanoglu, 2008: 109).

Siyasi partiler, yapilmasi gereken isleri belirlemek, kamuoyuna sunmak,
insanlar1 ikna etmek ve ardindan uygulamaya gecirmek durumundadirlar. Bunlar
yaparken olusturulan bir parti programi vardir ve parti programi yapmak goriindiigii
kadar kolay bir islem degildir. Parti programi kavraminin i¢inde yer alan bazi unsurlar
vardir. Bunlar; ekonomik kalkinma modeli belirlemek, bazi énemli sorunlara 6ncelik
tanimak, uluslararas iligkileri belirli bir ¢erceve igerisinde ayarlamak ve siyasi partinin
goriisii ile tilke imkanlar1 arasinda asgari bir uyum yakalamak gibi unsurlardir (Tan,
2002: 39).

Toplumun egitim diizeyi ve siyasal anlamdaki farkindaliklari arttikga, parti
programi hakkinda bilgi sahibi olma ve bu bilgilere gore karar verme yetileri de
artabilir. Bu yiizden se¢gmenin parti programini referans alma ihtimali unutulmamalidir.
Buna ek olarak da rakipler parti programinin gii¢siiz ve elestiriye acik yanlarina
saldiracaklardir. Yazili belgelerdeki kanitlara karsi ¢ikmak da zor olacagindan parti

programi oldukca dikkatli ve bilimsel arastirmalar 15131inda hazirlanmalidir (Islamoglu,

2002: 123).

Parti programinda bulunan tiim oneriler gercekci olmalidir. Gergekei olmayan
¢Oziim Onerileri sunmak parti ve adaya olan giiveni zedeleyecektir. Ciinkii, hayali
oOneriler ile yola ¢ikan parti veya aday, sec¢ildigi zaman bunlar1 gergeklestiremeyecektir.
Bu yilizden sorunlarin temeline inilmeli, nasil ¢oziilecegi bulunmali ve bu ¢oziim

yontemleri de iilkenin gercekleri ile uyusmalidir (Divanoglu, 2008: 109).
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Bu dogrultuda basarili bir parti programinin nasil olmasi gerektigi sorusu ortaya
cikmaktadir. Buna gore parti programi; milli, tutarli, giiven veren ve inandirict olmals,
partinin kimligi, felsefesi ve ideolojisi ile tutarli olmali, programda iilkenin sorunlarina
oncelik verilmeli, hedefler ve ¢6ziim Onerileri gergekei olmali, partinin {irtinii olmalidir

(Attouf, 2017: 39).

6.1.3. Adaylar
Bazi secim donemlerinde kampanyalarda kullanilan politikalardan o6tiirti
partilerin adaylar1 6n planda tutulmuyor gibi goriilebilir ancak partinin adayr hem

segmenler hem de diger partiler agisindan fazlasiyla 6nemlidir (Nakiboglu ve Orel,

2010: 68).

Dolayisiyla adaylar se¢men tercihlerini etkilemede o©nemli bir faktordiir.
Ozellikle yerel secimlerde diger secimlere nazaran adaylarm cok daha etkili oldugu

goriilmektedir (Caglar ve Gelir, 2014: 28).

Siyasal kampanyalarda adaylar se¢gmenin zihninde bazi izlenimler
birakmaktadirlar. Buna kisaca aday imaji demek miimkiindiir. Siyasal adayin yasam
tarzi, dis gorlinlisl, kisisel Ozellikleri, olaylar karsisindaki durusu ve tavri bu imaji
olusturan etkenlerdir. Olusan bu imaj yalnizca kisisel 6zelliklerle baglantili degildir.
Ayn1 zamanda adayin liderlik vasfi, sorunlara ¢ozlim iiretip iliretememesi, vatandaslarin
ithtiyaclarimi gidermek i¢in gosterdigi ¢aba da bu imajin olugsmasinda etkilidir (Caglar ve

Gelir, 2014: 31).

Secmenler adayin imajina ve ondan aldiklar1 enerjiye gore oy verebilirken
kendilerince sorun olarak gordiikleri ya da iizerinde durulmasini istedikleri konulara
gore de oy verebilirler. Bu noktada oy verme kararini etkileyen sebeplerin neler olacagi
konusunda iki farkli goriis vardir. Birinci goriise gore, segmen daha ¢ok benimsedigi
konuya gdre oy verme egilimindedir. Ikinci goriise gore ise segmen, adayin segmen
tarafindan benimsenen konuya karsi aldigi pozisyona gore oy verme egilimindedir.
Bunlarin diginda bir de ideolojiye gore oy verme durumu vardir ki ideoloji de siyasi

partilerin merkezinde bulunan en 6nemli unsurdur (Karagor, 2013: 15).

6.2. S'YASAL PAZARLAMADA FIYAT KAVRAMI
Literatiirde siyasal fiyat kavrami hakkinda diger bilesenler kadar kapsamli bir
caligmaya rastlanmamistir. Bununla birlikte siyasal fiyat tanimlanirken iki yaklagimin

benimsendigi goriilmiistiir. Bunlardan birincisi siyasal pazarlamada fiyatin psikolojik
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olarak gerceklesen bir satin alma eylemi oldugudur. ikincisinde ise siyasal fiyat,
secmenlerin katlanmay1 géze aldigr maliyetlerin tamami olarak tanimlanmigtir. Burada
en dikkat ¢eken nokta, her iki tanimda da siyasal fiyatin parasal anlamda bir karsiligi
bulunmadig: fikridir. Bu noktada siyasal fiyatin da tipki siyasal iiriinde oldugu gibi
soyut niteliklerini arttirmis ve anlagilmasini giiglestirmistir (Akytiiz, 2015: 91).

Siyasal pazarlamada, geleneksel pazarlamada oldugu gibi bir {riiniin veya
hizmetin karsiligi olarak talep edilen bir fiyat yoktur. Siyasal pazarlamada Kkisiler,
politikalar, fikirler ve partiler pazarlanir. Bunun karsilifinda da oylarla bir fikrin veya
adaym benimsendigi goriiliir. Ve sonug¢ olarak oy kazanilmis olur (Henneberg, 2006:
228).

Tim bunlardan hareketle siyasal pazarlamadaki fiyatlandirmanin ticari
pazarlamadakinden oldukg¢a farkli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ticari pazarlamada
direkt olarak parasal karsilig1 olan fiyat burada tamamen farkli bir hal alir ve zaman,
caba, fedakarlik, emek, psikolojik yatirimlar, beklentiler hatta c¢ekilen sikintilar gibi
unsurlara doniisiir. Fakat ne olursa olsun siyasal pazarlamada fiyatin 6nemi biiyiiktiir.
Ciinkii olaya ideolojik bakis agisi ile yaklasan segcmenler disindaki biiytik kitleler fiyatin
yiiksek olmasini istemez ve boyle bir durumda satin alma kararlarini degistirebilirler.

Bu ylizden fiyatlandirma kararlar1 hedef kitleye gore belirlenmelidir (Polat, 2015: 445).

Siyasal fiyatlandirma, se¢gmenlerin kendilerine maksimum yarar saglayacak olan
adaya oy vererek o adayi satin almalari fikrinden olusur. Bu fikri etkileyen bazi unsurlar
vardir. Bunlar; hukuki etkenler, genel ekonomik hedefler, rakip siyasi partiler, baski
gruplar1 ve diger pazarlama bilesenleri gibi unsurlardir. Tiim bu etkenlerle birlikte

segmenin fikri degiserek ya da geliserek son halini alir (Attouf, 2017: 43-44).

Siyasal pazarlamada fiyatlandirmanin belli bagli amaclar1 vardir. Bunlar, oylarin
maksimizasyonu, belirli bir oy oraninin hedef olarak belirlenmesi, uzun vadede oylarin
maksimizasyonu, kamuoyu bolimlerinin  derinligine girmek ve cari oylarin
maksimizasyonudur (Tan, 2002: 49-50).

Bu hedefler dogrultusunda siyasi partiler kamu maliyesine iligkin belli basl
kararlar almaktadirlar. Siyasi partinin hedefledigi noktalara ulasabilmesi noktasinda bu
kararlar 6nemli bir rol oynamaktadir. Alinan kamu maliyesi kararlari pazarlama araci
olarak kullanilarak se¢menlerin tercihleri istenilen dogrultuda yonlendirilir. Ancak bu

kararlar1 alirken de dikkat edilmesi gereken nokta kararlarin {ilke gercegini
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yansitmasidir. Yalnizca oy kazanmak maksadi ile alinan kamu maliyesi kararlar tilke

ekonomisinin gelecegi agisindan saglikli olmayacaktir (Tan, 2002: 48).

6.3. S'YASAL PAZARLAMADA DAGITIM KAVRAMI

Siyasal pazarlamada dagitim, siyasal iiriiniin secmene ulastirilmasidir. Bir {iriin
hedef kitleye ulagmiyorsa partiye ya da adaya hi¢bir faydasi olmayacaktir. Bu dagitim
faaliyetleri dagitim kanallar1 vasitasi ile gergeklesir. Siyasal pazarlamada dagitim kanali
ise partilerin {riinlerini hedef kitleye iletmek i¢in izledigi yoldur. Dagitim kanali
tiyeleri, yonetim ve hukuk yoniinden partiye bagli olanlar ve iicret almak diginda bir bag
olmaksizin calisanlar olarak ikiye ayrilir. Birinci kisimda yer alanlar; parti ¢alisanlari,
iiyeler, orgiitler, adaylar ve goniilliilerdir. ikinci grupta yer alanlar ise siyasal iletisim

danigmanlari ve reklam ajanslari gibi araci kisi ve kurumlardir (Kaleli, 2015: 19-20).

Bu baglamda dagitim faaliyetlerinin bahsedilen iiyelerle birlikte dogrudan ve
dolayli olarak gergeklestigini sOylemek miimkiindiir. Araci kullanmadan direkt parti
tiyeleri, goniilliileri ya da adaylar tarafindan gerceklesen dagitim en faydali olanidir.
Ciinkii birinci agizdan gergeklesir bilgiler degisime ugramadan direkt olarak aktarilir.
Ancak maliyeti oldukca yiiksektir. Ikinci yol ise hem maliyet diisiikliigiinden hem de
siirede daha cok segmene ulasmay1 kolaylastirdigs igin tercih edilir. Islamoglu’na (2002:

136) gore aracisiz olarak dagitim kanalin1 kullanmak su durumlarda faydali olacaktir:

e Secim vakti veya secime az zaman kaldiginda,

e Siyasi iiriin hakkinda kisa siirede bilgi verilebilecekse,
e Toplu bir sekilde se¢gmene ulasilabilecekse,

e Yiiz yiize goriigmenin etkili olacag: diisliniiliiyorsa,

e Secmen tercihlerinde yoresel etkenler 6n planda ise.

Hangi dagitim kanalmin  kullanilacagi  yerel ve genel segimlerde
farklilasabilmektedir. Yerel secimlerde segmen daha ¢ok adaya gore oy verdigi i¢in,
kisisel goriismeler, ev-is ziyaretleri, mahalle kahvelerinde yapilan bolgesel toplantilar
gibi dogrudan dagitim politikalar1 daha yogun kullanilirken; genel se¢imler de her ikisi
de agirlikli olarak kullanilabilmektedir (Kaleli, 2015: 20).

Dagitim unsurundan yalnizca se¢im donemlerinde degil her zaman
faydalanilmaktadir. Bu durumun en giizel 6rnegi siyasi partilerin ilge ve il drgilitlerinin

stirekli aktif halde olmasi ve se¢im zamanmin gelmesiyle birlikte yogunlugunun

48



artmasidir. Bu sekilde dagitimin siyasal pazarlama igerisindeki etkinligi siirekli olarak

artmaktadir (Polat vd., 2004: 31).

6.4. SIYASAL PAZARLAMADA TUTUNDURMA KAVRAMI

Siyasal pazarlama acisindan tutundurmayi, hedef pazardaki se¢menlerin parti
hakkindaki fikirlerini olumlu hale getirmek, segmen ve partiyi belli bir amag etrafinda
bulusturmak ve partiye dair inanci, saygiyl, destegi ve giiveni siirdiirebilmek {izere
planlanip uygulanan bir iletisim silireci olarak tanimlamak miimkiindiir. Tutundurma
sayesinde {irliniin eksiklikleri ortadan kaldirilmaya calisilir ve bu sekilde se¢gmenin oy

vermesi igin ¢abalanir (Inal ve Karabag, 2010: 42).

Siyasal partilerin, aday olmaya ¢alisanlarin, adaylarin, iktidarin ve iktidarini
devam ettirmek isteyen partilerin yaptiklar: tiim faaliyetlerin halk tarafindan bilinmesi
gerekmektedir. Bu sekilde halk oy verme konusunda daha da istekli olacaktir. Stiphesiz
ki halki tiim faaliyetlerden haberdar edebilmek i¢in en 6nemli ara¢ tutundurma karmasi

elemanlaridir (Inal ve Karabag, 2010: 43).

Bu dogrultuda, tutundurma faaliyetlerinin etkin bir sekilde kullanilmasi, hedef
Kitlenin partiye olan yaklagimlarinda degisime neden olabilmektedir. Bu noktada
tutundurmanin esas basarisi, siyasal parti veya aday1 halihazirda destekleyen segmenlere
ek olarak yeni se¢menlere yonelmesi ve bu segmenleri partiye kazandirarak onlardan oy

almasidir (Demirtas ve Ozgiiven, 2012: 244).

Siyasal tutundurmanin amaci, se¢menin siyasal kararmi etkileyerek istenilen
partiye ya da adaya oy vermesini saglamak olsa da zaman zaman tutundurma
bilesenlerinin se¢im sonuglarini etkilemedigi iddia edilmektedir. Fakat Tiirkiye’de
promosyon faaliyetleri ile birlikte partinin ya da adayin 6nemli oranlarda oy aldigina
dair 6rnekler vermek miimkiindiir. Buna 6rnek olarak 2002 Genel Se¢imleri’nden Once
Cem Uzan’in yogun tutundurma cabalari ile azimsanmayacak oranda oy almasi

gosterilebilir (Polat, 2015: 447).
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Tablo 4. Siyasal Tutundurmada Yararlanilan Arag ve Yontemler

e Reklam (negatif siyasal reklamlar) * };lézmae ; i?,riiglan (c-posta, blog, sosyal
e Televizyon tartigmalari . Bi||.>kl)o§rd
¢ Giindem belirleme e Evziyaretleri
. Mltlng. o Afisler
e Siirekli kampanyacilik e Elilanlan
e Gazete e Propaganda
: I:R)i(rjyio e  Halkla iligkiler
g e Haber yonetimi
e Televizyon
e Unliilerin kullanimi ve/veya destegi

Kaynak: Akyiiz, (2015).

Bireylerin tutum ve davraniglart genel olarak bilgi ve tecriibelerine
dayanmaktadir ve dolayisi ile hareketlerini de bu bilgi ve tecriibeler yonetir. Bu yiizden
kisilerin tutumlarin1 degistirebilmek i¢in Once sahip olduklari bilgileri tutundurma
vasitasi ile istenilen sekilde degistirmek gerekir. Se¢menlerin tutumlarini degistirmek
elbette ki bir siiregtir ve bu siiregte yiiriitiilen bes temel faaliyet vardir. Bunlar; reklam,
propaganda, halkla iliskiler, kampanya ve gosteriler ve adayn faaliyetleridir (Islamoglu,

2002: 141).

6.4.1. Siyasal Reklam

Uztug’a (2004: 315) gore siyasal reklam, °* aday ya da parti tarafindan medyada
yer veya zaman satin alinarak, segcmenlerin tutum ve davranislarini séz konusu aday ya
da parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yayilanmasi
ile ilgili siyasal kampanya iletisim faaliyeti’” olarak tanimlanmaktadir. Siyasal reklam
farkli sekillerde segmenler ile bulusmaktadir. Bunlar; sinema, televizyon, radyo, gazete,

dergi, acik hava reklamlar1 ve internettir.

Reklam se¢meni etkilemek i¢in en ¢ok tercih edilen tutundurma araglarindan
biridir. Fakat kullanim agisindan, se¢meni etkilemek disinda 6nemli bir islevi daha

vardir. Bu da, siyasal partinin veya adaymn yerine olumlu bir imaj yaratarak var olan

durumu daha da giiglendirme ¢abasidir (Avci, 2015: 170).

Siyasal reklamda amag¢ bir mesaji segmenlere iletmektir. Mesaj yaratmak hem
yetenek hem de bir aragtirma meselesidir. Siyasal reklamda {irliniin hangi 6zellikleri
Oonemliyse, onlar 6ne ¢ikarilmali ve islenmelidir. Yani se¢gmen firiinlerden (lider, aday,
parti programi1) hangisini baz alarak tercihini yapiyorsa reklamda da o 6ne ¢ikarilmalidir

(Islamoglu, 2002: 150).

ABD’de reklam konusunda uzmanlasmis olan Arthur Sanders (2004) siyasal

reklamin basarili olabilmesi i¢in dort tane Ozelligi barindirmasi gerektigini

50



savunmaktadir. Bu ozelliklerden ilki, reklamin dramatik bir algi olusturarak yardim
saglamaya calismak. Ikincisi, bilinen konular {izerine odaklanarak benzerlikler
gostermek. Ugiinciisii, politikacilara veya aktorlere degil gercek insanlara odaklanmak.
Sonuncusu ise, basit olarak mesajin kolayca anlagilmasini saglamaktir (Sanders,
2004’den akt. Lilleker, 2013: 202-203).

Siyasal reklam tiirleri icerik olarak ele alindiginda alti farkli baglikla
karsilasilmaktadir. Bunlar, partinin konumu ile kimligini vurgulayan reklamlar; liderin
imajimn1 gelistirmeyi hedef alan reklamlar; adayin partiye olan bagliligima vurgu yapan
reklamlar; adayin kisisel 6zelliklerini, devlet tecriibelerini veya basarilarini 6ne ¢ikaran
reklamlar; 6zel toplumsal kitleleri veya demografik gruplar1 direkt olarak hedefleyen
reklamlar ve son olarak da iktidarin kendi faaliyetlerini 6vdiigii olumlu reklamlar veya

muhalefetin iktidar1 yermek i¢in yaptig1 olumsuz reklamlardir (Uztug, 2004: 318-319).

Hedef kitlelere ulasma noktasinda reklamin oldukg¢a biiyiik bir rolii vardir.
Ozellikle, kampanya evresinde se¢mene partinin, parti programmin ve adaym
benimsetilmesi ve tanmitilmasimi istlenir. Siyasal parti veya adaym tanitilmasi,
benimsetilmesi ve de oy potansiyelinin arttirilmasi i¢in reklamin gerceklestirdigi bazi

amaglar vardir (Avei, 2015: 171). Bu amaglar;

¢ Yeni bir siyasi adayi, partiyi ve onlarin vaatlerini kamuoyuna sunmak,

e Genis kitlelerin destegini alarak parti veya adayin oy oranlarini arttirmak,

e Aday veya parti imaj1 olusturarak sadik segmenler elde etmek,

e Siyasal iirliniin 6zelliklerini anlatmak ve bu sayede diger pazarlama ve
tutundurma karmasi elemanlarina yardimei olmak,

e Yanlis ve olumsuz izlenimleri ortadan kaldirarak dogru bilgileri
aktarmak,

e Kisisel propaganda vasitasiyla ulagilmayan segcmene ulagsmak,

e Secmeni oy kullanmaya tesvik etmek (Tan, 2002: 87).

6.4.2. Siyasal Propaganda

Siyasal propaganda ikna edici iletisim yontemlerinden biridir ve genellikle
siyasal iletisim alaninda kullanilir. Propaganda, dikkati belirli bir noktaya cekerek
secmeni etkilemek tiizere kullamilan bir aractir. Propagandanin amaci, bir anlayis
yaratmak degil direkt olarak bir davramisi ya da disiinceyi kabul ettirmektir.

Propagandanin etkin bir sekilde yapilabilmesi igin bazi sartlar1 vardir. Oncelikle hedef

51



kitlenin dikkati cekilmis ve giiveni saglanmis olmalidir. ikinci olarak, se¢gmenin tutum
ve davranislar1 dikkate alinarak, istenilen degisiklik kitlenin hosuna gidecegi sekilde
sunulmalidir. Son olarak ise, hedef kitlenin degisime agik olmasi gerekmektedir

(Divanoglu, 2008: 114).

Propaganda faaliyetlerinin 6zellikle hedef kitledeki kararsiz segmenler iizerinde
etkili oldugu goOriilmiistiir. Bunalim zamanlarinda, seg¢menlerin kararsiz oldugu
donemlerde, propaganda sayesinde kamuoyunda bir uctan 6teki uca kadar kaymalarin
olmas1 miimkiindiir. Sartlarin normal oldugu déonemlerde ise, kararsizlari etkilemek icin
cabalarken aym1 zamanda da benzer goriisli se¢cmenler arasinda dayanigsmayi

kuvvetlendirir (Ozsoy, 2009: 70).

Toplumdaki her bir birey sosyal bir varlik oldugundan bu bireyler arasinda
olusan tiim kiiltiirel degerler, propagandanin kaynaklarinin belirleyicisi olmustur. Buna
bagli olarak halk arasindaki agizdan agiza iletisim ve kitle iletisim araglari da
propagandanin isleyisini etkileyen faktorler haline gelmistir. Bu iki degisken zaman

zaman birbirine baskin olacak sekilde kullanilabilmektedir.

Yapilan literatiir taramasindan ¢ikarilan sonuglara (Tan, 2002: 79; Kaleli, 2015:
33) gore Tag ve Sahim (1996: 145-148) siyasi propaganday1 bes farkli ¢eside ayirmistir.
Bunlardan ilki, ozellikle Tiirkiye’deki partilerin 1994 segimlerinde propagandanin
yasaklanmasinin ardindan basvurdugu kisisel propaganda ile kitle propagandasidir.
Ikincisi, politik propaganda ve toplumsal gevre kullamlarak yapilan toplumsal
propagandadir. Ugiinciisii, karisiklik ¢ikarmak amaci ile yapilan karisiklik propagandasi
ve egitim diizeyinin ve hayat standartlarinin yiiksek oldugu yerlerde uygulanan
biitiinlesme propagandasidir. Doérdiinciisii, mevcut kitleden daha yiiksek bir liderin
oldugunun kabul edildigi dikey propaganda ve herkesin esit kabul edildigi yata
propagandadir. Son olarak besinci propaganda ¢esidi ise, akilct ve duygusal

propagandadir.

6.4.2.1. Se¢im Doénemlerinde Propagandanin Onemi

Daha 6nce de bahsedildigi gibi se¢im c¢alismalarinin en 6nemli amact her zaman
kararsiz se¢meni ele gecirmek iizerine olmustur ve olmaya devam edecektir. Bu
baglamda kararsiz se¢gmeni etkileyen en Onemli ara¢ propaganda olacaktir. Fakat

propaganda olduk¢a ustaca bir sekilde uygulanmalidir. Direkt olarak hissedilen bir
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propaganda yerine dolayli ve usulca uygulanan bir propaganda daha iyi bir sonug

verecektir (Avci, 2015: 168).

Onemini her gecen giin arttiran propaganda siyasette yer almak isteyenlerin
pazarlandig1 bir alandir. Siyasal propaganday: kiiltiirel, sosyal ve ekonomik bir biitlin
olarak ele almak kavramin daha zengin olmasimmi saglayacaktir. Bunun yani sira
demokratik iilkelerde propaganda, bir demokrasi sinavi olarak goriilmektedir.
Demokrasi kavrami da beraberinde iletisim, hosgdrii ve uzlagsmay1 getirmektedir. Fakat
Tirkiye’deki siyasal siirecte hosgdrii ve uzlasmadan ziyade ¢atismanin yogun oldugu

goriilmektedir (Uste vd., 2007: 222-223).

Daver’in Domenach’dan aktardig: satirlarda (1999: 283) propagandanin 6nemi
net sekilde yorumlanmistir: “Propaganda olmasaydi Fasizm ve Komiinizm gibi
cagimizin  Onemli  hareketleri basar1  kazanamazdi. Lenin’in  bolsevizmi
gerceklestirmesinde propagandanin biiyiik payr vardir. Hitlerin basarilarinin temelinde
ustaliklt bir propaganda yatmaktadir. Cagimizin siiphesiz propaganda dehalar1 bu iki
kisiden Hitler ‘propaganda sayesinde iktidara geldik, propaganda sayesinde diinyayi
fethedecegiz’ demis, Lenin de ‘Onemli olanin halk tabakalarini tahrik etmek ve

propaganda yapmak’ oldugunu sike¢a dile getirmistir” (Avci, 2015: 168).

6.4.3. Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler, halka mesaji iletebilecekleri kanallar vasitasiyla, mevcut
durumdaki tirlinler ve hizmetler hakkinda tiiketiciye bilgi saglamaktadir. Siyasi partiler
de se¢menlerin kendilerine oy vermelerini saglayabilmek i¢in ¢esitli kitle iletisim
araclarina ve yontemlerine basvurmaktadirlar. Halkla iligkilerin bu noktadaki gorevi,
siyasi partinin veya adayin halk nezdinde en inandirici sekilde goriilmesini saglamaktir.
Ciinkii segmenler bir konferansta, agik oturumda ya da tartigsma programi gibi nispeten
siyaset¢iyi daha dogal haliyle gorebilecekleri alanlarda reklamlarda gordiiklerinden

daha fazla inanma egiliminde olurlar (Attouf, 2017: 86).

20. yy itibari ile siyasal pazarlama olduk¢a yogun sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Bununla birlikte siyasal halkla iliskilerin de etki alan1 genislemis ve
faaliyetleri de artmistir. Diger siyasal tutundurma elemanlarina kiyasla halkla iligkiler,
siyasal iletisimin en dolaysiz olanidir. Halk ile direkt olarak temas halinde olmasindan
dolay1 sayginlig1 yiiksektir. Bundan dolay: kitleler iizerindeki etki alani da oldukca
genistir (Stlli, 2010: 217).
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Attouf’a (2017: 89) gore siyasal halkla iligkilerin bes farkli amaci vardir:

e Sec¢meni aydinlatarak onlara yapilan ¢alismalari benimsetmek,

e Secmenin yonetime karst olumlu tavirlar sergilemesini saglamak,
e Yonetim ile segmen arasindaki iliskileri kolaylastirmak,

e Secmenden bilgi almak veya se¢gmeni bilgilendirmek,

e Secmen ile is birligi saglamaktir.

6.4.4. Siyasal Kampanyalar

Bir siyasal kampanyanin basarili olmasi igin, faydali ve dogru bilgilerin en
uygun kanal vasitasi ile ve en hizli sekilde hedef kitleye ulastirilmasi gerekmektedir.
Ancak siyasal kampanyanin dogru sekilde yerine getirilmesi igin farkli degiskenler de
s6z konusudur. Politik sistem, medya ve se¢cmenler bu siyasal kampanyanin

sistematigini olusturan diger degiskenlerdir (Akyiiz, 2015: 94-95).

Siyasal kampanyalar yiiriitiillirken dogrusal ve biitiinciil olmak tizere iki farkli
kampanya yonetimi uygulanmaktadir. Dogrusal yonetim; aday imaji, kullanilacak
propaganda araglari ve kampanya temasini en dogru sekilde belirleyerek hedef kitlenin
oyunu almaya yonelik bir siirectir. Bu siire¢ ¢ogunlukla yalnizca segmenin oyunu
almaya yonelik oldugu i¢in yilizeysel kalmaktadir. Segmenlerin oy verme tavrini
etkileyen toplumsal yap1 detayli olarak incelenmemektedir. Biitiinciill kampanya
yonetimi ise toplumun verdigi siyasal kararlar1 derinlemesine analiz eder. Biitiinciil
kampanya yonetiminde siyasal olaylarin toplumdaki etkileri, lilkenin ekonomik yapisi,
kiiltiirli ve siyasal giindemi incelenir ve bu konularda detayli ¢ikarimlar yapilir (Yasin,

2006: 637).

7. SIYASAL PAZARLAMAYI ETKILEYEN FAKTORLER
7.1. IKTIDAR

Tanimsal olarak iktidar, bir toplumun i¢inde bulunan bireylerin ortak
menfaatlerinin 6neminden dolayr mesru sayilan bir takim sorumluluklarin yerine

getirilmesi igin genel bir yetkinin uygulanmasidir (Kislali, 2007: 109).

Siyasal iktidar ise, bir iilkenin ve i¢inde yasayan toplumun tamami {izerinde
gecerli olan iktidardir. Yani orgiitlerde veya 6zel gruplarda degil toplumun tamaminda

ortaya cikan iktidar siyasal iktidar olmaktadir. Daha genis anlamda agiklamak gerekirse,
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bir ailenin iktidar1 géreceli olarak anne ya da babadir, bir sendikanin iktidari ise sendika
lideridir. Her iktidar kendi 6l¢eginde ortaya ¢ikar siyasal iktidar ise lilkenin tamaminda

var olur (Dursun, 2014: 104).

Iktidardaki partilerin, toplumun her kesiminin ortak menfaatlerini kollamasi
gerekir. Bu partiler ayn1 zamanda kamuda lider isletme konumunda olup biiyiik bir giice
sahiptir. Iktidar konum itibari ile her gesit hizmetin vericisi konumundadir. Kaynaklari
etkin sekilde kullanarak segmene kolayca ulasabilir. Bu da iktidar partisinin her zaman

bir adim 6nde olmasini saglar (Tan, 2002: 124).

Drucker’a (1991:61) gore insanlarin taleplerinin sinirsiz oldugu bu diinyada
iktidarin basaris1 da giic duruma gelmektedir. Ciinkii insanlar yalnizca bir seylerin
olmasini ister. Fakat bunlarin nasil ve hangi kosullarda olabilecegi konusunda
diisiinmek icin asla kendilerini yormazlar. Bu da se¢meni farkli markalara yoneltir ve

iktidarin basarisiz olmasini tetikler (Tan, 2002: 124).

7.2. MUHALEFET

Siyasi partiler toplumun ihtiyaglarini devletin imkanlar1 vasitasiyla karsilamay1
vaat ederler. Iktidara gelen partinin yapmasi gereken bu vaatleri gerceklestirmeye
calismak iken muhalefetin gorevi ise kendisine oy veren se¢menler adina iktidardaki

partinin icraatlarin1 denetlemektir (Tan, 2002: 44).

Buna ek olarak muhalefet partisi iktidara gelmesi durumunda uygulayacagi
projelerden bahsediyorsa bunlar1 en dogru sekilde ve uygun dagitim kanallar1 vasitasi
ile se¢mene aktarmalidir. Aksi halde yalnizca iktidarin eksiklerinden bahseden bir parti
olmaktan ileri gidemeyecektir. Ki ¢ogu zaman muhalefette bulunan partiler iktidar
yipratmaya c¢alismakla zaman kaybetmekte ve halkin onlara olan inanci da bdylece
azalmaktadir. Bu durumda da segmen sadece se¢cim donemlerinde proje gelistiren onun
disinda iktidarin eksiklerini bulmaya calisan muhalefetle karst karsiya kalmaktadir

(Yalginkaya ve Ay, 2017: 208-209).

7.3. MEDYA

Siyasal pazarlamada medyanin etkisi oldukga biiyiiktiir. Clinkii medya se¢gmenle
devamli iligki halinde olan tek unsurdur. Radyo, televizyon, internet, gazete, dergi veya
sosyal medya gibi cesitli araglarla bu iliski diizenli olarak devam etmektedir. Cok c¢esitli
medya araclarinin varligi medyanin se¢cmen gruplarindan bilgi almasini sagladig: kadar

secmenleri de bilgilendirme gorevi gormektedir. Bu da siyasetcilerin isini oldukga
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zorlagtirmaktadir. Ciinkii artik medya araglar1 eski donemlerdeki gibi sinirli degildir ve
bu durum da se¢menin daha interaktif olmasini saglamistir. Dolayisiyla se¢cmen
begenmedigi bir durumla karsi karsiya kaldiginda kolayca tepki gostermeye baslamistir.
Tim bu durumlar siyasetcilerin sdylediklerine kosulsuz inanan se¢gmen profilini de

yavas yavas ortadan kaldirmaya baslamistir (Polat, 2015: 298-299).

Medya, kisilerin nasil hareket etmeleri ya da neye karar vermeleri noktasinda en
onemli yonlendirme aracidir. Medya kuruluslari toplumu bilgilendirmenin disinda
goris birligi saglama gibi bir gorev de iistlenir. Medya kullanicilara iletim sekline gore

isitsel ve yazili medya olarak ikiye ayrilir (Erzen Unal, 2011: 295-299).

Son zamanlarda medyanin segmen tercihlerindeki etkisinin arttigina fazlaca
rastlanmaktadir. Bunun sebebi se¢im kampanyalarinin zaman zaman bilingsizce
ilerleyen bir yarisa doniismesidir. Fakat se¢menlerin demografik Ozelliklerine gore
medyadan etkilenme oranlarinin degistigi de goriilmektedir. Ornegin, gengler haberlerle
ilgili bilgi almak istediklerinde webe yonelmekte ve oy kullanmak gibi siyasi isler

yerine sivil topluma katilip goniilliiliik esash isler yapmaktadirlar (Karagor, 2013: 39).

7.4. SECMENLER

Ticari pazarlamadaki tiiketicinin yerini siyasal pazarlamada se¢men almaktadir.
Ticari pazarlamada bir iirliniin satilmasi i¢in o lriine karst bir ihtiyacin olusturulmasi
gerekir. Ayni sey siyasal pazarlamada da gecerlidir. Siyasal pazarlama uygulayicilari,
secmenin yasadig1 iilkenin ve sehrin ihtiyaglari, sorunlariin ¢oziilmesi ya da gelisip
daha iyi olmasi gibi konulara dikkat ¢cekerek odak olusturmaktadirlar. Parti ya da aday
icin bu gibi konular, se¢gmeni kendi taraflarina ¢ekmelerini saglayacak motivasyon

araclaridir (Polat vd., 2004: 8).

Se¢menleri dort bolime ayirmak miimkiindiir. Bunlar; destekleyenleri
kararsizlar, ilgisizler ve karsitlardir. Kazanilmis olan se¢gmen destekleyenler grubunda
yer alirken genelde se¢imin belirleyicisi olanlar kararsizlardir. Tlgisizleri olusturan kitle
secimlerde oy kullanma taraftar1 olmayanlar iken karsitlar direkt olarak rakip partileri

destekleyen segmenlerden olusmaktadir (Yalginkaya ve Ay, 2017: 209).

Secmenler genellikle, bilingli ya da bilingsiz olarak, bazi durumlarin etkisi ile
tercihlerini yapmaktadirlar. Se¢gmeni oy verme konusunda etkileyen kosullarin neler
oldugu uzun zamandir siyaset sosyolojisinin ilgisini ¢eken bir konudur. Siiphesiz ki

segmenlerin karar verme davraniglarini etkileyen bir takim faktorler vardir. Bunlar;
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siyasal parti, segmen, aday, propaganda, kamuoyu arastirmalari, giindem, kitle iletigim
araglari, aile, ¢ikar gruplari, ekonomi politikalari, din ve kamuoyu liderleridir (Beren,

2013: 194-195).

7.5. ULUSLARARASI ETKILER VE YAPTIRIMLAR

Diinyanin globallesmesiyle birlikte iilkeler birbirleri ile daha yogun iligkiler
icinde olmaya baslamistir. Bu durum da birbirlerinin siyasi yasamlariyla daha yakindan
ilgilenmelerine neden olmustur. Bir iilke, yakin iliski igerisinde oldugu baska bir
iilkenin olas1 bir se¢im doneminde kendi c¢ikarlariyla uyusmayacak bir partinin ve
adaym secilmesini istememekte ve bunu engellemek igin elinden gelen her faaliyeti
yapmaktadir. Buna 6rnek olarak, milli ve dini unsurlarla 6n plana ¢ikan Refah Partisinin
1995 yilindaki se¢imleri kazanmasinin ardindan bir¢ok bati tilkesinde bu durumun hos
karsilanmamast verilebilir. Ayrica, 2002 yilinda uluslararasi medya tarafindan “’Islamci
Parti’’ olarak lanse edilen Ak Parti’nin bir tehlike gibi gosterilmeye calisilmasini da bu

konuya 6rnek olarak gostermek miimkiindiir (Polat, 2015: 275-280).

Uluslararasi iliskilerde yaptirimlar, giiclii tarafin giigsiiz tarafa karsi, halihazirda
yapmakta oldugu bir eylemi durdurmasi veya yanlis olan durumu diizeltmesi i¢in
uyguladigi faaliyetlerin tamamidir. Bu yaptirimlar savas yoluna bagvurmadan devleti
uyarmak ya da kendi istedigi seyler i¢in yoOnlendirmek maksadiyla kullanilir.
Uluslararas1 yaptirimlar; psikolojik, politik, ekonomik, finansal ve fiziksel yaptirimlar

olarak siniflandirilir (Erzen Unal, 2011: 197-199).

7.6. BASKI GRUPLARI

Siyasi partiler disinda, siyasal toplumlarin politik yasamlarinda 6nemli yere
sahip olan, politik siireci yoneten ve belirli islevleri olan farkli orgiitler de mevcuttur ve
bunlarin en 6nemli olan1 baski gruplaridir. Baski gruplarinin siyasal iktidar ele gecirme
gibi bir miicadelesi yoktur. Bu gruplarin varolus sebebi iktidar iizerinde baski kurarak

gruptaki liyelerin menfaatleri adina kararlar aldirmaktir (Dursun, 2014: 288).

Baski gruplari, ortak c¢ikarlar etrafinda bir araya gelen ve bu c¢ikarlar
gerceklestirmek amaciyla siyasal otoriteler lizerinde etki birakmaya ¢aligan orgiitlenmis
gruplar olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda en dikkat ¢eken unsur olan ¢ikar yani
menfaat kavramindan dolayr bu gruplar zaman zaman menfaat gruplar1 olarak da
adlandirilmaktadirlar. Fakat her menfaat grubu kesinlikle bir baski grubudur olarak

disiiniilmemelidir (Kapani, 1999: 193).
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Baski gruplariin siyaseti etkilemek admna kullandiklari bazi baski yontemleri

vardir. Dursun’a (2014: 293-298) gore bu baski yontemleri sunlardir:

Lobicilik, Tiirk¢e’de kuliscilik ad1 verilen bu faaliyetler baski gruplarinin siyasal
sistem icerisinde kendi istedikleri kararlarin alinmasmi ve onlarin ¢ikarlarini
gbozetmeyen kararlarin alinmamasini saglamak icin girisilen yliz yiize iliskiler olarak
tanimlanmistir. Bu uygulama direkt olarak karar alma mercii olan kisileri etkilemeye

onlara gesitli bilgiler sunarak etkilemeye ¢alisma durumudur.

Propaganda, kendilerini ve faaliyetlerini tanitmak amaciyla bir goriisiin objektif
olmadan tek tarafli sekilde anlatilmasi ve ilgili kisilere bu mesajlarin tek yonli olarak

ulastirilmasi siirecidir.

Tehdit, para yardimi ve riisvet; baski gruplart ciddiye alinmadiklarini
hissettikleri zaman tehdit yoluna basvurabilir veya para araciligi ile karar alicilari
etkileyebileceklerini diislindiiklerinde buna yonelebilirler. Diinyada ¢ogu kisinin para
karsiliginda baski gruplarinin ¢ikarlari dogrultusunda karar aldigi yadsinamaz bir

gercektir.

Grev, boykot ve gosteriler; diger baski yontemlerinin ise yaramadigi durumlarda
baski gruplarinin eylem amagli yaptigi gosterilerdir. Bu gosteriler, isleyisin
yavaglamasi, hiikiimet caligmalarinin  baltalanmasi  kamunun c¢alismalarinin

engellenmesi gibi durumlara neden olmaktadirlar.

7.7. SECIM SARKILARI

Yapilan literatlir taramasi1 sonucunda elde edilen bulgulara gore, Tiirkiye’de
secim kampanyalarmin baslangict 1960’lara dayanmaktadir. 1965 Se¢imleri hakkinda
Nermin Abadan Unat’in yaptifi c¢alisma, medyanin siyasal kampanya siirecinde
kullanimin1 ve se¢im kampanyalarini inceleyen ilk ¢aligmalar arasinda gosterilmektedir.
1970 yilindan itibaren dogrudan siyasal iletisim konusunda ilk ¢alismalar yapilmaya
baslanmis ve 1980’lerden sonra bu calismalar giderek artmistir. 1990°1arin ikinci yarisi
itibari ile arastirmacilarin siyasal pazarlama konusuna egilimi daha ¢ok artmustir.
2000’1li yillara gelinmesi ile birlikte siyasal pazarlama faaliyetleri, siyasal itibar
yOnetimi, siyasette sosyal medya kullanmak, lider veya aday iizerine imaj ¢aligmasi ve
siyasal bir marka olusturma konular1 iizerine bir¢ok calisma yapilmistir (Boliikbast ve

Macar, 2019: 942).
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Son zamanlarda bu caligsmalar igerisinde en ¢ok odaklanilan noktalardan biri de
secim sarkilaridir. Miizik siyasette destekleyici bir rol oynamaktadir. Miizigin her ¢agda
siyasal fikirlerin ve goriislerin tasiyicis1 konumunda oldugunu séylemek miimkiindiir.
Adaylarin se¢gmen tarafindan taninmasi ve Kkitlelere ulasmasinda miizigin etkisi
biiyiiktiir. Iyi calisilmis bir sarki ile gelistirilebilecek kars1 argiimanlar bertaraf edilerek
verilmek istenen mesajin ikna ediciligi artirilabilir. Insanlara anlatilmak istenen
ideolojinin miizik ile desteklenmesi, siyasal yasama hareketlilik katmaktadir. Tim
bunlarin 1s18inda, miizigin politik tarihinin varligimi da kabul etmek dogru olacaktir

(Cinar, 2011: 162-163).

Toplumda demokratik silirecin devamlilig1 i¢in siyasal partiler halk ile siirekli
olarak iletisim halinde olmalidir. Dolayis1 ile bu durum kampanya siireglerine ve bu
siireclerde kullanilan kitle iletisim araglarinin da c¢esitlenmesine neden olmaktadir.
Secim sarkilar1 da partilerin secim kampanyalarin1 kullanirken basvurduklar isitsel bir
yontemdir. Se¢im sarkilarinin sozleriyle birlikte verilmek istenen mesajlar en eglenceli
ve akilda kalic1 sekilde halka iletilmis olur. Miizigin reklam ve propaganda araci olarak
eglenceli bir sunum tarzina sahip olmasi da kullanilmasi agisindan 6nemli bir etkendir.
Buna ek olarak 2000’1 yillara gecilmesi ile birlikte internetin yayginlagmasi ve sundugu
firsatlarin artmasi, meclise giremeyen partilerin de kendilerini tanimasi ic¢in bir firsat
olmustur. Dolayist ile siyasal iletisim git gide 6nem kazanmistir. (Bakir vd., 2018: 403-
404).

Medyanin veya farkli aktorlerin aktarimi ile olusan siyasal sdylemlere dair akla
gelebilecek her sey siyasal iletisim olarak nitelendirilebilmektedir. Siyasal iletisimde
basartya ulagabilmek adina her ideoloji ve siyasal goriis, siyasetteki durusunu segmene
aktaracak bir yontem se¢mekte ve bunu uygulamaktadir. Siyasal partilerin se¢im
donemlerinde en sik basvurduklar1 yontem ise miizik vasitasi ile segmene seslenmektir

(Bakar vd., 2018: 404).

Siyasal propaganda cabalar1 6zellikle se¢im donemlerinde se¢meni etkilemek ve
yonlendirmek adina daha fazla kullanilmaktadir. Hedef kitleye ulasabilmek icin
siiphesiz ki en 6nemli arag kitle iletisim araclaridir. iletisim teknolojisinin gelismesi ile
birlikte kitle iletisiminde de farklilagmalar meydana gelmektedir. En yaygin kullanilan
kitle iletisim araglar1; agik hava panolari, afis, brosiir, gazete, fotograf, se¢cim sarkilari

ve gorlintiilii bantlardir. Se¢im donemlerinde kullanilan sarkilarin segmenlerin tercihini
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etkileme konusunda bir degisken oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi ise miizigin,
insanlar arasinda psikolojik bir bag kurmaya yardimci olmasi ve bu sekilde insanlari

birbirine yaklastirmasidir (Yavuz ve Eser, 2018: 30).

Miizik insanlarin durumlar ve olaylar hakkindaki hislerini, davraniglarini,
zamana dair deneyimlerini veya hayatlarima dair bircok seyi etkileyebilmektedir.
Miizikler ya da miiziklerin ilizerine yazilan sozler sadece eglence ya da ilgi ¢cekmek

amactyla kullanilan araglar degildir (Bakir vd., 2018: 403).

Sezer ve arkadaslarina (2014: 168) gore miizik, hayatin her aninda bulunan bir
kavramdir ve insanlar iizerinde ¢ok yonlii bir etkisi vardir. Insanlik tarihi boyunca
miizik oldukga farkli alanlarda kullanilmistir. Bunlara bazi 6rnekler vermek gerekirse;
hastaliklar1 tedavi etmek, kisinin kendini ifade etmesi ya da insanlarin duygularini

etkilemek gibi amaglarla siklikla miizige bagvuruldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Ozsoy’a (2009: 114) goére secim miizigiyle ilgili 1986 yilinda ilk kez calisma
yapan firma sarkilar wvasitasi ile verilmek istenen mesajin en kisa yoldan
verilebileceginin miimkiin oldugunu belirtmistir. Bunu agiklarken de, adayin aktarmak
istedigi li¢ sayfalik bir konuyu ii¢ dakikalik sarki ile aktarabilmenin miimkiin oldugunu

ifade etmislerdir.

Miizigi yalnizca partinin ya da adaym kendi adina olumlu fikirler olusturmak
adina kullandigim1 diistinmemek gerekir. Negatif propaganda olarak da adlandirilan
olumsuz siyasal sarkilar muhalefetin iktidar elestirmek i¢in sik¢a bagvurdugu yollardan
biridir. Burada yapilmak istenen sey “ben iyiyim” vurgusu yerine “rakiplerim kotiidiir”
vurgusudur. Bu sekilde partiler, rakiplerin yapamayacagi seyleri se¢menin zihnine
yerlestirmeye caligirlar. Bunlara 6rnek olarak CHP’nin “Recebim” sarkisi, MHP’ nin

“Devlet Geliyor” sarkisi1 6rnek olarak verilebilir (Cinar, 2011: 162).

Siyasal kampanya siire¢lerinde ilk kez miizige bagvurulmasi ise tarihin oldukga
eski zamanlaria dayanmaktadir. 1908 yili II. Mesrutiyet zamanlarinda bir araya gelen
Osmanli Meclisi’nin agilisinda kullanilan ve Mehmet Zati Bey’in bestesi olan Mebusan

Marsi’n1 siyasette miizige basvurulmasinin bilinen ilk ©6rne8i olarak gostermek
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mimkiindiir. Ardindan Cumhuriyet Donemi’ne geg¢ilmesiyle birlikte Kurultay Marsi,

10. Y1l Mars1 ve Bozkurt Mars1 gibi marslarla bu 6rnekler artmistir.?

Cok partili hayata gecilmesiyle birlikte meydanlarda miting ic¢in toplanan
kalabalig1 eglendirmek amaciyla kullanilan miizik daha sonra halk itizerindeki etkisinin
fark edilmesiyle birlikte kampanyalar i¢in de kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle
asagida da bahsedildigi gibi halkin sevdigi popiiler parcalarin sozleri degistirilerek
(sarkinin s6zlerinin bazi boliimlerine partinin veya adayin isimlerini koyarak) zihinlerde

yer etmek hedeflenmistir (Karakaya, 2000: 208).

Yillar gectikce se¢im sarkilart Tiirk siyaseti icerisinde kendine daha fazla yer
bulmaya baslamistir. 1965°de Tiirkiye Isci Partisi (TIP) i¢in hazirlanan “Yarmin
Sarkis1” ve sonrasinda 1977°de Adalet Partisi’nin (AP) doneme damgasini vuran
“Ziihtii” sarkisi siyasal kampanya siirecinde se¢im sarkisi1 kullaniminin dnciilerindendir.
Yine 1977°de “Yeni Bir Tiirkiye” sarkisi ile Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) sesini
duyurmus; Anavatan Partisi (ANAP) ise 1983’te “Arim, balim, petegim” sarkis1 ile
meydanlardaki yerini almistir ( Budak, 2018: 35).

1977 se¢imleri hem CHP’nin hem de AP’nin siyasal iletisim konusunda énemli
ilerlemeler kaydettigi ve birbiri ile yaris icerisine girdigi bir yildir. Bu yillarda CHP’nin
secim sarkilarina bakildiginda parti vurgusu yerine daha ¢ok lideri vurgulayan, baris,
aydinlik gelecek, emek gibi genelde sol kesimin tercih ettii kavramlar1 6ne ¢ikaran
sarkilarin oldugu goriilmektedir. Adalet Partisi’nin uzun yillar siiren iktidarindan sonra
CHP’nin yarinlar i¢cin umut olacagi sarkilarda 6ne ¢ikarilan unsurlardan biri olmustur.
Aym zamanda yarinlara vurgu yapmak 1965 yilinda TIP igin hazirlanan “Yarmin
Sarkist” isimli sarkiyr akillara getirmistir. Ciinkli yarmlar vurgusunu 6n plana ¢ikaran
TIP olmustur. Yine bu donemde CHP’ye olan yakinlig1 ile taninan Unol Biiyiikgéneng
ve donemin orkestralarindan Dervisan tarafindan hazirlanan “Yeni Bir Tiirkiye” sarkisi
secimlerde biliyiikk yanki uyandirmistir. Ecevit bu donemde genelde kendilerine yakin
durus sergileyen sanatcilarin sarkilarini kullanmistir. Bunlara 6rnek olarak Senay’in
“Hayat Bayram Olsa” ve “Sev Kardesim” sarkilar1 6rnek gosterilebilir (Oztiirk, 2014:
201-202).

2 Yalgin, S. (2015). “Segim Sarkilar1 Tarihi”, https://www.sozcu.com.tr/ 2015/yazarlar/soner-yalcin/secim-sarkilari-
tarihi-827991/, (Erisim Tarihi: 04.01.2020).

61


https://www.sozcu.com.tr/%202015/yazarlar/soner-yalcin/secim-sarkilari-tarihi-827991/
https://www.sozcu.com.tr/%202015/yazarlar/soner-yalcin/secim-sarkilari-tarihi-827991/

Secim kampanyalari doneminde partilerin ya da liderlerin adina ¢okga sarkilar,
marslar, siirler yazilmis, plaklar yapilmis ya da kasetler kayit altina alinmistir. Bunlarin
icerisinde elestiri maksadi ile yazilanlar oldugu kadar 6vgli maksadi ile yazilanlar da
elbette olmustur. Ancak, Atatiirk’ten sonra hakkinda en ¢ok sarki ve mars yazilan kisi
siiphesiz ki Ecevit olmustur. “Ecevit Geliyor”, “Gel Ecevit Gel”, “Zamdan Kurtar
Ecevit”, “Canim Ecevit”, “Bu Sene Oyumuz Ecevit’edir”, “Kurtar Bizi Karaoglan”,
“Karaoglan”, “Karaoglan Vakti Tamamdir” gibi eserler bunlara 6rnek olarak
gosterilebilir. Ecevit’in Kibris Barig Harekat1 ile olumlu bir imaj ¢izmesi ve miizik
camiasint da arkasina almasi ile ortaya sayisi azimsanmayacak kadar ¢ok sarki
cikmistir. Buna ek olarak Tiirk siyasi tarihinde hakkinda en ¢ok mizahi sarkilar yazilan
kisi ise Necmettin Erbakan olmustur. Bunlara 6rnek olarak “Ah Erbakan Erbakan”,
“Ilahi Necmettin”, “Sarik saracagiz, dort kari alacagiz, olur mu Erbakan” ya da “Yallah
Tazyik Erbakan™ gibi drnekler verilebilir. Donemin sivri mizahi ile yapilan bu sarkilara
Erbakan’in olgunluk igerisinde giiliip ge¢mis olmasini da belirtmeden gegmemek

gerekmektedir.

1980’lerden sonra siyasetteki miizik anlayisinda ilging bir degisiklik olmustur.
1970’lerin kotli ekonomik gidisati 1980°den sonra insanlar1 arabeske yonlendirmistir.
Devletin elit tabakasi tarafindan hor gériilen arabesk miizik Turgut Ozal’m kendisinin
de sempati besledigini belirtmesi ile birlikte artik rahatga dinlenir ve kullanilir hale
gelmistir. Boylece Ozal, kitlesel gii¢ olarak biiyiik bir etkiye sahip olan giiruhun
temsilcisi haline gelmistir (Oztiirk, 2014: 207).

1990’lara gelindiginde ise Tiirk Pop miizigi en popiiler donemini yasamaktaydi.
Tam bu yillarda Mesut Yilmaz ANAP’in liderligini yiiriitiiyordu. Bu yillarda ANAP
Yonca Evcimik’in “Abone” sarkisi ve Sezen Aksu’nun “Hadi Bakalim” sarkisi ile oy
toplamak i¢in olduk¢a ugrastt ancak basarili olamadi. Tansu Ciller’in liderligindeki
Dogru Yol Partisi (DYP) ise secimlere Mustafa Sandal’in “Bu Kiz Beni Gérmeli”
pargasi ile katildi. Bu donemlerde meshur pop sarkilarinin sdzlerini degistirerek se¢im
sarkis1 yapmak oldukca popiilerdi. Ancak Refah Partisi’nin (RP) meydanlarda boy
gostermesi ile durumlar farklilasmaya baslamistir. Popiiler sarkilar1 kullanmak yerine,
“Mijjdeler Olsun Refah Geliyor”, “Refahin Vakti Geldi” ve “Tiirkiye’me Hep Refah
Yagacak” gibi partiye 6zel yeni sarkilar yazildi. Bu parcalarla birlikte 6nceki yillarda

% Yalgin, S. (2015). “Segim Sarkilar1 Tarihi”, https://www.sozcu.com.tr/ 2015/yazarlar/soner-yalcin/secim-sarkilari-
tarihi-827991/, (Erisim Tarihi: 04.01.2020).
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popliler olan lider vurgusuna bir ara verilmis ve Refah Partisi % 21.4 oy oram ile
koalisyonun en biiyiik ortagi olmustur. Bu sarkilarla yapilmak istenen vurgulara,

verilmek istenen mesajlara uygulama béliimiinde deginilecektir.*

Ozellikle secim dénemlerinde gorsel iiriinlerle desteklenerek kullanilan bu
sarkilar, iyi bir imaj olusturmaya ve ideolojiyi yansitmaya yoneliktir. Buradaki en
onemli nokta miizigin ve sarki sozlerinin verilmek istenen mesaja uygun olmasidir.
Ancak Laura Wright’a gore dogru sarkiy1 segebilmek olduk¢a zor ve dikkat edilmesi
gereken bir gdrevdir. Toronto Universitesi Miizik ve Saglik Arastirmalari Isbirligi’nde
Yar. Dog. olan Dr. Amy Clement-Cortes’e gore insanlar dogumdan 6liime kadarki siire
icerisinde hayatlarindaki durumlart ve olaylart miizikle iligskilendirerek biiyliyor. Bu
yiizden se¢im donemlerinde kullanilan sarkilarin genelde enerjik ve tempolu oldugu

belirtilmektedir.®

90’larin sonlarina gelinmesi ile birlikte meydanlar birbirinden oldukg¢a zit iki
partiye ev sahipligi yapmaya basladi: Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) ve Demokratik
Sol Parti (DSP). 1999 secimlerinde Ecevit 12 Eyliil darbesi sonrasinda kurdugu DSP ile
70’lerden sonra ilk kez yeniden iktidara gelmistir. Cikis parcasi ise DSP ile 6zdeslesmis
olan “Ak Giivercin” sarkis1 olmustur. Ve bu parca ile DSP 99 se¢imlerinin birinci gelen
partisi olmustur. Bu se¢imlerde % 18 ile ikinci olan MHP ise meshur “Tirkiye’'m”

sarkis1 ile meydanlardaki yerini almigtir (Oztiirk, 2014: 210).

2002 seg¢imlerine gelindiginde AK Parti (AKP) uzun yillar siirecek olan
liderliginin ilk adimini atmistir. Bu se¢imlerde Ugur Isilak’in “Haydi Anadolu™ sarkisi
AKP ve CHP arasinda paylasilamamistir. Ugur Isilak’in iki partiye de izin verdigini
sOylemesi AKP ve CHP’nin mahkemelik olmasina neden olmustur. Son olarak Isilak
tercihini AKP’den yana kullanmis ve sarki AKP’nin 2002 ¢ikis pargasi olmustur.6 2002
yilinda Haydi Anadolu’ya ek olarak Ozhan Eren imzali “Bundan Boyle” parcast da
AKP tarafindan kullanilan bir diger sarkldlr.7

* Taylan, U. (2018). “Siyasetten Dogan Sarkilar”, https://www.aksam.com.tr/ pazar/siyasetten-dogan-sarkilar/haber-
743835, (Erigim Tarihi: 04.01.2020).

Wright, L. (2015). “Musical politics: How  election campaigns choose their songs”,
https://www.chbc.ca/news/politics/musical-politics-how-election-campaigns-choose-their-songs-1.3224419,(Erigim
Tarihi: 04.01.2020).

8 «fste Ak Parti’nin Segim Sarkis” 2007 https://www.haberturk.com/gundem/ haber/23725-iste-ak-partinin-secim-
sarkisi, (Erisim Tarihi: 05.01.2020).

T “AKP’nin Segim Sarkisi: Bundan Boyle” 2002  https://www.mynet.com/akpnin-secim-sarkisi-bundan-boyle-
110100003920, (Erisim Tarihi: 05.01.2020).
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2002 se¢imlerinde CHP, secim sarkilar1 konusunda merkez partiler kadar 6ne
cikamamistir. Ancak buna ragmen % 19 oy orani son yillarin en iyi ¢ikisini yaparak
ikinci parti olarak tarihe ge¢mistir. Bu yillarin ardindan 2004 yerel secimlerinde ise
Kenan Dogulu imzali “Giizeller Iginden” sarkist Deniz Baykal’a uyarlanarak

kullanilmistir (Oztiirk, 2014: 214).

2007 secgimlerine gelinmesi ile birlikte AKP bir kez daha Ugur isilak ile
meydanlara indi. Isilak’m “Her Sey Tiirkiye I¢in” par¢ast AKP’lilerin begenip Recep
Tayyip Erdogan’a dinletmeleri ve ardindan olumlu yanit almalari {izerine 2007 se¢im

miizigi olarak kullanilmaya baslanmistir®

Ayni yillarda CHP sarki tercihini oncelikle Cumhuriyet mitinginde kullanilan
Edip Akbayram imzali “Giizel Giinler Gorecegiz Cocuklar” sarkisindan yana
kullanmigtir (Cinar, 2011: 161). Buna ek olarak “Simdi CHP Zamani” ve “10. Yil
Mars1” da 2007 segimlerinde tercih edilen sarkilar olmustur (Oztiirk, 2014: 214).

2011 genel se¢imlerinde AKP “Simdi Tam Vakti” sarkisin1 kampanyanin ¢ikis
sarkis1 olarak belirlemistir. Bunun disinda “Bir Daha Bir Daha”, “illa Ak Parti”, “Haydi
Bir Daha” gibi pek cok sarki da se¢im kampanyasinda meydanlarda yankilanmistir.
.CHP’nin ise Onur Akin’a ait olan “Bir Islik da Sen Cal” ve “Ak Dediler Kara Cikt1”
sarkilarin1 farkli enstriimanlarla ve biraz daha kentsel ezgilerle siisleyerek kullandigi
goriilmektedir. Buna ek olarak 2009 mahalli idareler genel se¢imlerinde Kemal
Kiligdaroglu icin bestelenen “Geliyor Kiligdaroglu” sarkisi da 2011 secim
kampanyalarinda kullanilmistir (Boliikbast ve Macar, 2019: 956).

Bir sonraki genel se¢im olan 2015 se¢imlerinde ise kullanilan sarkilarin sayilari
artmistir. Bunun nedeni onceki se¢imlerde kullanilan sarkilara ek olarak yenilerinin
yazilmas1 ve eskilerinin de kullanilmaya devam edilmesidir. Bu donem yapilan
secimlerde AKP tarafindan “Bize Her Yer Tiirkiye”, “Ak Yiirekler”, “Yakin Isiklar1” ve
“Soyle Var Misin” gibi uygulama boliimiinde de analiz edilecek olan pek ¢ok sarkiya
yer verilmistir. CHP’nin tercihi ise “Once Tiirkiye”, Sar1 Saghm Mavi Gozliim” ve

“Yasanacak Bir Tiirkiye” pargalarindan yana olmustur (Yavuz ve Sezer, 2018: 30).

8 Sohtaoglu, M. (2014). “Siyasetin Fon Miizigi”, https://www.cnnturk.com/ yazarlar/mete-sohtaoglu/siyasetin-fon-
muzigi, (Erisim Tarihi: 05.01.2020).
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2018 yilinda hem milletvekili hem de cumhurbaskanligi secimleri oldugu igin
sarkilarda Onceki senelere gore daha ¢ok sahis vurgusu yapilmistir. Bu donemde AKP
“Erdogan Mars1”, “Eroglu Erdogan”, “Seninle Yola Devam” gibi sarkilar1 kullanirken
CHP ise “Ince Ince Muharrem Ince”, “Memleket Deyince”, “Tiirkiye Tamam Diyor”
gibi sarkilar ile meydanlardaki yerini almigtir. 1995-2018 yillar1 arasinda iktidar ve ana
muhalefet partileri tarafindan genel secim kampanyalarinda kullanilan sarkilara

uygulama boliimiinde detayl1 olarak deginilecektir.
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UCUNCU BOLUM

SIYASAL PAZARLAMADA SECIM SARKISININ ONEMIi: ULKEMIZDEKI
SECIM SARKILARI UZERINE NiTEL BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Insanoglunun miibadeleyi kesfetmesinden bu yana yiizlerce yil gegmistir. Ve 0
giinden beri pazarlama siirekli insanoglunun hayati igerisinde kendine yer bulmustur.
Pazarlamanin bu yeri siirekli olarak gelismis ve dolayisi ile etki alam1 da giderek
genislemistir. Oldukca dinamik bir kavram olan pazarlama son yillarda siyaset alaninda
da sik¢a bagvurulan bir bilim haline gelmistir. Siyaset pazarlamasi veya sik kullanilan
tabiri ile siyasal pazarlama; segimlerde en yiiksek oyu alma ¢abasi ile partinin liderinin,
adaymin veya ideolojisinin halka tanitilmasi, benimsetilmesi ve bunun da en az masraf

ile yapilmasi tizerine ¢aligan bir bilimdir.

Siyasette istenilen mesajlar1 halka ulastirabilmek i¢in en ¢ok basvurulan yontem
stiphesiz ki kitle iletisim araclaridir. Bu kitle iletisim araglar1 afisler, billboardlar veya
gazeteler gibi gorsel araglar olabilecegi gibi; se¢im sarkilar1 gibi isitsel araglar da
olabilmektedir. Secim sarkilar1 6zellikle secimlerden birka¢c ay Once mitinglerde,
reklamlarda, meydanlarda ya da segim araglar1 vasitasiyla sokaklarda siirekli olarak

se¢cmenlerle bulugmaktadir.

Arastirmanin amaci ise son yillarda bu denli hayatimizin igerisinde olan se¢im
sarkilarinin igerik analizi yontemi ile incelenmesidir. Bu inceleme ile birlikte sarkilarda
en ¢ok hangi kavramlarin kullanildigi ve bu kavramlarla birlikte verilmek istenen

mesajlarin neler oldugunu anlamak amaglanmaktadir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucu se¢im sarkilariin kullaniminin 90’11 yillardan
sonra arttigr gorilmistir ve bu kullanim giderek artmaya devam etmektedir.
Arastirmacilarin bu konu iizerine odaklanmalar1 ise 2000’li yillardan sonra giderek
artmaya baglamistir. Bu calismada, 1995 wyili ile 2018 yili arasindaki tiim genel
secimlerde iktidar ve ana muhalefet partileri tarafindan kullanilan se¢im sarkilari
incelenmis ve yillarin ge¢mesi ile birlikte se¢im sarkilarinda ne gibi degisikliklerin
oldugu ortaya konulmaya calisilmistir. Sarkilarin analiz edilmesi ile ulasilan bulgular
sonucunda tablolar hazirlanmis ve bu tablolarda yil bazinda ana muhalefet ve iktidarin
sarkilart karsilagtirllmistir. Ardindan 1995-2018 yillar1 arasinda gergeklesen segimlerde

iktidar partilerinin sarkilarinda en ¢ok kullanilan kelimeler ve ana muhalefet partilerinin
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sarkilarinda en ¢ok kullanilan kelimeler ayr1 ayr tablolar yardimi ile gosterilmis ve elde
edilen anlamli farkliliklar yorumlanmistir. Son olarak ise kullanilan tiim sarkilar
icerisinde iktidar ve ana muhalefet ayrimi yapilmaksizin en c¢ok kullanmilan ilk 10
kelimenin tablosu olusturulmus ve yorumlanmistir. Bu baglamda c¢alismanin oldukg¢a
detayli oldugu goriilmektedir. Daha 6nce yapilan ¢aligmalar incelendiginde ise detayli
bir sekilde icerik analizi yapilan ve 1995-2018 arasindaki tiim se¢im sarkilarinin
incelendigi bir ¢alismaya rastlanamamistir. Yapilan arastirmalar sonucunda bu konu
tizerine ¢alisan arastirmacilarin genelde belirli bir yi1ldaki se¢im sarkilarina odaklanarak
calistiklar1 goriilmiistiir. Bu durumu Tablo 5’te yer alan yliksek lisans tezlerinden ve
Tablo 6’da yer alan makale ¢aligmalarindan anlamak miimkiindiir. Konuyla ilgili olarak
YOK tez veri tabami iizerinden bir arastirma yapilmis ve asagidaki yiiksek lisans tez

calismalarina ulasilmistir.

Tablo 5. Secim Sarkilar: Uzerine Yazilmis Tezler
Yil Yazar Tez Ad1 Yer Bilgisi

) Izmir Ekonomi
Songs of division: A critical Universitesi/ Sosyal
2016 | Yigit Eygi | discourse analysis of the 2011 Bilimler Enstitiisii/

election songs of CHP & AKP Sosyal Bilimler
Anabilim Dal
Selguk Universitesi/

Siyasal kampanya aracit olarak Sosyal Bilimler

2017 | Halil Seker | se¢im sarkilari: 7 Haziran 2015 ve 1 | Enstitiisii/ Gazetecilik
Kasim 2015 genel se¢imleri drnegi Anabilim Daly/

Gazetecilik Bilim Dali

Dokuz Eyliil

Bekir Bora | Miizigin ~ pragmatik  kullanimi Universitesi/ Giizel
2017 | Kumpasogl | baglaminda  Tirkiye’de  sec¢im Sanatlar Enstitiisti/
u sarkilari: 2014 se¢imleri 6rnegi Miizik Bilimleri
Anabilim Dal1

Inonii tiniversitesi/
Sosyal Bilimler
Enstitiisii/ {letisim
Bilimleri Anabilim Dali/
Iletisim Bilimleri Bilim
Dali

Miizik aracilign ile ideolojik

. sOylemin topluma aktarilmasi: 1

2019 Eizzhzt};n Kasim 2015 genel secimlerinde AK

POEM | parti ve HDP se¢im  sarkilari
iizerine bir inceleme
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Buna ek olarak cesitli veri tabanlar1 iizerinden bu tez konusuyla benzer nitelikte

olan asagidaki makalelere ulasilmistir.

Tablo 6. Secim Sarkilar: Uzerine Yazilmis Makaleler

Yil Yazar Makale Ad1 Dergi Ad1
.. Siyasal iletisimde miizik
2011 Nuray Imik kullanimi: 2011 genel se¢im Selguk letisim
Tanyildiz1 .
sarkilarinin segmene etkisi
2014 Onur Oniirmen Popiilerlesen siyaset Iletisim ve
Faruk Temel siyasallagan miizik Diplomasi
) Siyasal ikna ve secim fletisim ve
2014 Selim Oztiirk miizikleri: Tirkiye iizerine >3 -
L Diplomasi
bir inceleme
Siyasi partilerin 2015 se¢im )
Cavit Yavuz Selim calismalarinda “1<1‘111an.dlg1 Ordu UnlYe_r51tes1
2018 propaganda miiziklerinin |  Sosyal Bilimler
Sezer ) o y
secmenlerin tercihini | Arastirma Dergisi
yonlendirmede rolii
2017 Anayasa degisikligi
Zeynep Nihan Bakir | halk oylamasi ¢er¢evesinde Gilimiishane
. Adalet ve Kalkinma Partisi Universitesi
2018 | Gilten Adal Aydm ile Cumhuriyet Halk Partisi | Iletisim Fakiiltesi
Murat Birol referandum sarkilar1 {izerine | Elektronik Dergisi
bir soylem analizi
Siyasal iletisimde propaganda | Siyaset, Ekonomi
araci olarak se¢im miizikleri: ve YoOnetim
2018 Emrah Budak 24 Haziran 2018 secimleri Aragtirmalari
ornegi Dergisi
Secim kampanyalarinin | Insan ve Toplum
2019 Mustafa Boliikbast | profesyonellesmesi: AK Parti Bilimleri
El¢in Macar ve CHP’nin 2011 genel se¢im Arastirmalari
kampanyalarinin analizi Dergisi

Dolayist ile bu c¢alismada 1995 secimlerinden 2018’e kadar olan tiim genel
secimlerde iktidar ve ana muhalefet tarafindan kullanilan sarkilar ¢ok sayida farkli
kaynaklardan toparlanarak bir araya getirilmis ve karsilastirmali olarak analiz edilmistir.
Konuyla ilgilenen arastirmacilar bu c¢alisma {izerinden hepsine ulasabilecektir. Bu

baglamda caligmanin literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.

68



2. ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’de secim kampanyalarinda kullanilan
sarkilardir. Orneklem belirlenirken ise dikkat edilmesi gereken hususlar vardir.
Arastirmanin giris kisminda ve sonraki boliimlerinde de bahsedildigi gibi bu ¢alismada
orneklem 1995 ve 2018 yillar1 arasinda iktidar ve ana muhalefet partileri tarafindan

genel secimlerde kullanilan sarkilardir.

Luborsky ve Rubenstein’e (1995) gore nitel aragtirmalarda belirlenen 6rneklem
sonucunda yapilan calismalarda amaglanan seye ulasiliyorsa bu orneklem yapilan
calisma igin yeterli goriilmektedir. Orneklem belirlenirken bu dogrultuda hareket

edilmistir (Baskale, 2016: 27).

3. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Aragtirmanin kapsamina yalnizca iktidar ve ana muhalefet partilerinin genel
secim sarkilar1 dahil edilmistir. Bunun nedeni se¢im sarkilarinin genelde iki farkli
acidan ele alinmasindan kaynaklanmaktadir. Bu iki farkli agimin bir tarafinda iktidar
diger tarafinda ise muhalefet yer almaktadir. Se¢im sarkilarinda iktidar yaptiklarini
anlatir ve bunlarin garantisi altinda yapacaklarindan bahseder, muhalefet ise zaman
zaman iktidar elestiren tavirlarla eger iktidara gelirse neleri degistireceginden bahseder.
Bu baglamda iktidar partisi ve muhalefet partilerinin en 6ne ¢ikan partisi olan ana

mubhalefet partisinin sarkilar1 ¢aligmaya dahil edilmistir.

Arastirmanin bir diger smirliligr ise 1995 yili ile 2018 yili arasindaki genel
secimlerin baz alinmis olunmasidir. Calismaya 1995°ten 6nceki yillarin dahil edilmemis
olmast o yillara dair yapilan arastirmalarda sarkilarla ilgili net bilgilere ulasilamamasi,
bilgi kirliliginin fazla olmasi ve sarkilarin sdzlerinin tamamina ulagilamamis olmasidir.
Bir diger siirlilik olan yerel se¢cimlerin dahil edilmemesinin nedeni ise yerel se¢imlerde
se¢cim kampanyalar1 yiiriitiiliirken daha ¢ok aday merkezli ve analize dahil edilemeyecek

kadar ¢ok sarkinin olmasidir.

Bu duruma oOrnek olarak CHP’nin 2018 yilindaki genel secimlerinde
cumhurbaskan1 aday1 olan Muharrem Ince i¢in hazirlanan “Ince Ince Muharrem Ince”
sarkisinda gecen “Barisin, 6zgiirliigiin, huzurun teminati/ Geliyor Ince ince Muharrem
Ince/ Geliyor Hadi Muharrem ince” ve Mansur Yavas’m Ankara Biiyiiksehir Belediye
Bagkani adaylig1 doneminde kullandig1 “Yavas gardasim yavas, geliyor Mansur Yavag”

sozlii sarkis1 rnek olarak gosterilebilir (Oztiirk, 2015: 215).
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Burada bilgi kirliligine sebebiyet vermemek agisindan bir detaya deginmek
gerekmektedir. 2018 yilinda hem cumhurbaskan: se¢imleri hem de genel segimler
oldugu i¢in bu se¢imlerde diger secimlerden farkli olarak Recep Tayyip Erdogan ve
Muharrem Ince igin yazilmis sarkilar da calismaya dahil edilmistir. Bunun nedeni her
iki secimde ayni anda yapildig1 i¢in sarkilarin meydanlarda, reklamlarda, sokaklarda
kisacast her yerde ortak olarak kullanilmis olmasidir. Bu durum Tablo 13’iin

yorumlarinda da goriilmektedir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu c¢aligma nitel analiz yOntemlerinden biri olan igerik analizi yOntemi
kullanilarak hazirlanmig bir aragtirmadir. Nitel aragtirmalar, arastirmanin tasarlanma ve
gerceklestirme siirecinde arastirmaci kisiye daha esnek alan birakan bir yontemdir.
Arastirmanin asamalarinda yeni yaklagimlar veya yontemler gelistirilebilir ya da
arastirmanin kurgusunda degisiklikler yapilabilir. Bu baglamda nitel arastirmalarin
kesfedici Ozellige sahip olduklarini sdylemek miimkiindiir. Kesfetmeye yonelik olan
arastirmalar, lizerine pek fazla calisilmamis olan konulari aydinlatmak icin faydali ve

kullanigh bir yontemdir (Neuman, 2012°den akt. Karatas, 2015: 64).

Icerik analizi ise elde edilen verilerin tanimlanmaya calisildig: bir ydntemdir.
Verilerin birbirlerine benzedigi veya birbirleri ile iligkilerinin oldugu tespit edildiginde
bu veriler belirli bir tema g¢er¢evesinde bir araya getirilir ve yorumlanir (Altunigik vd.,
2010’dan akt. Karatag, 2015: 70).

Sarkilar analiz edilmeden 6nce sdzleri hazirlanirken oncelikli olarak partilerin
resmi sitelerinde yer alan bilgiler 1s18inda hareket edilmistir. Ancak partilerin resmi web
sitelerinde hangi yil hangi sarkinin kullanildigina dair bilgiler oldukga kisitlidir. Bu
yiizden o donem yazilmis kdse yazilari, gazete haberlerine de bagvurulmustur. Ardindan
konuyla ilgili yapilan makale ¢aligsmalarinda yer alan bilgilerden de faydalanilmistir.
Sonug olarak tiim bu kaynaklar bir araya getirilmis ve kullanilan sarkilarin isimleri
ortaya konulmustur. Daha sonra bu sarkilar yine Oncelikle partilerin resmi web
sitelerinde yer alan Mp3 kayitlar1 dinlenilerek Word dosyalaria aktarilmistir. Partilerin
resmi web sitelerinden ulasilamayan sarkilar da Youtube vasitasi ile dinlenmis ve Word
dosyalarina aktarilmistir. Bunun nedeni bir¢ok se¢im sarkisinin sozlerine yazili olarak
ulasilamamis olmasidir. Sarkilarin sézlerine ulagildiktan sonra ise Nvivo programindan
da faydalanilarak icerikler analiz edilmistir. Nvivo programi bu noktada Word

dosyalarinda yer alan metinlerde hangi kelimenin kag¢ defa kullanildig1 konusunda hata
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paymi en aza indirerek dogru verileri elde etmeye yardimci olmustur. Sarkilarin
yorumlart ise en objektif sekilde yapilmistir. Bu yorumlar yapilirken iktidar ve
muhalefete esit mesafeden yaklasilmistir. Tiim bunlar dogrultusunda analiz yaparken

adim adim bazi asamalardan gec¢ilmistir. Bu asamalara asagida yer verilmistir.

e 1995 ve 2018 yillar1 arasindaki tiim genel se¢imler belirlendi.

e Genel secimlerin sonuglarina gore hangi partilerin iktidar hangi partilerin ana
muhalefet partisi oldugu arastirildi ve sonuglandirildi (1995 ve 1999 segimleri
sonucunda koalisyon hiikiimeti kuruldugu i¢in ve o donemde sarki kullanimi az
oldugu i¢in bilgi k).

e Elde edilen sarkilar dinlendi ve Word dosyalarina kaydedildi.

e Word dosyalar1 Nvivo programi yardimi ile analiz edildi ve hangi kelimenin kag
defa kullanildigi coktan aza dogru olacak sekilde siralandi ve partilerin
sarkilarinda en ¢ok kullandig1 kelimeler ortaya ¢ikarildi.

e Bu kelimeler Excel’e aktarilarak kaydedildi.

e Sarkilarda yer alan benzer kelimelerin gdzden kagmamasi ve veriler sonucunda
yapilan yorumlarda hataya sebebiyet vermemek adina tim Excel dosyalari
detayl sekilde tarandi.

e Bu veriler dogrultusunda her se¢im donemi i¢in tablolar olusturuldu.

e Olusturulan tablolar ile elde edilen bulgular objektif bir sekilde yorumlandi ve
bu yorumlardan yola c¢ikilarak bazi sonuglar elde edildi, bu sonuglara da

calismanin sonug¢ boliimiinde yer verildi.

5. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu bolimiinde 1995 yilindan 2018 yilindaki son se¢ime kadar
Tirkiye’de yapilan genel se¢cimlerde iktidar ve ana muhalefet partilerinin kullandiklar
se¢im sarkilarinin igerik analizi yontemi ile incelenmesi sonucunda elde edilen veriler

tablolar yardimi ile gdsterilmis ve bu tablolar yorumlanmustir.

5.1. 1995 GENEL SECIMLERINDE KULLANILAN SARKILARIN ANALIZ{

1995 genel secimleri Refah Partisi acisindan yapilan hizmetlerin karsiliginin
alindig1 bir y1l olmustur. Refah Partisi belediyecilikteki basarisinin karsiligi olarak bu
secimlerden %?21.4 oy orani ile birinci parti olarak ¢ikmistir. ANAP % 19.6 oy orani ile
ikinci, DYP % 19.2 oy oran ile tiglincii olurken DSP de %14.6 oy orani ile dordiincii
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olmustur. *Bu secimlerin sonucunda DYP-CHP koalisyon hiikiimeti kurulmustur ancak
bu koalisyonun 6mrii 4 ay olmustur. Bu donem se¢im sarkilarinin ¢ok sik kullanildig:
bir donem degildir. Bu yiizden yapilan arastirmalar sonucunda cok fazla sarkiya
rastlanamamistir. Bu dogrultuda c¢alismaya dahil edilen sarkilar se¢imlerden birinci

¢ikan Refah Partisi’nin sarkilari ile ikinci ¢ikan parti olan Anavatan Partisi’nin sarkilar

olmustur.

Tablo 7. 1995 Yili Genel Secim Sarkilarinda Iktidar ve Muhalefet Partilerinin En Cok
Kullandig1 Kelimelerin Karsilagtiriimast

SIRA REFAH KELIMELERIN SIRA ANAVATAN KELIMELERIN
NO PARTISI KULLANILMA NO PARTISI KULLANILMA
SAYISI SAYISI
, ANAP-ANAP’Ii-
1 Refah-Refah’in 14 1 ANAP’ta 15
2 Miijdeler 5 2 Mesut Yilmaz 9
3 Tiirkiye’me 5 3 Biz-Bize-Bizimle 9
4 Yagacak 5 4 Yilmaz 7
5 Geldi 4 5 Kararli 6
6 Olsun 4 6 Var 5
7 Vakti 4 7 Vatan 5
8 Biitiin 3 8 Biiyiik 4
9 Diye 3 9 Anavatan 4
10 Icin 3 10 Farkliyiz 4
11 Yollara 3 11 Ulke 4
12 Biz 3 12 Azimliyiz 3
13 Askiyla 2 13 Bir 3
14 Bayrakla 2 14 Hadi 3
15 Artik 2 15 iktidara 3
16 Destanlar 2 16 Yine 3
17 Geliyor 2 17 Cok 3
18 Hep 2 18 Bakalim 2
19 Insanlar 2 19 Baskan 2
20 Kalbimiz 2 20 Basta 2
21 Mutlu 2 21 Dort 2
22 Olacak 2 22 Gengligin 2
23 Sevgiyle 2 23 Giiglilyiiz 2
24 Tura 2 24 Hakli 2
25 Vatan 2 25 Hayirlist 2
26 Carpryor 2 26 Icin 2
27 Cikilsin 2 27 Iste 2
28 28 Kollar1 2
29 29 Nefesi 2
30 30 Sen 2
31 31 Sesi 2
32 32 Seviyoruz 2
33 33 Sorumlu 2
34 34 Siviyoruz 2
35 35 Yaninda 2
36 36 Yaristan 2
37 37 Yedi 2
38 38 Yeni 2
39 39 Yok 2
40 40 Yillar 2
41 41 Yilmiyoruz 2

® http://www.ysk.gov.tr/tr/1983-2007-yillari-arasi-milletvekili-genel-secimleri/3008
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1995 se¢imlerinde Refah Partisi o giine kadar popiiler olan pop sarkilarinin
sOzlerinin degistirilerek siyasi sarkilara dontstiiriilmesi aligkanligini yikmistir. Partiye
Ozel sarkilarin yazilmaya baslanmasi fikri Refah Partisi ile ilk giindeme gelmis ve
sarkilar dilden dile dolasmaya baglamistir. “Miijdeler Olsun Refah Geliyor”, “Refahin
Vakti Geldi” ve “Tiirkiyem’e Hep Refah Yagacak™ sarkilari ile halk: etkilemeye calisan
Refah Partisi istedigi sonuca ulasmis ve se¢imlerden galip ¢ikmistir. ANAP ise 90’larin
pop aliskanligindan vazgegmeyerek “ANAP’Liyiz ANAP’Ii” ve “Hadi Bakalim”
sarkilar1 ile se¢im kampanyalarinmi yiiriitmiistiir. Arastirmanin kapsami geregi iktidar ve
ana muhalefet partilerinin sarkilar1  incelenmistir.  Ancak 90’larda  se¢im
kampanyalarinda sarkilarin kullanimi kisith oldugu icin bu donem yalnizca Refah
Partisi ve Anavatan Partisi’nin sarki kullandig1 bilgisine ulagilmistir. Dolayisi ile tablo 7
bu dogrultuda hazirlanmistir. Yavuz ve Sezer’ e gore (2018: 30) 1995 se¢imlerinde
Mustafa Sandal’in “Bu Kiz Beni Gormeli” sarkisi donemin cumhurbagkani Tansu
Ciller’e uyarlanarak kullanilmistir. Ancak yapilan arastirmalar sonucunda sarkinin s6z
ve miizigine ulagilamamistir. Yalnizca sarkida gecen “Kararlisin Cillerim/ Sever seni
milletin/ Yalniz sana oy veririm artik.” Sozlerine ulasilabilmistir. Bu ylizden sarki
calismanin disinda brrakilmistir. 19 By dénemde kullanilan sarkilarin bazilarinin

gorsellerine asagida yer verilmistir:

Sekil 4. Refah'in Vakti Geldi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=rLuFzAd6Pwo&t=78s (Erisim Tarihi:
19.01.2020).

10 «Secim Sarkilart Merakla Bekleniyor”, http://www.yalovamiz.com/secim-sarkilari-merakla-bekleniyor-n16557/,
(Erisim Tarihi: 19.01.2020).
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Sekil 5. ANAP'lyy1z ANAP'l1

>l 4) 002/413

Anavatan Partisi Secim Sarkisi Anaplyiz Anapli

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=KY pxpgbi2r8 (Erisim Tarihi: 19.01.2020).

Yapilan arastirmalar sonucunda 90’11 yillarda partilerin se¢im sarkilarina g¢ok
fazla 6nem vermedikleri goriilmiistiir. Genelde giincel pop sarkilarinin {izerine yeni
sOzler yazilarak elde edilen sarkilar secim kampanyalarinda kullanilmistir. Bu donem
ANAP tarafindan kullanilan sarkilar da bunun 6rneklerindendir. Ancak Refah Partisi
1995 se¢imlerinde donemin sartlarina gore 6nemli bir adim atmis ve popiiler sarkilara
yeni sozler yazarak kullanmaktan vazgecerek parti i¢in 6zel olarak yazilmis sarkilar
kullanmaya baslamistir. Elbette ki se¢cimden sonra Refah Partisi’nin elde ettigi olumlu
sonucu sarkiya baglamak dogru olmaz ancak se¢im sonucunda alinan oylara bakinca
yazilan yeni sarkilarin ise yaradigimi sdylemek miimkiindiir. Bu sarkilarinda Refah
Partisi 14 defa “Refah-Refah’in” gibi partinin adin1 6ne ¢ikaran vurgular yapmuistir.
Ayni sekilde Anavatan Partisi’nin de en ¢ok kullandigi kelime 15 defa “ANAP-
ANAP’1i-ANAP’ta” olmustur. Bununla birlikte sarkilarda en ¢ok partinin adina vurgu
yapildig1 anlasiimaktadir. Ikinci sirada ise Refah Partisi’nin en ¢ok kullandigi kelime
“miijdeler” iken; Anavatan Partisi 9 defa “Mesut Yilmaz” vurgusu yapmistir. Bu
donemlerde sarkilarda agirlikli olarak partilerin isimlerinin yani sira liderlerin ya da
adaylarin isimlerinin siklikla kullanildigr goriilmektedir. Ancak Refah Partisi’nin
sarkilarinda donemin parti lideri Necmettin Erbakan’in adinin hi¢ ge¢gmemis olmasi
partiye 6zel yeni yazilan ve pop sarkilarindan uyarlanmayan sarkilarda lider vurgusuna
pek fazla yer verilmedigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Refah Partisi’nin sarkilarinda
siklikla “miijde” kelimesini vurgulamasi, 90’larin ekonomik buhran i¢inde ve yorgun
gecen yillarindan sonra Refah’in halka bir miijde olarak geldigini inandirmaya yonelik
oldugu diisiiniilmektedir. Ugiincii sirada ise Refah Partisi en c¢ok Tiirkiye vurgusu
yaparken Anavatan Partisi “biz-bize-bizimle” gibi kendilerini segmenden yana gdsteren

birliktelik mesaj1 vermistir.
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Sarkilarda kullanilan kelimelere genel bir bakis sergilendiginde Refah Partisi
“Refah, Tiirkiye, miijde, bayrak, destan, vatan, sevgi” gibi milliyet¢ilik duygusu i¢eren
kavramlar1 kullanirken; Anavatan Partisi’nin “ANAP, Mesut Yilmaz, biz, kararli,
azimli, vatan, iktidar” gibi tek bir kalibin igerisinde degerlendirilemeyecek kavramlari
kullandig1 bulgusuna ulasilmistir. Ayrica ANAP’1n kullandig1 kelimelere bakildiginda
halka iktidara gelme konusunda kararli oldugunu anlatmaya calistigi goriilmiistiir.
Secim sonuglarina bakildiginda ise ANAP’1n sarkilarda vermek istedigi mesajlarin oy

olarak karsiligin1 alamadig1 goriilmektedir.

5.2.1999 GENEL SECIMLERINDE KULLANILAN SARKILARIN ANALIZi
1999 sec¢imlerin de 1995 yilina benzer bir sonug ortaya ¢ikmistir. Higbir parti tek
basma hiikiimet kurabilecek kadar milletvekili sayisina ulagamamistir. Bu se¢imin
sonuglarina gore segmenin oylarinda biiyiik bir kayma olmus ve 6nceki se¢imlere gore
sandiktan farkli bir sonu¢ ¢ikmistir. Bu se¢imlerde DSP 9%22.2 oy oram ile sandiktan
birinci ¢ikan parti olmustur. MHP %18 ile ikinci sirada yer alirken FP %15.4 oy
almigtir. Bu sonuglara gore sandiktan dordiincii ¢ikan parti ise %13.2 ile ANAP

olrnus‘[ur.11

1999 segimleri Tiirkiye nin son koalisyon kurma deneyimini yasadigi donemdir.
Doénemin Cumhurbagkani Siileyman Demirel hiikiimeti kurma gorevini se¢imden
birincilikle ¢ikan DSP lideri Biilent Ecevit’e vermistir. Koalisyon goriismeleri
sonrasinda ANAP’in da ortakliga katilmasi ile koalisyon hiikiimeti kurulmustur.

Boylece DSP-MHP-ANAP koalisyonu meydana gelmistir.12

Tablo 8. 1999 Yili Genel Secim Sarkilarinda Iktidar ve Muhalefet Partilerinin En Cok
Kullandig1 Kelimelerin Karsilagtirtimast

SIRA KELIMELERIN SIRA KELIMELERIN
NO DSP KULLANILMA NO MHP KULLANILMA
SAYISI SAYISI
1 Giivercin 10 1 Kim 12
Giicii-

2| Giiglendikge-Giice 10 2 Bak 6
3 Halkin 8 3 Tiirkiye’m 5
4 Aydin 6 4 Oliiriim 5
5 DSP 6 5 Milliyetci 3
6 Geliyor 6 6 Hareket 3
7 Goziin 6 7 Hey 3
8 Gilliiyor 6 8 Peh 3
9 Tiirkiye 6 9 Akisina 3
10 Yiizi 6 10 Agam 3
11 Aman 2 11 Boncuk 3

M http:/www.ysk.gov.tr/tr/1983-2007-yillari-arasi-milletvekili-genel-secimleri/3008
12«16 Y11 Once Koalisyon Béyle Kurulmustu” 2015, https://www.haberturk.com/gundem/haber/1089081-16-yil-

once-koalisyon-boyle-kurulmustu, (Erisim Tarihi: 14.01.2020).
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12 Diizen 2 12 Davasina 3
13 Halkimiza 2 13 Diiriist 3
14 Kiyana 2 14 Heybelerin 3
15 Vermez 2 15 Kadrosuna 3
16 Yana 2 16 Lider 3
17 Yolumuz 2 17 Mavi 3
18 18 Nakigina 3
19 19 Pasam 3
20 20 Sevdasina 3
21 21 Takisina 3
22 22 Ulkiisiine 3
23 23 Irmagimin 3
24 24 Kiar 2
25 25 Cizgi 2

1970’lerden sonra ilk defa iktidara gelen DSP’nin 1999 genel secimleri ¢ikis
parcasi ise Biilent Ecevit’in kaleminden ¢ikan “Ak Giivercin” pargasi olmustur (Sabah,
2004°den akt. Oztiirk, 2014: 210). Bu sark1 2020’lere gelindigi bu dénemde bile hala
DSP denildiginde akla gelen ilk sarkidir. Iktidara ortak olan MHP ise bu secimlere
Mustafa Yildizdogan’in sarkisi olan “Tiirkiyem” ile katilmistir. Bu donemde ilk defa
resmi olarak se¢im sarkisi ile MHP Kkitlesel olarak segmene hitap etmistir (Vural,
2007°den akt. Oztiirk: 210). Bu sarkiya ek olarak MHP “Bir Yigit Adam” sarkisin1 da
99 se¢im kampanyalarinda kullanmistir. Bu donemde se¢im kampanyalarinda yalnizca
DSP ve MHP’nin sarkilarina ulasilabildigi i¢in analizler bu sarkilar {izerinden
yapilmistir. Doneme damgasini vuran “Ak Gilivercin” ve “Tirkiye’m” sarkilarinin

gorsellerine asagida yer verilmistir.

Sekil 6. Ak Giivercin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zhOn2bO5lIjl, (Erisim Tarihi: 21.01.2020).
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Sekil 7. Bir Yigit Adam

> =) 0007331

Bir Yigit Adam - Devlet BAHCELI (MHP 1999 Secim muizigi)

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YwZuWulfJMM, (Erisim Tarihi: 21.01.2020).

Yapilan analizler sonucunda DSP’nin se¢im sarkisinda 10 defa “giivercin” ve
“glic-giice-gliglendikge”, 8 defa ise “halkin” kelimesinin gegtigi gorilmistiir.
Giivercinin baris1 simgeleyen bir hayvan olmast DSP’nin halka barig mesaji vermek
adina boyle bir kelimeyi kullandigim1 gostermektedir. En ¢ok kullanilan bir diger
kelimenin “gli¢” olmas1 ise siyasi ve ekonomik agidan yorgun bir siiregten gecen
Tiirkiye’ye beraber giiclii olunabileceginin mesaji verilmektedir. Bu sark: ile halkin
DSP’yi se¢cmesi durumunda beraber giliclii bir gelecek insa edilebilecegi mesajinin
verilmeye ¢alisildign goriilmektedir. Ugiincii sirada ise “halkin” kelimesinin kullanimi
DSP’nin sarkisinda siirekli halktan bahsettigini ve vurguyu halka yaptigini
gostermektedir. Ayn1 zamanda DSP’nin se¢im sarkisinda en ¢ok kullanilan kelimeler
arasinda yer alan “Aydin” kavrami agirlikli olarak sol kesimin siklikla kullandigi bir
kelimedir. Bu da kiiciik adimlarla ideolojik sdylemlerin sarkilara yerlesmeye basladigin
gostermektedir. “Oliiriim Tiirkiyem” sarkis1 o giine kadar hep milliyetci kesimin partisi
olan ve bu oOzelligi ile 6ne ¢ikan MHP’nin artik tiim halki kucaklamak istediginin
mesajin1 vermektedir. MHP bu sarki ile ayrim yapilmaksizin tiim Tiirkiye’yi kucaklayan
bir tavir sergilemistir. MHP nin sarkilarinda ise 12 defa kullanilarak ilk sirada yer alan
“kim” kelimesi olmustur. Ikinci sirada “bak” kelimesi 6 kez kullanilirken, {iciincii ve
dordiincii sirada ise 5’er defa “Tirkiyem” ve “Oliirim” kelimeleri kullanilmistir.
MHP’nin sarkilarinda kullanilan kelimelere bakildiginda mesaj; verme kaygisinin ¢ok
yogun olmadigi, o6zellikle ilizerinde durulan belirli konular olmadig1 goriilmektedir.
Ancak bu donem her iki partinin de sarkilarinda neredeyse aymi sayida “Tirkiye”
kelimesini kullanmis oldugu goriilmektedir (DSP(6), MHP(5)). 1999 segimlerinde
kullanilan sarkilarin analizi sonucunda elde edilen bulgulara goére bu doénemde
sarkilarda kisiler ya da partiler 6ne ¢ikarilmamigtir. Bunun yerine yavas yavas partilerin

ideolojilerinin 6ne ¢ikarildig: sarkilarin tercih edilmeye baslanmistir.
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Yapilan literatiir taramast sonucunda Anavatan Partisi’nin 1999 se¢imine 6zel
hazirladig: bir sarkiya rastlanamamustir. Yalnizca 1999 secimlerinde Ozcan Deniz’e ait
olan “Hadi Hadi Melegim” parcasmin sdzlerinin “Hadi Anavatan, Once Anavatan”
olarak degistirilip Anavatan Partisi tarafindan kullanildigi bulgusuna ulasilmistir
(Oniirmen ve Temel, 2014: 54; Sohtaoglu, 2014). Ancak bu bilgiye baska hicbir
kaynakta rastlanamamustir. Oniirmen ve Temel’in ¢alismasinda da gosterilen kaynakta
bu bilgiye ulagilamamis olmasi ve sarkinin sozlerine de ulasilamamasi iizerine bu parcga
calismaya dahil edilememistir. Bu yiizden Tablo 8 DSP’nin sarkis1 “Ak Giivercin” ve
MHP’nin sarkilar1 “Tiirkiyem” ve “Bir Yigit Adam” parcalarinin analiz edilmesi

tizerine olusturulmustur.

5.3.2002 GENEL SECIMLERINDE KULLANILAN SARKILARIN ANALIZI

2002 secimleri Tiirkiye i¢in yeni bir donemin baslangici olmustur. Uzun yillar
devam edecek olan AKP iktidarinin dogdugu secimler bu yil igerisinde
gergeklestirilmistir. 90’larin yorgun Tiirkiye’si uzun zaman sonra ilk kez bir partiyi tek
basina iktidara getirmis ve bdylece AKP %34.28 oy orani ile sandiktan birinci ¢ikan
parti olmustur. Sandigin ikinci partisi yani ana muhalefet partisi ise %19.39 oy orani ile
CHP olmustur. ¥ Bu doneme kadar secmenler ile siyasi partiler arasinda devamlilik
kazanan bir bag kurulamamistir. Bu durumu 1995 ve 1999 secimlerinde higbir partinin
tek basina iktidar olacak kadar ¢ok oy alamamasindan ve oy dagilimlarinin ¢ok
degisken olmasindan anlamak miimkiindiir. Oy oranlarma bakildiginda bu doénemde
partiler arasindaki oy gegislerinin yogun oldugu goriilmektedir. 2002’den bu yana ise
durumlar farklilasmis ve AKP 2018’deki son genel secimlere kadar olan tiim genel

secimlerde sandiktan birinci parti olarak ¢ikmustir.

Tablo 9. 2002 Yili Genel Se¢im Sarkilarinda Iktidar ve Muhalefet Partilerinin En Cok
Kullandig1 Kelimelerin Karsilagtirilmasi

SIRA
NO

IKTIDAR
PARTISI (AKP)

KELIMELERIN
KULLANILMA
SAYISI

SIRA
NO

ANA
MUHALEFET
PARTISI (CHP)

KELIMELERIN
KULLANILMA
SAYISI

Sen-Seninle

5

Kalk

Yol-Yolum

Bak

Engel

Gayri

Hak

Yak

OV W N |-

Anadolu

OV~ lWN |-

=
o

GoOnliim

NINWWWwWw w|~(>

=
o

13 http:/www.ysk.gov.tr/doc/dosyalar/docs/2002MilletvekiliSecimi/gumrukdahil/gumrukdahil.pdf
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11 Haydi 2 11
12 Neler 2 12
13 Yalniz 2 13
14 Yeter 2 14

Tablo 9’a bakildiginda ise Tablo 7 ve Tablo 8’dan farkli bir detay goze
carpmaktadir. Tablo7’de yalnizca iktidar partisine ait sarkilarin verileri bulunmaktadir.
Bu se¢imlerde AKP c¢ikis parcasi olan “Haydi Anadolu” isimli parca ile 40 giinden 68
tane miting yapmis ve sarki meydanlarda stirekli olarak ¢alinmistir. Dolayisi ile bu sarki
ayni zamanda AKP’nin ilk resmi parti sarkisi olma ozelligine de sahiptir. “Haydi
Anadolu” aymi zamanda 2002 sec¢imleri doneminde paylagilamayan sarki olarak da
tarihe adin1 yazdirmistir. En basta sarkinin sahibi Ugur Isilak tarafindan CHP eski lideri
Deniz Baykal’a armagan edilmis ancak sozlerinin AKP’ye daha uyumlu olmasi {izerine
AKP tarafindan da kullanilmaya baglanmistir. Daha sonra Ugur Isilak’in bu durumu
onaylamasi {izerine sarki AKP ile biitiinlesmistir (Oztiirk, 2014: 212).

CHP ise “Haydi Anadolu” parcasinin da AKP’ye verilmesi lizerine 2002
secimlerinde kampanya sarkis1 olmadan se¢im siirecinin yiiriitmistiir. 1992 yilinda isim
yasaklarmin kalkmasi {izerine yeniden agilan CHP, DSP’nin de ¢okiisii ile tiim solun
oyunu alarak bu se¢imlerde en yiiksek oy oranina ulasmistir. Bu se¢imlerden sonra
siyasal iletisim kampanyalarina daha ¢cok onem vermeye baslamistir. Buna ilk 6rnek
olarak 2004 yilindaki yerel secimlerde Kenan Dogulu’nun “Giizeller iginden” pargasi
Deniz Baykal’a uyarlanarak sec¢im sarkisi olarak kullanilmaya baslanmistir (Oztiirk,
2014: 214). Ancak calismanin sinir1 genel se¢imleri kapsadigi i¢in bu yerel se¢im

pargasi ¢alismaya dahil edilememistir.

AKP bu donemde “Haydi Anadolu” pargasina ek olarak “Bundan bdyle
parcasini da kullanmustir.** Bu dogrultuda Tablo 9, AKP’nin “Haydi Anadolu” ve
“Bundan Boyle” parcalarmin icerik analizi yontemi ile incelenmesi {izerine
hazirlanmistir. Tablo 9’da yer alan veriler incelendiginde en ¢ok 5 defa “sen-seninle”
kelimesinin kullamldig1 ve burada halka bir seslenis oldugu gériilmiistiir. Ikinci sirada
ise halki tesvik eden ve aksiyona ge¢meyi giidiileyen “kalk” kelimesinin 4 defa
kullanildig1 goriilmistiir. Burada AKP halki harekete ge¢gmeye davet etmis ve se¢im
sonuglarma bakildiginda istenilen sonuca ulasildign gériilmiistiir. Ugiincii siradaki

kelime ise yine 4 defa kullanilan “yol-yolum” kelimesidir. AKP burada “yol” kelimesi

14 «AKP’nin Secim Sarkist ‘Bundan Béyle’ “ 2002, https://www.mynet.com/akpnin-secim-sarkisi-bundan-boyle-
110100003920, (Erisim Tarihi: 16.01.2020).
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ile halk ile ayn1 fikir yolunda oldugundan bahsetmistir. Yapilan analizlerle birlikte elde
edilen bir bagka bulguya gore Refah Partisi ve AKP arasinda se¢im sarkilar1 konusunda
bir benzerlik oldugu sonucuna ulasilmistir. 90’11 yillarda Refah Partisi’nin kullandigi
kelimelerin sonraki yillarda AKP’nin de basvurdugu kelimeler arasinda oldugu
goriilmektedir. Partilerin ideolojik yapilarinin birbirine benzer olmasinin bu durumu
etkilemis olmasinin yani sira, Refah Partisi’nin sarkilarinin halktan olumlu geri doniis
almis olmasi1 iizerine AKP’nin de bu sekilde bir politika izlemis olabilecegi
diisiiniilmektedir. Ortak olarak iki partinin de siklikla kullandig1 kelimelerden en dikkat
¢eken kelime ise “yol” kelimesi olmustur. Bu dogrultuda iki partinin de segmene ayni
yolda ve ayni fikirde olduklar1 mesajmni vermek istedigi goriilmektedir. Ilerleyen
yillardaki analizlerde de goriilecegi gibi AKP, 2002 yil1 ve sonrasinda da, sarkilarinda
bir¢ok kez yol kelimesini kullanmistir. Bu donemde AKP tarafindan kullanilan “Bundan

Boyle” ve “Haydi Anadolu” sarkilarinin gorselleri ise asagida yer almaktadir.

Sekil 8. Bundan Boyle

AK PARTI 2002
SECiM MUZiGi
BUNDAN BOYLE

Yolun Acik Tiirkiye

Hersay TURKIY Eicint

Kaynak: https://www.google.com/search?q=bundan+b%C3%B6yle+akp+2002, (Erisim Tarihi:
21.01.2020).

Sekil 9. Haydi Anadolu

Kaynak: https://www.youtube.com/results?search_query=haydi+anadolu+2002+, (Erisim
Tarihi: 21.01.2020).

5.4. 2007 GENEL SECIMLERINDE KULLANILAN SARKILARIN ANALIZI

2007 genel secimlerinde iktidar ve ana muhalefet degismemistir. Ancak AKP
2002 se¢imlerine gore neredeyse oyunu %13 arttirarak %46.58 oy orani yiikseltmis ve
yine sandiktan birinci parti olarak ¢ikmistir. Sandiktan ikinci ¢ikan parti ise %20.88 oy
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orani ile yine CHP olmustur. CHP de bir 6nceki se¢cime gore oyunu yiikseltmistir ancak

bu durum AKP kadar biiyiik oranda olmamistir."

Tablo 10. 2007 Yili Genel Secim Sarkilarinda Iktidar ve Muhalefet Partilerinin En Cok
Kullandig1 Kelimelerin Karsilagtiriimast

. . KELIMELERIN ANA KELIMELERIN
S’I\IRéA PA{(ISF’{;?éAl}(P) KULLANILMA S’I\IFéA MUHALEFET KULLANILMA
SAYISI PARTISI (CHP) SAYISI
i Tiirk-Turk’e-
1 I¢in 8 1 Tiirkiiz 18
2 Memleket 6 2 Simdi 15
3 Bildik 2 3 Giinler 12
4 Gegtik 2 4 Zamant 11
5 Sey 2 5 CHP 9
6 6 Gorecegiz 8
7 7 Cocuklar 8
8 8 Cumhuriyet 8
9 9 Giizel 7
10 10 Biz 7
11 11 Hani 6
12 12 Maviliklere 6
13 13 Siirecegiz 6
14 14 Giinesli 5
15 15 Inanin 5
16 16 Motorlari 5
17 17 Bir 4
18 18 Durmak 4
19 19 Gogsilimiiz 4
20 20 Tleri 4
21 21 Siperi 4
22 22 Tung 4
23 23 Yaragmaz 4
24 24 Onde 4
25 25 Biitiin 3
26 26 Halk 3
27 27 Kazanacak 3
28 28 Partisiyiz 3
29 29 Cumalari 2
30 30 Diinya 2
31 31 Gelir 2
32 32 Gibi 2
33 33 Pazarlari 2
34 34 Tarihten 2
35 35 Yalniz 2
36 36 Yilda 2
37 37 g1kl 2

Bu segimlerde AKP bir dnceki se¢imlerde oldugu gibi yine bir Ugur Isilak
pargast olan “Her Sey Tiirkiye I¢in” ile se¢imlere katilmistir. CHP ise “Simdi CHP
Zaman1”, “Giizel Giinler Gorecegiz Cocuklar” ve “10. Yil Mars1” ile se¢im
kampanyasim yiiriitmiistiir (Bakir vd., 2018:405). Bu sarkilardan bazilarinin gorselleri
asagidaki gibidir:

15 http:/www.ysk.gov.tr/tr/1983-2007-yillari-arasi-milletvekili-genel-secimleri/3008
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Sekil 10. Her Sey Tiirkiye Igin

AKPARTI (hersey TURKIYE igin)
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=nMKZEPbUAts&t=1s, (Erisim Tarihi:
21.01.2020).

Sekil 11. Simdi CHP Zamani

SIVIDI CHP
ZAMAN

-

Kaynak: https://www.google.com/search?q=%C5%9Fimdi+chp+zaman%C4%B1, (Erisim
Tarihi: 21.01.2020).

Tablo 10°daki analizler 2007 yilinda iktidar partisi olan AKP ve ana muhalefet
partisi olan CHP’nin sarkilarinin igerik analizi yontemi ile incelenmesi sonucu
hazirlanmistir. Bu donemde AKP’nin se¢im kampanyalarini tek bir sarki ile yiiriitmiis
olmasi verilerde ¢ok fazla anlaml farkliliklara ulasilamamasina neden olmustur. Ancak
en c¢ok kullanilan ilk iki kelime incelendiginde anlamli bir fark goéze carpmaktadir.
AKP’nin “Her Sey Tiirkiye I¢in” isimli par¢asinda 8 defa “igin”, 6 defa ise “memleket”
kelimeleri kullanilmistir. Bu noktada dogru yorum yapabilmek ve yanlis bilgiye
sebebiyet vermemek acisindan sarkinin sézleri incelenmistir. Ve sozlerde tabloda ¢ikan
verilerle dogru orantili sekilde en ¢ok “memleket i¢in” kalibinin kullanildig1 bulgusuna
ulagilmistir. Bu kelime kalib1 ile halka, AKP’nin yaptig1 her icraati halk ve memleket

icin yaptig1 mesaj1 verilmek istenmistir.

2007 secimlerinde CHP’nin en ¢ok kullandig1 kelime “Tiirk-Tirk’tiz-Tiirk’e”
kelimeleri olmustur. CHP sarkilar icerisinde milli duygulara dokunmak amac1 ile Tiirk
ve tiirevlerini 18 defa kullanmistir. Bunun disinda Tablo 10°da da goriildigi gibi 15
defa “simdi”, 12 defa “giinler”, 11 defa “zaman1”, 9 defa “CHP”, 8’er defa “gorecegiz,
cocuklar, Cumbhuriyet” kelimeleri kullanilirken 7 defa ise “giizel” kelimeleri

kullanilmistir. En ¢ok kullanilan kelimelere bakildiginda CHP’nin ¢ikis pargasi olan
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“Simdi CHP Zamani1” sarkisinin sozleri ile dogru orantili olan kelimelerin sik
kullanildig1 goriilmektedir. CHP burada se¢gmenden oy isterken artik CHP’nin iktidar
olma ve hizmet etme vaktinin geldigini vurgulamaktadir. Yine sik kullanilan
kelimelerde goriildiigii gibi Edip Akbayram’in “Gilizel Giinler Gorecegiz Cocuklar”
sarkist ile se¢im kampanyalarinda giizel giinleri isaret eden vurgulara da siklikla yer
verilmigtir. Ayrica bu tarihe kadar incelenen sarkilarda goze carpmayan bir detay bu
secimde CHP’nin sarkilarinda 6ne ¢ikmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin yonetim sekli
olan “Cumhuriyet” kavraminin ilk olarak 2007 CHP genel se¢im sarkilarinda 8 defa

kullanildig1 bulgusuna ulagilmistir.

5.5.2011 GENEL SECIMLERINDE KULLANILAN SARKILARIN ANALiZi

2011 genel segimleri AKP’nin segmenden sandikta en ¢ok destek gordiigii yil
olmustur. Bu secim sonuglarina gére AKP, halkin yarisina yakininin oyunu alarak
%49.83 gibi bir oranla yeniden sandiktan birinci parti olarak ¢ikmigstir. CHP ise 2002 ve

2007 segimlerine gére oyunu arttirmis olmasina ragmen %25.98 oy orani ile yine ikinci

parti olarak kalmugtir.'®

Tablo 11. 2011 Yili Genel Secim Sarkilarinda Iktidar ve Muhalefet Partilerinin En Cok
Kullandig1 Kelimelerin Karsilagtirtimast

SIRA IKTIDAR KELIMELERIN | SIRA ANA KELIMELERIN
NO PARTISI (AKP) | KULLANILMA | NO MUHALEFET KULLANILMA
SAYISI PARTISI (CHP) SAYISI
1 Yeniden 42 1 Cikt1 15
2 Bir 26 2 Bir 13
. Kiligdaroglu-

Biz 24 Kihiodar 11

4 Gel-Gelin- 21 4 Hem 6
Gelsinler

5 Bir Daha 20 5 Dediler 5
6 Tiirkiye’m 16 6 Kara 5
7 Parti 14 7 Yakindir 5
8 Icin 12 8 Sen 5
9 Iste 10 9 Sira 5
10 Hadi 9 10 Geliyor 4
11 flla 8 11 Islik 4
12 Yiiriiyelim 7 12 Degil 3
13 Diinya 6 13 Diirtist 3
14 Beraber 6 14 Insanoglu 3
15 Sen 5 15 Icin 3
16 Yol-Yola 5 16 Temiz 3
17 Ele 5 17 Artik 2
18 Ayni 5 18 Fitil 2
19 Giiglii 5 19 Hele 2
20 Hepimiz 5 20 Istanbul 2
21 Olsa 5 21 Ona 2
22 Yakindir 5 22 Cal 2
23 Aydilik 4 23
24 Duysun 4 24
25 Gibi 4 25

18 http:/www.ysk.gov.tr/doc/dosyalar/docs/2011MilletvekiliSecimi/gumrukdahil/gumrukdahil.pdf
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26 Hep 4 26
27 Hey 4 27
28 Tiim 4 28
29 Yeni 4 29
30 Yine 4 30
31 Islikta 4 31
32 Isik 3 32
33 Hem 3 33
34 Andimiz 2 34
35 Batidan 2 35
36 Bitsin 2 36
37 Biitiin 2 37
38 Damla 2 38
39 Destan 2 39
40 Dolu 2 40
41 Dogudan 2 41
42 Fitil 2 42
43 Gengler 2 43
44 Goniiller 2 44
45 Gorsiin 2 45
46 Hedefimiz 2 46
47 Hele 2 47
48 Kardesiz 2 48
49 Katil 2 49
50 Kol Kola 2 50
51 Soyleyelim 2 51
52 Tam Vakti 2 52
53 Yeter 2 53
54 Zor 2 54
55 Cal 2 55
56 Sarkimiz 2 56
57 Umut 2 57

Tablo 11°de yer alan veriler 2011 yilindaki genel se¢imlerde yiiriitiilen
kampanyalarda iktidar partisi olan AKP ve ana muhalefet partisi olan CHP tarafindan
kullanilan sarkilarin analiz edilmesi ile elde edilmistir. Arastirmalar sonucu elde edilen
sarkilarin sayisina bakildiginda, 2011 se¢imlerinde dnceki yillara oranla ¢ok daha fazla
sarki kullanildig1 goriilmektedir. AKP 2011 se¢im kampanyasin yiiriitiirken “Beraberiz
Biz Hepimiz”, “Bir Daha Bir Daha”, “Cilveloy Nanayda”, “Haydi Bir Daha”, “Illa Ak
Parti”, “Simdi Tam Vakti” ve “Yeniden Tiirkiyem” sarkilarini kullanmistir (Boliikbasi
ve Macar, 2019: 950). 2011°de AKP’nin kullandig1 pargalara bakildiginda AKP ile

biitiinlesen parcgalarin bu donemde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

CHP ise 2011 se¢imlerine Onur Akin tarafindan bestelenen hiikiimeti elestiren
sozleri ile zihinlerde kalan “Ak Dediler Kara Cikt1” parcasi ile katilmistir. Bunun
disinda yine 2011 secimlerinde kullanilmak iizere Kiligdaroglu i¢in bestelenen “Geliyor
Kiligdaroglu” ve Diyarbakirli Asik Ihsani’nin bir siirinden aliip nakarata eklemeler
yapilarak kullanilan “Bir Ishk da Sen Cal” isimli sarkilar da bu secimlerde

kullanilmistir (Boliikbas1 ve Macar, 2011: 956). Resim 9 ve Resim 10°da her iki partinin
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de 2011 se¢imlerinde kullandig1 sarkilardan bazilarinin gorsellerine yer verilmistir.
AKP ve CHP’nin 2011 yilinda kullandig1 sarkilarin bazilarinin gorsellerine asagida yer

verilmistir:

Sekil 12. Illa Ak Parti

10-illa Ak Parti. AK Parti 2011 Segim Sarkilari.[Yeni]

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=IW7umicdFHo, (Erisim Tarihi: 22.01.2020).

Sekil 13. Bir Islik da Sen Cal
Herkes icin

§ Korkuyorlar, korkacaklar, korksunlar,
Geliyoruz, gelecegiz, yakindir.

“Bir 1shk d I’
IF ISIIK (a Sen ¢a

Kaynak: https://www.google.com/search?q=bir+%C4%B1s|%C4%B1kta+sen+%C3%A7al,
(Erisim Tarihi: 22.01.2020).

2011 se¢im sarkilarinin icerikleri analiz edildiginde dikkat ¢eken ¢ok fazla detay
oldugu goriilmiistiir. Ozellikle AKP’nin sarkilarinda oldukca anlamli farkliliklar vardir.
[k sirada “yeniden” kelimesinin yer almas1 2002°den beri devam eden AKP iktidarmin
bu se¢imlerde yeniden halk tarafindan destek bekledigini gostermektedir. Buna karsilik
CHP’nin ilk sirada yer alan kelimesinin “¢ikt’” olmasi yorumlanabilecek anlamli bir
farkliliga ulagilamadigini gostermektedir. Ancak ikinci sirada kullanilan kelimelere
bakildiginda her iki partinin de “bir” kelimesini kullandigi goriilmektedir. Ugiincii
sirada AKP 24 defa “biz” kelimesini kullanmistir. “biz” kelimesinin sarkilarda bu kadar
cok kullanilmasi ile AKP’nin halktan yana bir durus gosterdigi ve beraberlik mesajt
vermek istedigi goriilmektedir. CHP ise igiincii sirada parti lideri Kemal
Kiligdaroglu'nun soyad:r olan “Kiligdaroglu-Kiligdar” kelimelerini 11 kez kullanmistir.
Bu kullanimla birlikte se¢im sarkilarinda 90’lardan sonra vazgecilen lider vurgusunun
yeniden kullanilmaya baslandigi goriilmektedir. “Geliyor Kiligdar Kiligdaroglu, hem
temiz hem de diiriist bir insanoglu” sozleri ile Kiligdaroglu'nun diiriist ve dolayisi ile
Tiirk halkina yakisan bir lider oldugu mesaji1 verilmek istenmektedir. AKP ise bundan

onceki segimlerde oldugu gibi bu segimlerde kullandig1 sarkilarda da AKP lideri Recep
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Tayyip Erdogan’a dair bir vurgu yapmamistir. AKP’nin siklikla kullandig1 bir diger
kelime ise 21 defa kullanilan “gel-gelin-gelsinler” olmustur. Bu kelimeler ile segmen
yine AKP’ye oy vermeye ve partiye davet edilmistir. Ayn1 zamanda “gel” kavramu ile
ilgili dikkat ¢eken onemli bir ayrint1 elde edilmistir. Arastirmanin kapsaminda yer alan
bundan 6nceki tiim segimlerde sandiktan birinci ¢ikan partilerin se¢im sarkilarinda
stirekli olarak “gel” kelimesini kullandiklar1 goriilmiistiir. Muhalefete oranla iktidar
partilerinin sarkilariyla birlikte halki oy verme konusunda daha fazla giidiileme c¢abasi
igerisinde oldugu goriilmektedir. Ek olarak bundan sonraki yillarda da yine iktidar
partisinin “gel” kelimesini kullandig1 da goriilmektedir. Bunun hemen ardindan 20 defa
“Bir Daha” ve 16 defa da “Tiirkiyem” kelimeleri kullanilmistir. “Bir Daha” ve
“Yeniden” kullanimlarina bakildiginda AKP’nin halktan aldig1 destegin bilincinde
olarak hazirlandig1 bir se¢im kampanyasi yiiriittiigli yorumunu yapmak miimkiindiir.
AKP 2011 yilina kadar halktan aldig1 oylar ile sandiktan birinci parti olarak ¢ikmis ve
bu yil da halktan yine aynisini istemektedir. “Tiirkiyem” ise Tablo 8’de de goriilecegi
gibi en son 1999 yilinda MHP’nin se¢im sarkisinda sik¢a kullanilmis olan bir kelimedir
ve 2011 secimlerinde yeniden AKP ile sarkilardaki yerini almistir. Buradan AKP’nin

sarkilarinda tiim tilkeyi sahiplenen bir mesaj vermeye ¢alistig1 goriilmektedir.

2011 secim sarkilar ile iktidar partisi onceki yillarda oldugu gibi yine “yol”
kelimesinin kullanmaya devam etmistir. Bu kelime ile her yil diizenli olarak iktidar
partileri halk ile ayni1 fikir yolunda olduklarinin mesajin1 vermek i¢in ¢cabalamaktadirlar.
Ana mubhalefet partisinin ise 2011 se¢imlerinde kullandig1 sarkilarin igerisinde bugiine
kadar pek fazla yer almayan “temiz, diiriist” gibi kavramlari kullanmaya basladigi
goriilmektedir. Bu kelimeler ile halka pozitif icerikli mesajlar vermeye calistig

goriilmektedir.

Bu donemin en oOne ¢ikan bulgularindan biri de 2011 sec¢imlerine kadar
sarkilarinda elestirel detaylara pek fazla yer vermeyen CHP’nin bu secimlerde halka
“uyan” cagrist yapmast ve “Ak Dediler Kara Cikt1” gibi AKP’yi elestiren kaliplara
basvurmasidir. Bu baglamda elde edilen sonuglara gore AKP, sarkilariyla daha ¢ok
halka mesaj gonderen kaliplar kullanmaya 6zen gostermistir. Buna karsilik olarak CHP
ise daha ¢ok AKP’ye yiiklenen bir tavir sergileyerek oldukca elestirel sarkilar

kullanmistir.

86



5.6.2015 GENEL SECIMLERINDE KULLANILAN SARKILARIN ANALIZI

2015 yilinda 2 tane genel se¢im yapilmustir. Ilki 7 Haziran tarihinde
gerceklestirilen se¢cimdir. Bu se¢imin sonucuna gére AKP’nin oy orani oldukga
diismiistiir. AKP segmenin %40.87’sinin oyunu alirken; CHP %24.95 oy oraninda
kalmistir. Bu sonuglarla birlikte hicbir parti tek basina hiikiimet kurabilecek kadar
milletvekili sayisina ulagsamayinca koalisyon kurma ihtimali glindeme gelmistir.
Koalisyon goriismelerinin sonu¢ vermemesi ilizerine Tiirkiye 1 Kasim tarihinde erken
secime gitmistir. Yapilan erken se¢imin sonucunda ise AKP % 49.50 oy oram ile tek
basina hiikiimeti kurma hakki kazanirken; CHP se¢menin %25.32°sinin oyunu alarak

tekrardan ana muhalefet partisi olmustur.*’

Tablo 12. 2015 Yili Genel Secim Sarkilarinda Iktidar ve Muhalefet Partilerinin En Cok
Kullandig1 Kelimelerin Karsilagtiriimast

SIRA IKTIDAR KELIMELERIN SIRA ANA KELIMELERIN
NO PARTISI KULLANILMA NO MUHALEFET KULLANILMA
(AKP) SAYISI PARTISI (CHP) SAYISI
Tiirkiye-
1 Tirkiyem- 38 1 Gel-Gelin-Geldi 26
Tiirkiyeyiz
2 BEIBZiz?rLZdIiT 22 2 Tiirkiye 18
3 Yeni 19 3 Bir 17
4 Biiyiik 13 4 Once 14
5 Icin 13 5 Dost 8
6 Var 12 6 Sen 8
7 Selam 11 7 Nerdesin 6
8 Ses 11 8 Hep 5
9 Soyle 11 9 Birlik 4
10 Millet 11 10 Gozlim 3
11 Bir 9 11 Mavim 3
12 Tek 9 12 Uyanacak 3
Kardes-
13 Kardesiz- 9 13 Yasanacak 3
Kardeslik
14 Yiirekler 8 14 Vakti 3
15 Haydi 7 15 CHP 3
16 Vatan-Vatana 7 16 Artik 2
17 Hep Birlikte 6 17 Kizlar 2
18 ile 6 18 Aksami 2
19 Dort 6 19 Bak 2
20 Yeniden 5 20 Birlikte 2
21 Hedefler 4 21 Biz 2
22 Ben 4 22 Daha 2
23 Sizinle 4 23 Demokrasi 2
24 Simdi 4 24 Haziranin 2
25 Gel-Geldi 4 25 Kiligdaroglu 2
26 Bayrak 3 26 Omuz Omuza 2
27 Birlik 3 27 Turkiilerle 2
28 Bozmaya 3 28 Yola 2
29 Cihana 3 29 Sarkilarla 2
30 Daha 3 30 Sevgi 2
31 Ele 3 31

17 “Erken Secim Ne Zaman? 2015’te 2. Segim Tarihi Belli Oldu!” 2015, https://www.sozcu.com.tr/2015/gunun-

icinden/2015te-2-secim-ysk-kesin-secim-tarihini-acikladi-919187/, (Erisim Tarihi: 12.01.2020).
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32 Hak 3 32
33 Hepimiz 3 33
34 Kazmaya 3 34
35 Kuyu 3 35
36 Oyunu 3 36
37 Tarih 3 37
38 Tirnakla 3 38
39 Yana 3 39
40 Yazmaya 3 40
41 Afrika’dan 2 41
42 Akdeniz 2 42
43 Asya’ya 2 43
44 Avrupa’ya 2 44
45 Baris 2 45
46 Basardik 2 46
47 Bucaga 2 47
48 Biitiin 2 48
49 Dogu 2 49
50 Emir 2 50
51 Goniil 2 51
52 Hedef 2 52
53 Hizmet 2 53
54 Iklim 2 54
55 Isler 2 55
56 Iste 2 56
57 Karadeniz 2 57
58 Kulak 2 58
59 Mazlumun 2 59
60 Memleket 2 60
61 Nefes 2 61
62 Sesi 2 62
63 Sevda 2 63
64 Somali 2 64
65 Tim 2 65
66 Tiirkiiye 2 66
67 Vakti 2 67
68 Yer 2 68
69 Yedi 2 69
70 Yepyeni 2 70
71 Yolumuz 2 71
72 Zaferler 2 72
73 Ulkeye 2 73

Tablo 12’de yer alan bilgiler AKP ve CHP’nin 2015 genel se¢imlerinde siyasal
kampanya stiregleri boyunca kullandigi sarkilarin analiz edilmesi sonucunda elde
edilmistir. 2015 secimlerinde AKP, “Ak Yirekler”, “Bize Her Yer Tiirkiye”,
“Memleket Tiirkiisii”, “Selam Olsun”, “Sevda ile Ask Ile”, “Soyle Var Misin” ve
“Yakmn Isiklar1” parcalarim1 kullanmistir. 8 Ardindan Ankara Ticaret Odasi Kongre
Merkezi’nde Kemal Kilicdaroglu tarafindan yapilan aciklama ile CHP’nin 2015
se¢imlerinde kullandi1 “Once Tiirkiye” adli parga da yaymlanmustir. 19 Ayrica CHP

18 «fste AK Parti’nin Yeni Segim Sarkilar” 2015, https://www.yenisafak.com/secim/iste-ak-partinin-yeni-secim-
sarkilari-2120479, (Erisim Tarihi: 12.01.2020).

19 “Iste CHP nin Segim Sarkis1” 2015, https://www.sozcu.com.tr/2015/gundem/chp-secim-sarkisini-yayinladi-
947320/, (Erigim Tarihi: 12.01.2020).
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2015 secimlerinde “Sar1 Sa¢clim Mavi Gozlim” ve “Yasanacak Bir Tiirkiye” par¢alarini
da kullanmistir. Ayn1 y1l icerisinde erken se¢ime gidilmesi ile birlikte CHP sarkilarina
bir yenisini daha eklemis ve “Vakti Geldi” sarkis1 da se¢cim kampanyasinda

kullanilmaya baslanmlstlr.zo Bu sarkilardan bazilariin gorseline asagida yer verilmistir.

Sekil 14. Soyle Var misin?

)
1

Kaynak: https://www.google.cor?if}

search?qiakp+2015se%C3%A7im+%CS%9Fark%
C4%B1s%C4%B1, (Erisim Tarihi: 22.01.2020).

Sekil 15. Yasanacak Bir Tiirkiye

Kaynak: https://www.google.com/search?rlz=1C1OKWM_trTR817TR817&biw=1366&bih,
(Erisim Tarihi: 22.01.2020).

Bilgi kirliligi olmamast agisindan buraya Onemli bir not birakmak
gerekmektedir. Budak (2018: 35), CHP’nin “Sar1 Sa¢glim Mavi Gozlim” sarkisini
2015°te kullandigin ifade ederken Oztiirk (2014: 214) ise bu sarkinin 2007 yilinda
kullanildigini ifade etmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda CHP’nin mitinglerinde bu
sarkiya siklikla yer verildigi bulgusuna ulasilmistir. Bu calismada ise sarkiya 2015

yilinin analizlerinde yer verilmistir.

Tablo 12°de yer alan veriler incelendiginde AKP’nin 2015 yilinda kullandig:
sarkilarda en ¢ok Tirkiye vurgusu yapildig1 sonucuna ulasilmistir. AKP sarkilarda 38
defa “Tirkiye-Tiirkiye’m-Tiirkiye’yiz” gibi vurgular yapmistir. CHP’de ise siyasal

pazarlamanin se¢menlerden oy kazanma amacma yonelik olarak bir davet s6z

20 «Secim 2015 Gérsel Iletisim Klavuzu® 2015, http:/secim2015.chp.org.tr/, (Erigim Tarihi: 12.01.2020).
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konusudur. CHP se¢mene ¢agr1 yaparak 26 defa “gel-gelin-geldi” vurgusu yapmis ve
halki partiye ve kendilerine oy vermeye davet etmistir. Burada énemli bir parantez
acmak gerekmektedir. “gel” kelimesi bundan oOnceki secimlerde biitiin iktidar
partilerinin sarkilarinda siklikla kullanilan bir kelimedir. Ozellikle Tablo 11°de de
gorildiigii gibi 2011 yilinda iktidar tarafindan en c¢ok kullanilan kelimelerden biri
oldugu goriilmektedir. 2015 yilinda ise sarkilar hazirlanirken bu durum fark edilmis
olacak ki CHP de bu donem itibari ile sarkilarinda “gel” kelimesine siklikla yer
vermeye baglamistir. Ancak bu dénemde iktidarin “gel” kelimesini kullanmay1 oldukga
azalttigr goriilmektedir. AKP’nin en ¢ok kullandig1 “Tiirkiye” ve tlirevi kelimeler ise
CHP tarafindan en ¢ok kullanilan kelimelerde ikinci sirada kendine yer bularak 18 defa
kullanilmistir. “Tirkiye” kelimesi de tipki “gel” kelimesi gibi 2011 yilinda AKP
tarafindan siklikla kullanilan kelimelerden biridir ancak 6nceki senelerde CHP’nin
“Tiirkiye” kelimesine pek fazla yer vermedigi goriilmektedir. 2011 yilinda AKP’nin
kullanmasinin ardindan 2015 yilinda da CHP olduk¢a fazla sekilde “Tiirkiye”
kelimesini kullanmigtir. AKP’nin en ¢ok kullandigi ikinci kelime ise “biz-bizim-
bizimdir” gibi biz vurgusu yapilan kelimelerdir. AKP sarkilarinda bu kelimeler 22 defa
kullanilmistir. AKP’nin “biz” vurgusuna karsin CHP’nin “sen” kelimesini 8 defa
kullanmis olmasi dikkat ¢ekici bir detaydir. Bu detaya ek olarak her iki partinin de bu
dénem kullandiklar1  sarkilarda beraberlik igerikli  kelimelerin  kullanildig:
goriilmektedir. Iktidar partisi “biz, hep birlikte, birlik” gibi kelimelerle bu mesaji
verirken; ana muhalefet partisi ise “birlik, birlikte, omuz omuza” gibi kelimelerle

biitiinliik ve beraberlik mesaj1 vermeye ¢aligsmaktadir.

Tablo 12 incelendiginde hem AKP’nin hem de CHP’nin sarkilarinda kullanilan
kelimelerde olduk¢a dikkat ¢ekici detaylar oldugu fark edilmistir. Mesela AKP’nin
sarkilarinda “Tiirkiye, biz, yeni, vatan, millet, tek, kardeslik, yeniden” kelimelerinin ¢ok
defa vurgulandig1 goriilmiistiir. AKP’nin kullandig1 bu kelimelere bakildiginda partiyi
ve se¢meni ayni tarafta gosteren biz vurgusu One c¢ikmaktadir. Ek olarak cokga
kullanilan kelimelerin milliyetgilik ve vatanseverlik duygusu igeren kelimeler oldugu
goriilmektedir. CHP ise “Gel, Tiirkiye, once, dost, bir, birlik, sen, uyanacak” gibi
vurgulart daha ¢ok yapmistir. CHP’nin bu kelimeler ile dostluk ve birlik vurgusu
yapmas1 genelde halktan uzak bir tavir sergiledigi konusunda aldigi elestirilerden
arinma girisimi olarak degerlendirilebilir. Yine bu dénem CHP’nin sarkilarinda

kullandig1 en dikkat c¢eken detaylardan biri “uyanacak” kelimesidir. CHP burada
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AKP’yi elestirerek halkin AKP’ye oy veren kesimine “uyanin, goziiniizii agin” gibi bir
cagrida bulunmustur. Her iki partinin de sik¢a kullandig1 kelimeler karsilastirildiginda

ortak olarak kullanilan tek kelimenin “Tiirkiye” oldugu bulgusuna ulasilmistir.

5.7.2018 GENEL SECIMLERINDE KULLANILAN SARKILARIN ANALIZI

2018 segimleri onceki segimlerden farkli bir se¢im olmustur. Bu farkin nedeni
2018 yilinda hem milletvekili genel segimleri hem de Cumhurbagkani segiminin
yapilmis olmasidir. Yine aym secimlerde ittifaklar ortaya c¢ikmistir. AKP ve MHP
“Cumhur Ittifaki” ad1 altinda bir araya gelmis ve secimlerde halihazirda cumhurbaskan
olan Recep Tayyip Erdogan’1 desteklemistir. CHP, IYI Parti ve SP ise “Millet ittifaki1”
ad1 altinda bir araya gelerek Muharrem Ince’yi desteklemistir. Dolayisi ile dnceki
se¢imlerden farkli olarak cumbhur ittifaki aday1 olan Recep Tayyip Erdogan ve millet

ittifaki aday1 olan Muharrem Ince’nin ad1 sarkilarda siklikla kullanilmistir.

YSK’dan alinan genel se¢im sonuglarina gére AKP 2002 yilindan bu yana
oldugu gibi yine liderligini devam ettirerek %42.56 oy orani ile iktidar partisi olmustur.

CHP ise %22.65 oy orani ile ana muhalefet partisi olmaya devam etmistir.?*

Tablo 13. 2018 Yili Genel Secim Sarkilarinda Iktidar ve Muhalefet Partilerinin En Cok
Kullandig1 Kelimelerin Karsilagtirtimast

SIRA IKTIDAR KELIMELERIN SIRA ANA KELIMELERIN
NO PARTISI (AKP) | KULLANILMA NO MUHALEFET KULLANILMA
SAYISI PARTISI (CHP) SAYISI
1 Erdogan-R.T. 36 1 Muharrem ince 34
Erdogan
2 Biz-biziz 24 2 Deyince 18
3 Vakit-Vaktidir 23 3 Bir 12
Millet-Milletin-
4 Milletim 22 4 Hey 12
5 Gel 19 5 Dur 8
6 Tek 17 6 Yok 8
7 Tiirkiye 17 7 Beraber 7
8 Bir 14 8 Hep 7
9 Sen-Seninle-Senin 13 9 Tamam 7
10 Hasat 9 10 Biz 6
11 Yol-Yolundan 9 11 Duvarlar 6
12 Haydi 7 12 Gelecegi 6
13 Vatan 7 13 Geliyoruz 6
14 Hig 5 14 Haziriz 6
15 Simdi 5 15 I¢in 6
16 Bayrak 4 16 Kurariz 6
17 Devam 4 17 Variz 6
18 Devlet 4 18 Yana 6
19 Evete 4 19 Yepyeni 6
20 Hadi 4 20 Yikariz 6
21 Olan 4 21 Alacagiz 5

2! http://www.ysk.gov.tr/doc/dosyalar/docs/24Haziran2018/KesinSecimSonuclari/2018MV-96C.pdf
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22 Sozi 4 22 Artik 5
23 Akdidir 3 23 Millet 5
24 Dik 3 24 Mutluluktan 5
25 Biiyiik 3 25 Adalet 5
26 Gengligin 3 26 Memleket 5
27 Gozii 3 27 Tiirkiye 5
28 Hep 3 28 Payimiz1 4
29 Lideridir 3 29 Tam 4
30 Olsun 3 30 Zamani 4
31 Tiim 3 31 Ile 4
32 Yoktur 3 32 Diye 3
33 Geri 3 33 Esitlilk 3
34 Yiirek 3 34 Hig 3
35 Sahlanma 3 35 Kaldik 3
36 Adalet 3 36 Laiklik 3
37 Akan 2 37 Olur 3
38 Akdi 2 38 Yigitlik 3
39 Aslanidir 2 39 Ozgiirliik 3
40 Atan 2 40 Barig 3
41 Baskant 2 41 Sevgi 3
42 Birlik 2 42 Diyor 2
43 Cesaretin 2 43 Gelecege 2
44 Cumhurun 2 44 Giines 2
45 Davasi 2 45 Hem 2
46 Dem 2 46 Huzur 2
47 Devamdir 2 47 Karig 2
48 Dogan 2 48 Sayg1 2
49 Durdukga 2 49 Seksen 2
50 Ecdadin 2 50 Son 2
51 Ele 2 51 Taviz 2
52 Eroglu 2 52 Topraginda 2
53 Fatih 2 53 Once 2
54 Gelecek 2 54 Cumhuriyet 2
55 Gururusun 2 55

56 Gozyasiyla 2

57 Hak 2

58 Hakka 2

59 Hizmetinde 2

60 Icin 2

61 Kutlu 2

62 Mazimde 2

63 Mazlumun 2

64 Miijdeler 2

65 Olmanin 2

66 Olur 2

67 Partiye 2

68 Razi 2

69 Sarsilmaz 2

70 Tam 2

71 Umudusun 2

72 Varligim 2

73 Yaradan 2

74 Yiice 2

75 Zulme 2

76 Asik 2

77 Ummetin 2

78 Islanan 2

79 Sahlanir 2

80 Adam 2
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Tablo 13’te yer alan veriler AKP ve CHP’nin 2018 sec¢imlerinde kullandig
sarkilarin incelenmesi sonucu elde edilmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda bu
se¢cimlerde AKP’nin “Erdogan Mars1”, “Eroglu Erdogan”, “Hasat Vakti”, “Haydi Gel”,
“Seninle Yola Devam”, “Tek Yiirek Erdogan”, “Donmem Geri” ve “Vakit Tirkiye
Vakti” sarkilarini kullamrkenzz; CHP’nin ise “Haziriz Biz Variz”, “Ince Ince Muharrem
Ince”, “Memleket Deyince”, “Insan Insam1 Sevince Muharrem Ince”, “Millet I¢in
Geliyoruz” ve “Tiirkiye Tamam Diyor” sarkilarini kullandig bilgisine ulagilmustir.”® Bu

sarkilardan bazilarinin gorsellerine agsagida yer verilmistir.

Sekil 16. Vakit Tiirkiye Vakti

ve Cesaretle

\IAVWET
1‘23’5'{"‘{ g‘i il

Kaynak: https://www.google.com/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Fi.ytimg.com, (Erisim
Tarihi: 22.01.2020).

Sekil 17. Tiirkiye Tamam Diyor

0

D |

Cumturbagises
ROAVIMIE
Muharrem iNCE

TURKiYE TAMAM DiYOR...

“ Tiirkiye Tamam Diyor ” 2018 Secim Sarkisi

S6z - Muzik : Ali Altay
Yorum : Ali Altay

Kaynak (Resim 14): https://www.youtube.com/watch?v=zruwf2bnAzA, (Erisim Tarihi:
22.01.2020).

Tablo 13 incelendiginde 2018 se¢imlerinde genel se¢imin yani sira
Cumhurbaskan1 se¢imi yapilmasinin da etkileri goriilmektedir. 90’larin ortalarindan
sonra sarkilarda liderlerin isimlerinin ve soy isimlerinin kullanilmasi yavas yavas
popiilerligini yitirmeye baslamistir. Bu secimlerde cumhurbaskani adayinin halka
tanitilmast ve benimsetilmesi ve halkin aklinda kalmasi icin siklikla adaylarin isim ve

soy isimleri kullanilmistir. Bu dénem AKP sarkilarinda 27 defa “Erdogan” kelimesini

22 «AK Parti 2018 Segim Sarkilarmm Tamami” 2018, https://www.youtube.com/watch?v=4wgJhG7BiHc, (Erisim
Tarihi: 12.01.2020).

28 «Cumhurbaskanhig 2018 Gérsel Iletisim Kilavuzu 2018, http://secim2018.chp.org.tr/cumhur.html, (Erisim Tarihi:
12.01.2020).
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kullanirken CHP’nin de kendi adaymnmn adi olan “Muharrem Ince” yi 34 defa
kullanildig1 goriilmektedir. Recep Tayyip Erdogan’in 2002 yilindan beri Tiirkiye
siyasetinde aktif bir yeri vardir. Muharrem Ince ise aktif olarak siyasette bulunmasina
ragmen tim Tiirkiye tarafindan 2018 yilinda taninmistir. Ancak buna ragmen Recep

Tayyip Erdogan’in adi Muharrem Ince’ye gére daha az kullanilmustir.

Tablo 13’e bakildiginda AKP’nin 2015 se¢im sarkilarinda fazlaca kullandig:
“millet, Tiirkiye, biz” kelimelerini 2018 se¢imlerinde de kullanmaya devam ettigi
gorilmistiir. Ayrica 2015 yilinda ara vermis olsa da 2018 yilinda tekrardan “gel” ve
“yol” kelimelerinin AKP tarafindan kullanilmaya baslandigi goériilmektedir. AKP’nin
“gel” ve “yol” kelimelerini kullandigi tiim yillarda tek basina hiikiimeti kurabilecek
kadar oy aldigi goriilmiistiir. Ancak AKP bu kelimeleri 2015 yilinda kullanmamis ve
sonucunda tek basina hiikiimeti kurabilecek oyu alamadigi icin ikinci kez secime
gidilmesi gerekmistir. Elbette ki oy oranlarindaki bu diisiisii kelimelere baglamak dogru
olmayacaktir ancak bu dikkat ¢eken detaylara ¢alismada yer vermekte fayda vardir.
2018 yili geldiginde ise tekrardan “gel” ve “yol” kelimelerinin sarkilarda siklikla
kullanilmaya baglandig1 goriilmektedir. Ana muhalefet partisi CHP’nin ise sarkilarinda
siklikla “hey, dur” gibi nida kelimelerini kullanmas1 da 6ne ¢ikan bir baska detaydir.
CHP bu sarkilar ile halka seslenerek artik AKP’ye dur demesi gerektiginin isaretini
vermektedir. Sarkilarin igerikleri incelendiginde de CHP’nin “artik tamam” ve “dur de”
kaliplarini siklikla igeren sarkilar kullandigi goriilmektedir. Ana muhalefet partisinin en
cok kullandig1 kelimeler arasinda “beraber” kelimesinin yer almasi bundan onceki
secimlerde izlenen politikaya benzer bir politika izlendigini gostermektedir. CHP
yeniden halka birlik ve beraberlik mesaji vermistir. Buna ek olarak ana muhalefet
partisinin sarkilarinda “mutluluk, 6zgiirliik, baris, sevgi” gibi olumlu mesajlar veren
sOylemlere yer verildigi de goriilmiistiir. Bu donem dikkat ¢eken bulgulardan biri ise
iktidar tarafindan 9 defa “hasat” kelimesinin kullanilmasidir. Kelime anlami olarak
hasat, ekilen tohumlarin iirlinlerinin alindigi donemdir. Bu da iktidarin halka o giine
kadar sundugu hizmetlerin karsiligini almak istedigini gostermektedir. Iktidar “Hasat

vakti” diyerek halktan beklentisini dile getirmektedir.

AKP’nin sarkilarinda siklikla gegen kelimelerden en dikkat ¢ekenler, “Erdogan,
millet, biz, gel, tek, Tirkiye, sen, yol, vatan, bayrak, devlet, dik, biyik, lider”

kelimeleridir. CHP’nin sarkilarinda ise en dikkat ¢ceken kelimeler, “Muharrem Ince, hey,
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dur, beraber, biz, gelecek, geliyoruz, haziriz, variz, millet, mutluluk, adalet, Tiirkiye,

payimizi, esitlik, laiklik™ kelimeleridir.

Her iki partinin de kullandig1 kelimeler Tablo 13’de toparlandiginda daha net
yorumlar yapabilmek miimkiin olmustur. Buna gore her iki partinin de sarkilarinda
kendi ideolojilerini yansitan kelimelere yer verdigi bulgusuna ulasilmistir. Bu
dogrultuda AKP’nin slogani haline gelen “Tek Millet Tek Bayrak Tek Vatan Tek
Devlet” ciimlesinde yer alan tim kelimelerin sarkilarda siklikla kullanildigi
gorilmektedir. Bu vurguyla birlikte iilkenin boéliinmez bir biitiin olusuna da vurgu
yapilmistir. Ayni sekilde Tayyip Erdogan’i sevenlerin siirekli dile getirdigi biiylik ve
dik bir lider vurgusu da sarkilarin incelenmesi sonucu elde edilen bulgulardandir.
CHP’nin ise, parti ideolojisinin temelini olusturan ve kalkinmis bir iilke igin gerekli
oldugunu savundugu “esitlik, adalet, laiklik” kavramlarmi sarkilarinda ¢ok defa
kullandig1r goriilmiistir. Ayrica CHP’nin sarkilarinda “payimiz1” kelimesini sikca
kullanmast uzun zamandir iktidar olan AKP’ye “bu iilkede bizim de payimiz var ve

artik almaya geliyoruz” deme sekli olarak yorumlanabilir.

5.8.1KTIDAR VE ANA MUHALEFET PARTILERININ TUM SARKILARINDA EN
COK KULLANDIKLARI KELIMELER

Tablo 14’te yer alan veriler iktidar partilerinin 1995-2018 yillar1 arasinda
kullandiklar: tiim sarkilarin analiz edilmesi sonucu elde edilmistir. Bu dogrultuda iktidar
partilerinin en c¢ok kullandigi kelimenin “Tirkiye” kelimesi oldugu goriilmektedir.
Ikinci sirada diger partilerin de sarkilarinda zaman zaman yer verdigi bir kelime vardur.
Bu kelime “biz” kelimesidir. Bu kelime ile iktidar, segmene birliktelik mesaj1 vererek
secmenle ayni tarafta oldugunu belirten “biz” kelimesini sarkilarinda siklikla
kullanmistir. Ugiincii sirada yer alan kelime ise “gel” kelimesi olmustur. Iktidar bu
kelime ile se¢gmene daimi olarak kendine oy vermesi konusunda mesaj gondermektedir.
Doérdiincii sirada yer alan kelime “yeniden” kelimesidir. Bu kelime AK Parti’nin iist
iiste iktidar oldugu donemden sonra giindeme gelmis bir kelimedir. AK Parti 2002
yilindan beri Tiirkiye’de tek basina iktidari sirtlayan parti olmustur. Bunun iizerine
iktidar sonraki se¢imlerde de siirekli olarak segmene “yeniden bize oy verin” mesaji
vermeye baslamistir. Son sirada ise “Recep Tayyip Erdogan” yer almaktadir. AK
Parti’nin liderinin adi genel se¢im sarkilarinda pek fazla kullanilmamistir. 2018
secimlerinde ise ayni anda cumhurbaskani se¢iminin de olmasinin nedeni ile 36 defa

lider adina vurgu yapilmaistir.
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Tablo 14. Iktidar Partilerinin Sarkilarinda En Cok Kullanilan Kelimeler

SIRA L KELIMELERIN
IKTIDAR
NO KULLANILMA SAYISI
1 Tiirkiye-Tiirkiye’m 88
2 Biz-biziz-bizimle 73
3 Gel-gelin-gelir 56
4 Yeniden 47
Recep Tayyi
5 p rayyip 36
Erdogan

Tablo 15’te yer alan veriler ise ana muhalefet partilerinin 1995-2018 yillar
arasindaki secimlerde kullandiklar1 sarkilarda en c¢ok gecen kelimelerden
olusturulmustur. Ana muhalefet partileri sarkilarinda en ¢ok “gel” kelimesini
kullanmigtir. Her ne kadar say1 olarak iktidarin kullandigindan daha az sayida bu
kelimeyi kullanmis olsa da yine de kendi icerisinde en ¢ok kullandig1 kelime se¢meni
kendine oy vermeye davet eden “gel” kelimesi olmustur. Ikinci sirada ise “Muharrem
Ince” yer almaktadir. Bunun nedeni 2018 yilinda genel secimin yani sira cumhurbaskani
seciminin de yapilmis olmasi ve Muharrem Ince’nin de bu secimlerde ana muhalefet
partisinin cumhurbagkani aday1 olarak se¢ime katilmis olmasidir. Ancak yine de ana
muhalefet partilerinin liderlerinin adimin sarkilarda bu kadar sik kullanilmadig
goriilmektedir. Buradan da partilerin, sarkilardaki lider vurgusuna genel se¢imlerde pek
fazla yer vermedigi goriilmektedir. 90’11 yillarda yer alan bu aligkanlik uzun yillar giin
yiiziine ¢ikmamis ancak 2018’de cumhurbaskani se¢imlerinin de gerceklesmesi ile
birlikte tekrardan giindeme gelmistir. Ugiincii sirada ise iktidarin da siklikla kullandig1
“biz” kelimesi yer almaktadir. Bu kelime ile ana muhalefet de tipki iktidar gibi se¢men
ile kendilerini biitiinlestiren bir goriintli sergilemis ve se¢men ile kendilerini sen ben
diye ayirmadan “biz” olarak degerlendirmistir. Dordiincii ve besinci sirada yer alan
kelimeler ise “Tiirkiye” ve “Tiirk” kelimeleridir. Tiirkiye kelimesinin hem iktidar hem
de ana muhalefet tarafindan siklikla kullanilmis olmasi normal bir durumdur. Ancak

burada dikkat ceken bir detay vardir. Ana muhalefet partilerinin en ¢ok kullandig
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kelimelerden sonuncusu “Tiirk” kelimesi olmustur. Buna karsilik olarak iktidarin ise
“Tiirkiye” kelimesini kullanmasina ragmen “Tiirk” kelimesini pek fazla kullanmamasi
oldukca dikkat ceken bir detaydir. Liderlerin sdylemlerine veya parti iiyelerinin
konusmalaria bakildiginda genelde AK Parti halka hitap ederken “millet” kelimesini
kullanirken; CHP ise “halk” ya da “Tiirk Halki” kavramii daha ¢ok kullanmaktadir.

Tablolardan ¢ikan sonucun da buna benzer oldugu goriilmektedir.

Tablo 15. Ana Muhalefet Partilerinin Sarkilarinda En Cok Kullanilan Kelimeler

SIRA L KELIMELERIN
IKTIDAR
NO KULLANILMA SAYISI
1 Gel-gelin 38
2 Muharrem Ince 34
3 Biz-bize-bizim 24
4 Tiirkiye-Tiirkiye’yiz 22
5 Turk 18

5.9. TUM SARKILARDA EN COK KULLANILAN KELIMELER

Yapilan analizler sonucunda yukarida yil bazinda tablolar hazirlanmis ve
karsilagtirmali olarak yorumlanmistir. Buna ek olarak tiim sarkilar bir arada olacak
sekilde Nvivo programi yardimi ile analiz edilmistir. Bu analiz, anlamli sonuglar elde
edilmesi agisindan en az bes karakterden olusan kelimeleri algilayacak sekilde yapilmis
ve bu dogrultuda asagidaki tablo hazirlanmistir. Ancak “gel”, “yol” ve “biz” kelimeleri
tirevleri ile birlikte sarkilarda siklikla kullanildigi igin bu ii¢ kelime 5 karakter

se¢iminin disinda tutulmustur.
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Tablo 16. 1995 ve 2018 Yillar: Arasinda Tiim Partilerin Sarkilarinda En Cok Kullanilan

Kelimeler
KELIMELERIN | KELIMELERIN
SIRA KELIMELERIN IKTIDAR MUHALEFET
NO TUM PARTILER KULLANILMA | TARAFINDAN TARAFINDAN
SAYISI KULLANILMA | KULLANILMA
SAYISI SAYISI
1 Tiirkiye-Tiirkiye’yiz 110 88 22
2 Biz-biziz-bizimle 97 73 24
3 Gel-gelin-gelir 94 56 38
4 Yeniden 47 47 0
5 Millet-milletin 38 33 5
6 Recep Tayyip Erdogan 36 36 0
7 Muharrem Ince 34 0 34
8 Haydi-hadi 32 29 3
9 Beraber-birlik-birlikte 30 17 13
10 Yol 27 25 2

Tablo 16°da yer alan kelimeler tiim sarkilarin incelenmesi sonucu elde edilen
verilerden olugmaktadir. Bu sonuglara gore 1995 ve 2018 yillar1 arasindaki genel
secimlerde en ¢ok kullanilan kelime toplamda 110 defa kullanim ile “Tiirkiye-
Tiirkiye’yiz” gibi kelimeler olmustur. “Tiirkiye” kelimesine bakildiginda 6zellikle 2011
yili itibari ile iktidar tarafindan kullanilmaya basladig1 goriilmektedir. Agirlikli olarak
ise 2015 yili geldiginde iktidar tarafindan 38, ana muhalefet tarafindan ise 18 defa
kullanilmistir. 2018 se¢iminde ise her ne kadar kullanimi1 azalsa da iktidar tarafindan 17,

ana muhalefet tarafindan 5 defa kullanilmistir.

Ikinci sirada “biz, bizim” kelimelerinin 97 defa kullanildig1 gériilmektedir. Bu
kelimelerin kullanimina bakildiginda 1995-2018 arasindaki her se¢imde az ya da c¢ok
olarak kullanildig1 goriilmiistiir. Ancak 6zellikle 2011 yilina ait verilere bakildiginda
iktidar tarafindan 24 defa kullanildigi ancak ana muhalefet tarafindan kullanilmadig:
gorilmektedir. 2015 yilinda da 2011 yilina benzer bir sonu¢ elde edilmistir. 2015
yilinda iktidar tarafindan 22 defa kullanilirken ana muhalefet tarafindan hig
kullanilmamusgtir. 2018 yilinda ise iktidar tarafindan 24 defa kullanilirken ana muhalefet

de sarkilarinda yeniden “biz”” kelimesini kullanmaya baslamistir.
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Ucgiincii sirada ise “gel” ve tiirevi kelimeler 94 defa kullanildig1 goriilmiistiir. Bu
kelime ile partiler segmeni siirekli olarak kendilerine oy vermeye davet etmektedirler.
Kelimelerin yillar igerisindeki kullanilma sikligina bakildiginda ise tipki biz
kelimesinde oldugu gibi her se¢im doneminde sarkilarda yer aldigir goriilmektedir. En
cok kullanildig1 y1l ise 2015 yilidir. Bu yilda en ¢ok 26 defa ana muhalefet tarafindan
kullanildigr goriilmiistiir. En ¢ok kullanildigi ikinci yil ise 2011 yili olmustur. “gel”
kelimesi 2011 yi1linda 21 defa iktidar tarafindan kullanilmistir.

En c¢ok kullanilan dordiincii kelime “yeniden” kelimesidir. Dana Once
yorumlanan tablolar incelendiginde en ¢ok kullanilan ilk ii¢ kelimenin tiim partiler
tarafindan ortak olarak kullanildig1 goriilmektedir. Ancak “yeniden” kelimesi yalnizca
AKP tarafindan Tablo 11 ve Tablo 12’de de goriildiigii gibi toplamda 47 defa
kullanildigr goriilmiistiir. AKP 2002 ve 2007 secimlerinden galip ¢ikmanin verdigi
giivene dayanarak 2011 ve 2015°te de halktan yeniden destek istemis ve “yeniden”
kelimesini siklikla kullanmistir. En ¢ok kullanildigr yil ise 2011 yilidir. Bu donemde

iktidar partisi 42 defa yeniden kelimesini kullanmastir.

Tablo 16’ya gore “millet, milletimiz” kelimeleri sarkilar icerisinde 38 defa
kullanilmistir. Bu kullammin ¢ogunlugunu iktidar partileri olusturmaktadir. iktidar
partileri 2015 yilinda 11 defa, 2018 yilinda ise 22 defa sarkilarda “millet” kelimesine
yer vermistir. Ancak buna karsilik olarak ana muhalefet partilerinin “millet” kelimesine

pek fazla yer vermedigi; yalnizca 2018 yilinda 5 defa kullandig1 sonucuna ulagilmistir.

Tablo 16’daki verilere gore en ¢ok kullanilan ilk ii¢ kelimenin anlamli bir
biitlinliikk igerisinde oldugu goriilmektedir. “Tiirkiye, biz, gel” kelimeleri sarkilar
hazirlanirken izlenen politikanin birlestirici ve biitiinlestirici oldugu izlenimini
vermektedir. Neredeyse tiim partilerin liderlerinin halka hitap ederken ya da rdportaj
verirken en ¢ok kullandig1 kelimelerin bunlar oldugunu séylemek miimkiindiir. Cilinkii
partilerin amaci en ¢ok oyu alabilmektir. Bu yiizden de her kesime hitap eden
sOylemleri secerler. Bu baglamda partilerin oy alabilmek adina kullandig1 s6ylemlerin

sarkilara da yansidigin1 sdylemek miimkiindiir.

En ¢ok kullanilan altinc1 kelime 36 defa kullanilarak “Recep Tayyip Erdogan-
Erdogan” kelimeleri olurken; “Muharrem Ince” 34 defa kullanilarak yedinci olmustur.
Sarkilarda lider vurgusu yapma aligkanligindan 90’lardan sonra vazgecilmis olsa da

2018 segimlerinde cumhurbagkani segimlerinin de olmasi sebebiyle bu isimler de sik
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kullanilanlarda kendine yer bulmustur. Kelimelerin agirlikli olarak kullanildigi yila
bakildiginda ise her iki kelime grubunun da yalmizca 2018 yilinda kullanildigi
gorilmistiir. Recep Tayyip Erdogan’in uzun yillardir Tiirkiye siyasetinde aktif olarak
bulundugu bilinmektedir. Ancak bu duruma ragmen sarkilarda genelde ismi
gecmemektedir. Muharrem Ince ise tipki Recep Tayyip Erdogan gibi siyasette bulunan
bir kisi olsa da tiim Tiirkiye tarafindan taninmasi ve cumhurbagkanlig1 gibi énemli bir
secime katilmasi 2018 yilinda gerceklesmistir. Buna ragmen sarkilarda her ikisinin

isminin de kullanilma sayisinin ayni oldugu goriilmektedir.

Tablo 16’nin sekizinci sirasina bakildiginda ise “haydi, hadi” kelimelerinin 32
defa kullanildig1 goriilmektedir. Bu kelimeler genel olarak iktidar partileri tarafindan
kullanilmistir. Agirliklt olarak kullanildig: bir yil yoktur. 2002-2018 yillar1 arasinda AK

Parti tarafindan diizenli olarak segcmeni harekete gecirme maksadi ile kullanilmistir.

En ¢ok kullanilan dokuzuncu kelime ise “beraber-birlikte” kelimeleridir. Bu
kelimelerin Tablo 16’nin dokuzuncu sirasinda bir arada verilmesinin nedeni anlamca
ayni1 Ozellikleri tasiyor olmalaridir. Toplamda 30 defa kullanilan bu kelimeler partilerin
halk ile ayn1 tarafta olduklar1 imajini ¢izmek i¢in adina kullandiklar1 ve birlik mesajt
verdikleri kelimelerdir. Bu kelimelerin kullanimina bakildiginda ise 2011 yil1 itibari ile
hem iktidar hem de ana muhalefet tarafindan diizenli bir kullanimi oldugu

goriilmektedir.

Tablo 16’nin son kelimesi ise “yol” kelimesidir. Toplamda 27 defa kullanilan
“yol” kelimesi agirlikli olarak iktidar tarafindan kullanilmistir. Ana muhalefet partisi
yalnizca 2015 yilinda 2 defa bu kelimeyi kullanmistir. 1995-2018 yillar1 arasindaki
secimlerde iktidar partileri bu kelimeyi diizenli olarak her se¢imde kullanmigtir. Ancak
en ¢ok kullandig1 yil ise 2018 yili olmustur. Iktidar partilerinin hepsinin kullandiklari
sarkilarda “yol” kelimesine yer vermesi ise segmene ayni yolda ve aym fikirde oldugu

mesajin1 vermek istedikleri seklinde yorumlanabilir.
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SONUC

Pazarlama geg¢misten giinlimiize insanoglunun yasaminda oldukc¢a 6nemli rol
oynayan bir kavramdir. Birey, toplum ve {iretimin oldugu her yerde pazarlamadan stz
edilebilir. Pazarlama sayesinde isletmeler {iriinlerini, kisiler fikirlerini toplumun her
kesimiyle bulusturabilmektedir. Bunun ig¢in isletmeler ve kisiler farkli yontemlere

basvurmaktadirlar.

Aynm1 zamanda pazarlamanin pek ¢ok tirii bulunmaktadir. Bunlar mal ve
hizmetlerin pazarlanmasi olabilecegi gibi bir kisinin, kurumun, kurulusun, markanin ya
da bir fikrin pazarlanmasi da olabilmektedir. Pazarlamanin yogun olarak kullanildig:
alanlardan biri ise siyasettir. Siyasette pazarlama faaliyetlerinin kullanimina ise siyasal

pazarlama denilmektedir.

Siyasal pazarlamada lider, parti programi, adaylar, imaj, promosyon gibi bir ¢ok
faktor segmenin tercihinde rol oynamaktadir. Bunlar ya profesyonel ekipler ya da parti
icerisindeki amatdr kisiler tarafindan yapilmaktadir. Siyasal pazarlamada se¢gmeni ¢ok
iyl tamimak ve buna gore hareket etmek gerekir. Teknolojinin artmasi ve insanlarin
egitim seviyelerinin yiikselmesi ile birlikte se¢gmenlerin partiler ya da liderler
hakkindaki bilgileri de artmistir. Bu ylizden pazarlama yoneticileri siyasal pazarlamay1

en dogru sekilde kullanmali ve segmeni etkilemek i¢in cabalamalidir.

Siyasal pazarlama, partilerin ya da liderlerin se¢menden en fazla oyu almasini
saglamak icin yiiriitiilen faaliyetler biitiinlidiir. Se¢im sarkilar1 da se¢gmeni etkileyen
kavramlardan biridir. Bu ¢alismada siyasal kampanya siireclerinde se¢menin oyunu
kazanabilmek i¢in en ¢ok kullanilan faktorlerden biri olan se¢im sarkilar1 incelenmistir.
Miizigin insanlarin lizerinde oldukca kuvvetli bir etkisi vardir, siyasi partiler de bu
etkiden faydalanabilmek adina secim sarkilarini kullanmaktadirlar. Partiler, se¢im
sarkilar1 vasitast ile halka vermek istedikleri mesajlar1 sarkilarin sozlerine yerlestirip
tizerine miizikler ekleyerek kullanmaktadirlar. Bu sarkilar da meydanlarda, mitinglerde,
secim arabalarinda, radyo ve televizyon reklamlarinda kisacasi halka ulasabilecekleri

tiim mecralarda segmene dinletilmektedir.

Arastirma kapsaminda 1995 ve 2018 yillar1 arasinda gerceklestirilen genel
secimlerde iktidar ve ana muhalefet partilerinin sarkilar1 incelenmistir. Bu inceleme ile
amaglanman sey, iktidar ve ana muhalefet partilerinin 1995 yilindan 2018 yilina kadar
gecen siirecte se¢im sarkilarinda degisiklikler olup olmadigini ya da olduysa ne gibi

degisiklikler oldugunu ortaya koymaktir. Bu yiizden sarkilarin hepsi teker teker
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incelenmis, en ¢ok kullanilan kelimelerin tablolari olusturulmus, kiyaslamalar ve
yorumlar yapilmistir. Tiim bu bulgular i¢eren tablolara iigiincii boliimde yer verilmistir.
Bu dogrultuda literatiire katki saglayacak onemli sonuglar elde edilmistir. Bu yillar
arasinda toplamda sekiz tane genel se¢im gerceklesmistir. Bunlar 1995, 1999, 2002,
2007, 2011, 2015(2) ve 2018 yillarinda gergeklestirilen genel se¢imlerdir.

Konuyla ilgili daha 6nce yapilan galigmalara bakildiginda yalnizca spesifik bir
secim lizerine odaklanilan ya da iki partinin her hangi bir yilda kullandig1 sarkilarin
kiyas edilmesi iizerine odaklanilan yiiksek lisans tez ¢aligmalar1 oldugu goriilmektedir
ve bunlara Tablo 5’te yer verilmistir. Bu ¢alismalardan “Miizik Aracilig ile ideolojik
Séylemin Topluma Aktarilmasi: 1 Kasim 2015 Genel Se¢imlerinde AK Parti ve HDP
Sec¢im Sarkilar1 Uzerine Bir Inceleme” isimli ¢alismada elde edilen sonuglardan biri AK
Parti’nin istikrar ve yeniden vurgusu yapmis oldugudur. Bu tez ¢alismasinda da benzer
bir sonu¢ elde edilmis ve iktidarin yeniden sOylemine siklikla yer verdigi sonucuna

ulastlmistir.

Calismada elde edilen sonuglardan bir tanesi yillar itibari ile se¢im sarkilarinda
lider isminin yer almasinin giderek azalmasidir. Caligmada 1995-2018 yillar arasindaki
secim miizikleri incelendiginde giiniimiizde lider isimlerinin onceki yillara gore se¢im
sarkilarinda daha az kullanilir oldugu sonucuna ulasilmistir. iktidar ve ana muhalefet
partileri se¢im sarkilarinda lider isminden daha ¢ok kendi goriislerini ya da ideolojilerini
yansitan ifadelere yer vermektedirler. Bu baglamda ideolojileri birbirine benzeyen
partilerin sarkilarinda kullandiklar1 kelimelerin genelde ayni oldugu sonucuna da
ulasilmigtir. Bu noktada bir parantez agmakta fayda vardir. Se¢im sarkilarindaki lider
vurgusunun azalmasi konusunda 2018 yilinda istisnai bir durum s6z konusudur. 2018
yilinda genel se¢imlere ek olarak cumhurbaskani seg¢imleri de yapilmistir. Bu yiizden
sarkilarin icerisinde cumhurbagkani adaylarinin isimleri de siklikla kullanilmaktadir. Bu
durum da 2018 yilina ait tabloda liderlerin adini ilk siralara yiikseltmistir. Ama bu yilin
disindaki yillarda agirlikli olarak 90lardan bugiine yaklasildiginda liderlerin ismine dair

vurgularin azaldig1 gortilmektedir.

Ideolojik soylemlerin hem iktidar hem de ana muhalefet tarafindan
kullanilmasimin yam sira elde edilen sonuglardan bir digeri ise iktidar partilerinin
sarkilarda siklikla dini motiflere yer vermesidir. iktidar partileri genelde sag goriislii
partiler olurken ana muhalefet partileri ¢ogunlukla sol goriislii partilerdir. Ana

muhalefet partilerinin sarkilart incelendiginde dini motiflere rastlamak pek miimkiin
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degildir ancak 90’1 yillardan bu yana iktidar partilerinin sarkilarinda dini sdylemlere
yer verildigi goriilmiistiir. Ozellikle 2000°li yillara gelinmesi ile birlikte iktidar

tarafindan dini sdylemlerin yer aldig1 sarkilarin kullanimi1 her gegen giin artmustir.

Yapilan arastirmalarda elde edilen sonuglardan bir digeri ise 90’11 yillarda iktidar
ve ana muhalefet partileri agirlikli olarak giincel pop sarkilarmin iizerine yeni sozler
yazdirarak bunlar1 secim sarkilari olarak kullanmis olmasidir. Ik olarak 1995
secimlerinde Refah Partisi bu aligkanlig1 birakip partiye 6zel yazilmis sarkilarla segime
katilsa da 90’11 yillardaki faaliyette olan diger partilerin bu aliskanliga siki sikiya baglh
oldugu goriilmektedir. Ancak bu aligkanlik yillarin gegmesi ile birlikte yerini partilere

0zel yazilan daha anlamli ve mesaj verme kaygisi igeren sarkilara birakmustir.

Bir bagka sonuca gore, iktidar partilerinin sarkilara daha fazla 6nem gosterdigi
ve sarkilar1 olustururken icerisinde halka vermek istedigi mesajlar olan sarkilar1 daha
fazla kullandig1 bilgisine ulasilmistir. Ancak bu durum ana muhalefet partilerinde
2000’1i yillara kadar pek rastlanan bir durum degildir. Iktidar partilerinin sarkilar ile
secmene mesaj verme cabasi ana muhalefet tarafindan daha sonralar fark edilmis ve
ana muhalefet partileri de sarkilarmi bu dogrultuda hazirlamaya baslamistir. Ozellikle
uzun yillardir Tirk siyasetinde aktif rol oynayan CHP’nin se¢im sarkilar1 konusunda
olduke¢a zayif oldugu ancak yillarin gegmesi ile birlikte partiyi 6ne ¢ikaran, akilda kalici
ve Kaliteli sarkilar ile se¢cime katildig1 sonucuna ulasilmigtir. Bu da se¢im sarkilarina

verilen 6onemin ve dikkatin giderek arttigin1 géstermektedir.

Verilerin analizi edilmesi ile elde edilen sonuglara gore secim sarkilarinin miadi
olarak 2011 yili kabul edilebilir. Onceki segimlere gére hem iktidar hem de ana
muhalefet partisi tarafindan kullanilan sarkilarin sayisinda artis oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu baglamda, Onceki yillara gore partilerin siyasal pazarlama
faaliyetlerinden biri olan se¢im sarkilar1 konusuna daha fazla 6nem goOstermeye
basladiklarimi sdylemek miimkiindiir. Bu durum yalnizca 2011 yilinda kalmamis
sonrasindaki tiim se¢imlerde hem iktidar hem de ana muhalefet partileri tarafindan

kullanilan sarkilarin sayis1 artmaya devam etmistir.

Analizler sonucunda 2015 yilinda iktidarin 2011 yilinda sarkilar konusunda
izledigi dogru politikanin devam ettigi goriilmektedir, Sarkilarda verilen anlamh
mesajlar iktidar ile smirli kalmamis ana muhalefet de bu noktada olduk¢a kendini

gelistirmistir. 2015 yilina dair elde edilen sonuglardan biri de, iktidarin sarkilarinda bu
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secim donemine kadar sik¢a yaptig1 Tiirkiye vurgusuna ek olarak ana muhalefet de
“Once Tiirkiye” ve “Yasanacak Bir Tiirkiye” gibi sarkilarla daha biitiinlestirici bir
yaklasim sergiledigi goriilmistiir. Boylece 2015 yilina kadar ana muhalefetin
sarkilarinda pek fazla yer almayan “Tiirkiye” vurgusuna bu yil sik¢a basvuruldugu
sonucuna ulasilmigtir. Bu durumu da, ana muhalefetin “belirli bir kesimin partisi”

olmanin Otesine ge¢cme ¢abasi olarak degerlendirebilmek miimkiindiir.

Secim sarkilar1 incelendiginde ana muhalefet partilerinin sarkilarinda yillarin
gecmesi ile birlikte elestirel sdylemlerin artti§i goriilmiistiir. Ana muhalefet partileri
ozellikle halkin iktidar1 elestirdigi noktalara deginen sarkilar yazmis ve bu sekilde
halkin dikkatini daha ¢ok c¢ekmeyi hedeflemistir. Buna karsilik olarak iktidar
partilerinin sarkilarinda ise daha c¢ok yaptiklar1 ve yapacaklar1 hizmetlerden bahsettigi

sonucuna ulasilmistir.

Analizlerin ve ¢ikan sonuclarin 1s18inda se¢im sarkilarda ©ne ¢ikan bazi
basliklarin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda sarkilarda agirlikli olarak, liderlerin
adina yapilan vurgular, ideolojik kavramlar, yapilmis ve yapilacak olan faaliyetler ve
icraatlar, dini motifler ve 6zellikle ana muhalefet partileri tarafindan yapilan elestirel

sOylemler oldugu ortaya konulmustur.

Cogu insan hayatinda bir¢ok kez hi¢ dinlemedigini diislindiigii sarkilar1 aslinda
ezbere bildigini fark etmistir. Bu da miizigin 6grenmedeki giiciinii ve akilda kalict
etkisini goz Oniine getirmektedir. Bu baglamda miizigin evrensel giicli ve biiyiik
kitlelere hitap edebilme o6zelliginden yola ¢ikarak siyasal pazarlamanin farkl
alanlarindaki kullanimlarinda ne gibi etkiler yarattigi, sonuclari etkileyip etkilemedigi

ya da etkilediyse nasil etkiledigi iizerine ¢aligmalar yapilmasi 6nerilmektedir.

Bu dogrultuda bundan sonra yapilacak olan arastirmalar i¢in iktidar ve ana
muhalefet partilerinin yam sira diger partilerin sarkilarinin da dahil edildigi ¢caligmalar
yapilmast Onerilmektedir. Buna ek olarak yerel se¢imlerde kullanilan se¢im sarkilari

tizerine de ¢alismalar yapilmasi arastirmacilara yapilan bir diger 6neridir.

Bu Onerilerin yan1 sira genel segimler ve yerel secimler arasinda se¢im sarkilari
hazirlanirken ne gibi farklar olduguna dair ¢aligmalar yapilmasi da onerilmektedir. Bu
sekilde yerel se¢im sarkilarinda hangi sdylemlerin 6ne ¢iktigi, genel se¢cim sarkilarinda
hangi soylemlerin one ¢iktig1 arastirilabilir aradaki farklar ortaya konulabilir ve konuyla

ilgilenenlere yol gosterici ¢alismalar hazirlanabilmesi miimkiin olur.
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