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PAZARLAMA AÇlSINDAN SEÇiM KAMPANYAlARI 

VE YÖNETİMİ 
.. * 
Omer AKAT 

ı. GİRİŞ 

Seçime dayalı demokrasilerde politik kampanyalar tartı§masız bir 

§ekilde, ileti§ime (haberle§meye) dayanmakla, adayların halkı" kendileri için oy 

vermeye ikna etme kabiliyetlerine baglı olmaktadır. Hatalarma ragmen, AB.D. 

Ba§kanı Reagan'ın ba§arısındaki en büyük özelliği halkla kolay ve rahat bir 

§ekilde diyalog kurması idi. Örnegin, bu kabiliyeti, silah satışlarının bazı 

gerilla gruplarının finansmanında kullanılması "İrangate" olayı ve benzeri 

sorunlarda kendisine "zor durumdan sıyrılmada" büyük ölçüde yardımcı 

olmuştur1 . 
Geçmi§te bu ileti§im "yüz yüze" olan haberle§meye bağlı oldugundan 

çok az bir maliyeti gerektiriyordu. Ancak bu, günümüzde degi§miş ve maliyetler 

artmıştır. Önemli olan, bu maliyeti (masrafları) kimin üstleneceğidir. 

Kuvvetli parti sistemi olan ülkelerde bu maliyet partiler tarafından, 

diğer ülkelerde ise ' televizyon ve diğer kurumlar tarafından k~rşılanmaktadır. 

Ancak, parti isminden ziyade adayın önemli olduğu, çok geni§ bir seçmen 

grubunun bulunduğu AB.D. gibi ülkelerde kampanya için gerekli fonlar aday 

tarafından yaratılmakla ve harcanmaktadır. Fon temini, ne kadar zor olursa 

olsun, seçimin kaderini tespit edeceğinden hayati önem ta§ııJ!aktadır2. 

* Doç. Dr.; Uludağ Üniv. İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşletme 
Bölümü Öğretim Üyesi 

1 TRT ı, 20.00 Haberleri, 19.1.1989. 

2 Malbin (1984). 
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Ne adaylar ne de onlara oy verecek olan s.eçmenler aptaldı?. Her §eY 

"politik çevre" diyebileceğimiz etkene bağlıdır. Dolayısı ile, bir ülke_ içerisinde 
olu§an "genel eğilimler" (gidi§at) seçim so~uçlarını yakından etkilemektedir. 
İ§te bu makalenin amacı; bir pazarlamacı görü§ açısı ile seçim kampanyala
rının genel hatlarını Çizmek, demokrasiye katkısı oh.ır dü§üncesiyle bu 

konuda yazılacakları te§vik . etmek ve ilerde yapılabilecek uyguh'lmalı 

çalı§malara az da olsa ı§ık tutabilmektir. 

2. SEÇiM KAMPANYALARlNDA AMAÇ 
' 

Tüm seçim kampanyalarının kesin bir amacı vardır, o da seçimi 
kazanmaktır. Bu zannedildiği ~adar kolayca gerçekle§tirilebilecek bir amaç 
değildir. Her§eyden önce seçmenler homojen bir grup değildir. Sosyal sınıf, 

inanç, politik eğilim ve coğrafi açıdan farklılıklar gösterirler. Adayların ve 
kampanya menejerlerinin her§eyden önce anlaması,ve takdir etmesi gereken bu 
konulardaki farklılıklardır. 

Kazanmak için §U temel, sorulara cevap bulmak gerekir. 
1. Hangi seçim bölgel~rine kesin gözüyle bakılabilir? 
2. Kimler ikna edilebilir? 

3. Hangi gruplardan tamamen ümi.tsiz (oy vermeyen) olarak bahsedilebi-

4. Bizi destekleyebilecek "muhtemel seçmenlere" nasıl ula§ılabilir? 
5. Ne tür "slogan ve vaatler" etkin olabilir?-

Bu soruların herbiri özenli ve dikkatli bir §ekilde cevaba kavu§turulma
lıdır. Ba§arılı adaylar, devamlı bir §ekilde bu sorulara cevap arayaniardıl 

Bilgi, tecrübeyi olu§turan elemanlardan birisi olduğundan, adayiann 
seçim bölgelerini çok iyi tanınıaları gerekm-ektedir. Tanıma için yapılan 
ziyaretler ne kadar. çok olursa, seçme~ler de adayı 0 kada~ tanıma fırsatı elde 

3 Ke~ (1966:74). 

4 Ör~eğin, 20· E~im 1991 tarihinde Türkiye'de yapılan genel erken 
seçı"!l~rde, seçım sisteminden de kaynaklanan nedenlerdçn dolayı: 
DYP nın 21, ANAP'ın 35, SHP'nin 45, RP'nin 48 ve DSP'nin 70 ilden 
temsilci çıkaramaması çarpıcı ve incelenmesi ger~ken bir olaydır. 
Altan (1991:5). 

5 Jacobson (1983:50) . 
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ederler ki; bu ileti~imde esastır. Bu "proses" zaman alacagından ve gerekli 

oldugundan dikkatli planlanmalı ve bir an önce ba~latılmalıdır6. 
Vazifede (iktidarda) bulunan adayların diger rakipiere göre avantajlı 

oldugu durum bu noktada ba~lar. Çünkü onlar halihazırda bölgelerini 

tanımakta ve seçmenler de onu tanımaktadırlar. 

Ba~arılı kampanyalar, her zaman oy toplama stratejilerine sahip 

olanlardır. Tekrarlamaktan çekinilmeyecek nokta ileti§inı kurulmasulır. Çünkü 

adaylar hakkındaki bilgiler, seçmenierin oy vermesinde en önemli faktörlerden 

birisini (ilkini) olu~turmaktadır. 

Adayların biri hakkında bilgi sahibi olmayan seçmenler o adaya oy 

vermeyi dü~ünmeyebilir. Burada Türkiye'nin genelde, belirli illerinde özelde, 

toplumsal yapısı dikkate alınmalıdır. Yani, adayımızı seçmene hangi yolla 

daha iyi ve çabuk tanılabiliriz sorusuna cevap aranmalıdır. 

Seçmenle ileti~imde bulunabilmek için iki kaynak gerekmektedir. 

a. para 

b. organizasyon 
Bu ikisi birbirini deği~ik ~ekil ve oranlarda tamamiarsa da, muhtemel 

muhalefet ancak, her ikisinin de yeterli olduğu durumlarda önlenebilir. Para 

önemlidir çünkü o radyo, televizyon, gazete, direkt postalama, bro~ür, el 

ilanları, bilboard (p;ıno) ve "stiker" gibi haberl~mede kullanılan medyaların 

satın alınmasını gerçekl~tirmektedir. 

Organizasyon ise seçmene ula~mada adayın zaman ve enerjisini en iyi · 

kullanınada gerekli olan parayı bulur ve kullanır ki; bu da seçim gününde 

toplanacak oylarla semeresini vermi~ olur. 

3. KAMPANYALARlN YÖNETİMİ 

Adayların kendileri seçim kampanyalarında ba~rolü oynayan aktörler 

ise de; danı~man ve menejerlerin faaliyetleri bir orkestra ~efi gibi yönetmesinde

ki kritik rol ve önem hiç bir zaman yadsınamaz. Adayların toplayacagı kaynak 

(para) yanında bu ki~ilerin varlıgı ve faaliyetleri ba~arılı kampanyaların en 

büyük gereklerindendir. 
Bu menejerlerin karakterleri ve "kualifikasyonları" adayların kendisin-

den ve diğer kampanya kaynaklarından daha fazla önem ta~ımaktadır. Bu 

öneİn, adayların muhaliflerinin ve bagımsız adayların olması ile artmaktadır. 

(Bununla kastedilen ~udur ki; bir önceki dönemde vazifede bulunan partinin 

adayı ve onun menejeri avantajlı durumda olacaktır/olabilir). 

/ 

6 Fenno (1978:171, 172). 
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'• 

Bir menejerden ba~ka, seçim kampanyalannda §U meslekten ki~ilerle 

de çalı~ılabilir. Hukukçu (Avukat), muhasebeci, basın sözcüsü, maliyeçi, 

reklamcı veya medya uzman? . _ 
Menejer, kampanya takımının lideri olup, adayın za~an ve enerjisinin. 

planlı bir ~ekilde kullanılmasında gerekli olan stratejik kararlardan, bu karar
ların yerin~ getirilmesinden ve kaynakların (paranın) tahsis!nden sorumludur. 

Menejerlik konumundaki ki~inin bilgisi ve geçmi§ tecrübeleri 
profesyonellikte ölçüt olu~turmaktadır. Menejer amatör veya bir gönüllü 

taraftar da olabilir. 
Arnerikan tecrübesi ~U!). U göstermektedir ki; statüyü• eİinde bulunduran . 

parti adayının sahip oldugu insan kaynagı, seçimdeki en büyük kozlardan 
birisidir. Onların seçim ~ampanyalarında bu i~i daha önce ya~amı~, tecrübeli 
ve hayatını bu yüzdep kazanan (profesyonel) ki~iler bulunmaktadır ve 

b~lunacaktır. Bu diger adayiara ve menejerlere ka~ı avantajlı bir durumdur. 
navranı~ kalıpları da strateji geli§tirmede ve kampanyaların yürütül

mesinde önemli rol oynamaktadır. Tüm menejerler seçime aynı §artlar altında 
giremezler. Hepsi kendisinden emindir. Çünkü kendi adaylarının ve muhalefet
tekilerin (muhaliflerin) zayıf ve kuvvetli yönlerini bilmekte, kullanımlarındaki 

-kaynakları tahmin etmekte ve seçim bölgeleri ile seçmenleri yakından 
tanımaktadırlar ki; bunların hepsi tecrübe olarak tanımlanabilmektedir. 

Tüm bu noktaların önemi §U olmaktadır. "Söylentiler" kampanyaların 
~klini ol~turmakta ve gösterilecek faaliyetleri düzenlenmektedir. Bu, hem 

makamı eUnde bulunduran hem de onunla yan§a giren aday için geçerli 

olmaktadır. Bu davranı§ kalıpları/hareket biçimleri kampanyayı yürütenierin 
uzmanlıgına, birlikte ~lı§mak durumunda oldu}<ları kaynaklara ve rakipierin 
~degerlerine baglı kalmaktadır. 

-v, 
4. SONUÇ 

Reklamcıhgın nasıl ~ünyanın ~n iyi ve en kÖtü i§i olma olasılığı 
sözko.nusuysa, politik pazarlamanın da o alanda çalı~an · ki§ilerin ah la kı 
tarafından belirlendiği söylenebilir~. İkjbine yedi kala, Türkiye'nin en büyük 
gereksinimlerinden biri, belki de ilki "seviyeli politika" ve onun. çağda§ 
pazarlamasıdır. 

7 Goldenberg and Traugott (1984:19-23). 

8 Bongrand, Çev. Ersoy (1992:125) . 
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Türkiye'de seçmenler oy verecekleri parti tercihinde kadrolardan ziyade 

liderleri yeğleyebilmektedir. Bunun sonucunda, çürük kadrolarına rağmen; 

liderlerinin "albenisi" sayesinde partiler iktidar olabilmek te, hizmet pazarlamala

rı tüketici kitlelerinin çoğuna ula§amamakta ve lideriere göre ~arlanmı§ 
"kabuk devlet" tipinden "teknik devlet" tipine geçilememektedir . Bunun 

sonucunda, genelde sağdaki partiler ve liderleri, İngiltere'de ortaya çıkan ve 

adapte edilen "Gerrymandering" ştratejisini 10 'uygulayarak "dar bölgeci" 

anlayı§ını kabul e tmekte ve uygulamak istemektedirler. Diğer bir ifade ile, 
adıgeçen partiler, siyasal dengedeki doğal güçlerinin çok üi erinde bir oranda 

Meclis'e girebilmek için soldan arınmı§ bir gül bahçesine kavu§mak amacı 

' gütmektedirler11. 

Dünyanın içinde bulunduğu hızlı motivasyon süreci, Türk insanının 

yaratıcı ve yapıcı dü§ünmesi gerekliliğini belirginle§tirmi§tir. Endüstri, 
teknoloji, ileti§im ve siyasete yönelik dü§ünce yapısının kapsam ı geni§lemi§ 

ve geleneksel metodlar günümüzde i§lerliğini kaybetmeğe ba§lamı§tır. Bilhassa 

Özal'ın ölümünden sonra, ülkemizde tüm partilerde ve hatta kurumlarda gerçek -

bir "Big Bang•12 ihtiyacı ortaya çıkmı§tır. Çünkü fiziki malların pazarlama

sında olduğu gibi, hizmet pazarlamasında, dolayısı ile politika pazarlamasında 

da yeni marnuHere yani adayiara ve lideriere ihtiyaç vardır. Bu tartı§masız 

ihtiyaç, seviyeli politika kapsamı içerisinde olu§turulacak parti imajı ve aktif 
pazarlama gücü (kadro) ile gcriSekle:jtirilebilir. (Aksi takdirde bu makalenin 

ekindeki olayla sık sık kar§ıla§ılabilecektir). 

Ancak bu yakla§ım aracılığıyla "Türk Politikası" dı§a açılıp, ihraç 

edilebilir, mamul (hizmet) haline gelebilir ve meyveleri hem sosyal hem de 
ekonomik alanda kısa dönemde olmasa bile, orta ve uzun dönemde toplanınağa 

ba§lanabilir. Bu yeni hizmet anlayı§ı, seviyeli politika ortamına da zemin 

olu§turacak bir sistematiğe bağlanabilir ki; bu sistemin esası bazı yazarlarca da 

savunulduğu gibi üç ana madde halinde özetlenebilir13. 

· 9 Altan (1993a:4). 

10 Akat (1992:136). 

ll Cem (1993:15). 

12 Big Bang kısacası: Yeni bir ya§ama güçlü ba§layabilmek için önce 
büyük bir altüst olu§u göze alabilmektir. Bu anlayı§ın Fransız 

politikasındaki örneği için bakınız. Cemal (1993:13). 

13 Altan (1993b:22). 
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ı. Haklar beyannamesi niteliğinde temel hak ve özgürlükleri mutlak 
olarak .savunan bir Anayasa ve buna ekli çagda§-demokrat hukuk sistemi 

kurmak. 
2. Devlet müdahalesini asgariye indirerek, devleti küçük ama güçlü 

kılarak, ademi merkeziyet ilkesini getirecek yeni bir idari yapı tesis etmek. 
3. Devletin küçülmesi ve ekonomiden de elini çekmesiyle olu§acak, 

soygunsuz, kapkaçsız ve serbest piyasaya dayalı yeni ekonomi ve pazarlama 

düzeni getirmek. 

EK: ÖRNEK OLAY- "ES~ FABRiKADA YANGlN ı-14 

Müsaadenizle, a~agıdaki gibi bir "Örnek Olay·15 filmi dü§ünüyoruz. 
Süleyman genç bir mühendistir. Büyük bir fabrikanın ~a§ına 

geçirilmi~tir. Mühendis Süleyman, yanına Turgut diye bir ba§ka mühendisi alır . 

. Bir gün fabrikada yangın çıkar. Çok sayıda i§çi ölür. Suç Süleyman'ın 

üzerine atılır. 
Olayın tanıkları, Süleyman'ın yanısıra Turgut'un da yangında ihmali 

olduğunu söylerler. Üstelik, yangın kazan dairesinde çıkmı§; kazan da Turgut 
tarafından ısmarlanmı~tır. Turgut'un mahkemeye verileceği söylentileri 

yayılır. Ancak itfaiye müdürü Turgut'un bir sorumluluğu olmadığını söyler. 
Fabrika sahibi, Mühendis Süleyman'ın yerine Turgut'u görevlendirir. 

Süleyman buna çok üzülür. Turgut için: 

- Fevkalade ayıp etmi~tir, der. 
Turgut aldırmaz. 
- Filanca zat, diye. Mühendis Süleyman'a yanıt verir. Olaylar böylece 

geli§ ir. 
"Hasar tespit çalı§maları" sürerken, Mühendis Süleyman küçük bir 

atölye açar; ba§ına Avukat Hüsamettin'i geçirir. 

Hüsamettin, Turgut'un fabrikayı yönetemeyeceğini, kazan dairesinde 

yine yangın çıkacagını ileri sürer. Fabrikada çalı§an i§çileri ve ustaları da 

suçlar. Turgut'un fabrikasına rakip olarak çıkarılan, ancak daha sonra i§leri 
bozulup, Turgut'un i§Yerine hammadde satan bir ba§ka fabrika ve ustalarına da 

ağıza alınmadık sözler söyler; ·• 
- B,unlar i§çi v~ usta değil, fabrika bekçileridir, der. Ayrıca ekler; 

14 25 Mayıs 1986 tarihli basından derlenmi§tir. 

15 Örnek olay yöntemi hakkında geni§ bilgi için bakınız: MPM (1974). 
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- Bir kurucu fabrika kurmak gerekir . . İ§çileri ve ustatari ba§ka 
yerlerden alacagız. 

Turgut Avukat Hüsamettin'e kar§ılık vermez. 

Turgut'un ba§ında bulundugu fabrika ile mühendis Süleyman'ın el 
altından yönettigi atölye arasında bir çeki§me ba§lar. 

Avukat Hüsamettin, bir iftar sofrasında , bu fabrikaya hammadde veren 

bir ba§ka fabrikada. çalı§an ustatarla kar§ıla§ır. 

· Bu·ustalar, daha önce Mühendis Süleyman ile görÜ§mü§lerdir .. 
1 

Usta olarak çalı§an emekli ögretmen Memduh, eski subay .Musa ve 
radyo tamircisi Dogan, Hüsamettin'e "Bizler de sizin atölyenizde çalı§mak 

istiyoruz" derler. 
Avukat Hüsamettin bu geli§melerden rahatsız olur. Mühendis 

Süleyman'a; "Daha önce bu i§çileri ve ustaları suçlamı§tık" der. 
Mühendis Süleyman, "Dün dündür, bugün bugündür, eskiden sövdükle

rini §imdi öv" diye öğüt verir. 
Hüsamettin bu ögüdü tutar. · 
Avukat Hüsamettin yan odaya geçer. Mühendis Süleyman, vali emeklisi 

İhsan Sabri'nin kulagına egilip, "Hüsamettin bir davada beni bırakıp, kar§ı 
tarafın avukatı olmu§tu. Şimdi onu da böylece harcadım" der. 

Kıs kıs gülerler. 
Mühendis Süleyman, bir gevrek kahkaba atar: 

- "Pilavdan dö nenin ga§§ıgı kırılsın" der. 
Bu arada, film kesilir, araya reklam spotları girer; 

- Bir sağa, bir sola, bir sağa, bir sola ......... en iyi çama§ır makinası. 
Film yeniden ba§ladıgında gazeteci Bülent, Avukat Hüsamettin ile 

birlikte yeni bir §İrke( ana sözle§mesi metni üzerinde çalı§ırlar. 

_., Avukat Hüsamettin, Mühendis Süleyman'ın yeniden Turgut'un 

fabrikasının ba§ına geçirilmesi ile ilgili madde dı§ında, gazeteci Bülent'in ileri 

sürdügü hiçbir maddeyi kabul e tmez. . 
Filmin ilk bölümü 'böylece en heyecanlı yerinde kesilmi§ olur. 

İSTENİLEN 
a. İlk bölümü ~ize aktarılan bu örnek o lay filmini örnek olay metodlarından 

birine uygun olarak çözümleyiniz. 

b. Daha sonra; ikinci, üçüncü ve nihai bölümlerin senaryosunu yazınız. 

c. Beyin Fırtınası olarak adapte ed~bilecegimiz; Brain-Storming, Think

Thank ve Big-Bang kavramlarını, yeni mamul ve hizmet üretmek 

açısından fayda ve zararları ile bi~likte tartı§ınız. 
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