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POLITIK PAZARLAMA VE ORNEK BIR OLAY INCELEMESI: BARACK OBAMA

OZET

Politikacilar siyasi rakiplerinden daha farkli olmak, vyeni
se¢men kitlesini kazanmak, parti badimlilidi yaratmak ic¢in pazarlama
biliminden vararlanarak, pazarlama karmasini kullanmaktadirlar.

Siyasal pazarlama karma elemanlarinin biling¢li ve etkin kullanilmasi,
secmenlerin oyunu etkileyip secmende parti ve lider bagimliligi
yaratabilecektir. Partilerin basarili siyasal pazarlama faaliyetleri,
parti programlarini segmenlere aktarma, kabul ettirme ve sonucta diger
siyasi partilerin o&nline gegme avantajl saglamada Onemli bir fairsat

olacaktair. Bu calismada, 4 Kasim 2008"de Amerika Birlesik
Devletleri’nde yapilan baskanlik secimlerinde, Demokrat Parti’den aday
olan ve basarili bir kampanya uygulayarak, Amerika Birlesik
Devletleri’nin 44. Devlet Baskani olan Barack Obama’nin, secim

stirecinde uyguladidi pazarlama faaliyetleri ve kampanya  slireci
incelenmektedir.
Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Secim Kampanyasi,
Siyasi Parti, 2008 ABD Baskanlik Secimleri,
Barack Obama

POLITICAL MARKETING AND A CASE STUDY: BARACK OBAMA

ABSTRACT
Politicians wuse marketing so as to be different than their
political rivals, gain new voters, create party addiction by using the
science of marketing. Using the political marketing mix elements in an
awareble and efficient way will affect the voters and will be able to
create party and leader addiction. Successful political marketing
activities of the parties will be an opportunity in terms of
transferring and imposing the party programmes to voters, and finally
providing a chance for forestalling the other political parties. In
this paper the marketing activities and the campaign process of Barack
Obama, the candidate of the Democrat Party and carrying out a
successful campaign to be the fourthly fourth president of the United
States of America in the presidential elections held in November 4th,
2008, is discussed
Keywords: Political Marketing, Election Campaign, Political
Party, 2008 United States Presidential Election,
Barack Obama
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1. GIiRis (INTRODUCTION)

Isletme fonksiyonlarindan biri olarak ele alinan pazarlama,
ginlimiizde yalnizca isletmelerle sinirli kalmayip, c¢ok farkli alanlarda
uygulanabilen ve hayatimizda yer alan bir kavram haline gelmistir. Son
yillarda pazarlama uygulamalarinin vyodgun bir sekilde vyer aldig:
alanlardan biri de politika olmustur.

Gunumtizde siyasi partiler, artan siyasi rekabet ortaminda,
secmenlerine ulasabilmek, kendilerini ifade edebilmek, rakiplerinden
farklilasabilmek ve secmenlerinin oylarini alabilmek ic¢in, profesyonel
anlamda pazarlama stratejilerine yonelik danismanliklar almakta ve
reklam ajanslariyla calismaktadirlar. Tarihte bircok 6rnegine
rastlanabilinecedi gibi, politik pazarlama kavrami, bilimsel anlamda
ilk kez Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanilmistir. Ulkemizde ise,
1950 secimlerinde, Demokrat Parti’nin hazirlatmis oldugu “Yeter! Soz
Milletindir!” afisi, bu alanda {ilkemizde vyapilmis olan ilk uygulama
olarak ele alinabilir. Gluntmlize dek, bu anlamda bircok c¢alismayla
karsilasabilmek miimkiindiir.

2.CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Bu c¢alismada politika ve pazarlama iliskisi tzerinde durulacak,
geleneksel pazarlama faaliyetlerinin, politika iizerinde nasil
uygulandigi irdelenecektir. 4 Kasim 2008’de gerceklestirilmis olan ABD
Baskanlik Secimleri’nde, Barack Obama ve ekibinin uygulamis oldudu
kampanya stratejilerine dedinilecek, hedef kitleye ulasma noktasinda,
geceklestirdikleri pazarlama faaliyetleri wve kullandiklari araclar
incelenecektir.

3. POLITIKA VE PAZARLAMA (POLITICS AND MARKETING)
3.1. Politika ve Pazarlama Iliskisi
(Relationship Between Politics and Marketing)

Politika Yunanca koékenli Dbir soézciiktiir ve Tidrk Dil Kurumu’na
gore “Devletin etkinliklerini amag¢, yontem ve icerik olarak diizenleme
ve gerceklestirme esaslarinin biutiuni, siyaset, siyasa” olarak
tanimlanmaktadir.

Politika ile siyaset sdzciigi cogu zaman ayni anlamda
kullanilmaktadir. Ayni anlamda kullanilan siyaset so6zcligi ise Arapca
kokenli bir sozciiktiir. Tirk Dil Kurumu siyaset so6zciigini “Devlet
islerini dizenleme ve vyliritme sanatiyla ilgili ©zel gOris veya
anlayis” olarak tanimlamaktadir.

Biitiin sosyal Dbilimlerde oldugu gibi politikanin da konusunu
insan olusturmaktadir. Insanin de§isik alanlarda beklentileri ve
umutlari goéz ©onlinde bulundurularak, toplumda var olan demokratik
kurallar ic¢inde, olusturulan politik sistem aracilidiyla s6z konusu
beklenti ve umutlara ulasilmaya calisilmaktadir. Zaman zaman olumsuz
cevre kosullari nedeniyle kendi diisiincelerine tahammiil edemeyen ve
onlari yeniden diisiinmeyi Dbile aklina getirmeyen insani, ig¢inde
bulundugu sikintili ve stresli durumdan kurtarmak, politikanin ilgi
alanina girmektedir (Tan, 2002:13).

Isletme fonksiyonlarindan biri olarak ele alinan pazarlama,
artik hayatimizin her alaninda, farkli sekillerde yer almaktadir.

Pazarlama, kisisel wve oOrglitsel amaclara ulasmayil saglayacak
mibadeleleri gerceklestirmek izere, fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasai, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama silireci olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu tanimla, artik pazarlama sadece mal ve hizmetlerin
degil, ayni zamanda fikirlerin de gelistirilip hedef kitlelere
yayillmasini ve benimsetilmesini kolaylastiran bir faaliyetler sistemi
olarak gorilmektedir (Mucuk, 2004:4).
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Pazarlama anlayisi, tiliketici ihtiyag¢larinin tatmini ve karli bir
miibadele yaratilmasi ile ilgili olarak, biitiin departmanlara etkin ve
verimli sekilde odaklanilmasina yonelik bir arac¢tir. EJer bir politik
parti Urini, sec¢menlerin deder ve ihtiyaclari ve partinin sundudu
Urintin iletilmesi ile ilgili olarak (ya da sebebiyle) gelistirildiyse,
secmen tatmini artmis olmalidair. Secmenler, politik olarak
kendilerini, sorumlu bir kurulusun bir parcasi olarak hissedeceklerdir
(O"Cass, 1996:39).

3.2. Politik Pazarlama (Political Marketing)

Politik pazarlama, halk tarafindan gerek duyulan programlari ve
hizmetleri gerceklestirmek ve kurumsal taninma, destek kazanma
amaciyla, siyasal Orgitlerce vyliritilen faaliyetler olarak tanimlanir.
Politik pazarlama bir fikir pazarlamasidir. Fikrin pazarlanmasi,
siyasi partilerin llke sorunlarini saptamalarai, bu sorunlarin
nedenlerini teshis etmelerini ve bu sorunlarin ¢dzUimiine ydnelik
6nerdikleri yontemleri, sec¢men bolimiine benimsetmeleri c¢alismalarini
icerir (Tan, 2002:18).

Pazarlamada ama¢ milsterilerin kendilerine sunulan {rinid (hizmet
veya fikir gibi degerler de iiriin kapsaminda kullanilmaktadir) almaya
ikna etmektir. Bunun i¢in de tiketici istek wve ihtiyag¢larinin
belirlenmesi ve bu ihtiya¢ ve isteklere uygun {riinin tasarlanmasi ve
misteriye sunumu soz konusu olmaktadir. Politik pazarlamada da hedef
secmenin partiyi, adayi tercih etmeye ikna edilmesidir. Bunun icin de
onun siyasi alandaki ihtiya¢ ve taleplerinin belirlenmesi, bu ihtivyac
ve taleplere gbre parti programinin, soyleminin tasarlanmasi ve
bunlarin sec¢mene sunumu so6z konusu olmaktadir (Aydogan, 2007:6).

Inanc ve fikirlerin pazarlamasi, halkla ya da politik sorunlarla
ya da belirli bir aday ile 1ilgilidir. Genelde, politik pazarlama
secimlerde secmenlerin oylarini etkileme iizerine tasarlanmistir. Urin
va da hizmetlerin tersine satis noktasinda geleneksel pazarlamadan
farklidir. Politik pazarlama, bununla birlikte reklamcilik, direkt
posta ve halkla iliskiler gibi {Uriin pazarlamasinda kullanilan benzer
tekniklerin codunu kullanmaktadir (Butler ve Collins, 1994:19).

Kotler politik pazarlama kavramini su sekilde tanimlamaktadir:
“Adaylarin kendilerini se¢men pazarina koyarak, secmen satin alimini
yani oy potansiyelini maksimize etmek i¢in, modern pazarlama
tekniklerinden 6zellikle pazarlama arastirmalarinin ve ticari
reklamci1ligin kullanildidil pazarlama faaliyetleridir” (Aydogan, 2007:
6) .

4. GELENEKSEL PAZARLAMA KARMASI CERGEVESINDE POLITIK PAZARLAMA
(POLITICAL MARKETING WITHIN THE TERMS OF TRADITIONAL
MARKETING MIX)

Pazarlama karmasz, secilen hedef pazarda tiketici
gereksinimlerini tatmin ig¢in temel karar dediskenlerinin karisimi
olarak tanimlanabilecegi gibi, isletmede kullanilan pazarlama

degiskenlerinin tiri ve miktara olarak da tanimlanabilmektedir
(Keresteci, 2006:28).

Politik pazarlama karmasinda ise, pazarlama eylemlerinin
siniflandirilmasi, secgcmenlerin ve organizasyonun amaglarini
karsilamaya yardimci olmaktadir. Modern politik pazarlama, tanitim ve
reklam tekniklerinden c¢ok daha fazlasini, tim karma elemanlarini

kullanmaktadir. Bu durum, pazarlama karmasi elemanlarinin her
birisinin bitiinciilliginin saglanmasini gerektirmektedir (Girbiz,
2004:59) .
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4.1. Urin (Product)

Uriin, pazarlama karmasinin en o6nemli elemanidir. Bir isletme
pazarlama bilesenleri ile 1ilgili c¢alismalara bu elemanla baslar.
Tiketicinin ve {reticinin {rtinid kavrayis Dbicimleri c¢ok farklidir.
Uretici ya da Uretim boélumiinde calisan elemanlar icin {iriin cesitli
fiziksel ve kimyasal maddelerin olusturdudu bir nesnedir. Tiketici
ise, mali dreticiden farkli bir tatmin wve ihtiyaci karsilama araci
olarak gorebilmektedir (Yikselen, 2008:217).

Politik pazarlama cercevesinde ele alindiginda ise {rin;
partinin lideri, partinin programi, ideolojisi seklinde
tanimlanabilmektedir.

Politik yasamda partiler, adaylar, liderler, kendilerini,
programlarini bir Urin olarak sekillendirip se¢menin bu Urinid tercih
etmesi icin calismaktadir. Uriinin tercih edilmesi karsilidinda oy
istemektedirler (Bayraktaroglu, 2002:58).

Uriin, siyasi parti ile secmenler arasinda képri fonksiyonu
olarak algilandidindan secgmen, siyasi partiyi, sundugu siyasal
drtiinlere gbre deJerlendirmektedir (Tan, 2002:36). Bu noktada secgmene
sunulan irinin, partinin destekcgilerinin ve kararsiz secmenin
kafasinda vyarattigi algi ¢ok ©Onemlidir. Bu algi, se¢menin siyasal
iriinii tercih etme ya da tercih etmeme karari ile sonlanmaktadir.

Siyasal irin, siyasi parti ile sec¢cmenler ve potansiyel secmenler
arasinda bir kopri godrevi gdrmektedir. Cinkd segmen, siyasi partiyi
sundugu siyasal Urine gore dedJerlendirmektedir. Secmende olusturulan
irin imaji, secmenin bir defa oy verdigi belirli bir siyasi partiye
tekrar oy verip veremeyecedini etkilemektedir. Belirli bir siyasal
irinin sec¢menleri de homojen bir grup olmamakta, her secmen siyasi
Urinin farkli Ozelliklerine Onem vermektedir. Bu durum onlarin psiko-
sosyal bakimdan Dbirbirlerinden farkli oluslarinin bir sonucu veya
farkli siyasi partilerin reklé&mlarinda {rinin farkli oOzelliklerine
6nem vermelerinin bir sonucu da olabilmektedir (Divanoglu, 2008:107).

Politik pazarlamacilarin Onerdikleri {rin, oy verenlerin adayin
secilmesi halinde ortaya c¢ikacadina inandiklari pek c¢ok potansiyel
faydanin bir karisimindan ibarettir. S6z verilmis olan ana faydalar
resmi olarak adayin parti platformunda ac¢iklanir ve daha sonra iicretli
reklamlar ile kamuoyu karsisinda tanitilir. Adayin gecmisi ve kisisel
6zellikleri de oy verenlerin potansiyel fayda beklentilerini etkiler.
Partinin imaji da adayin imajini etkiler (Niffenegger, 1989:47).

Amerika Birlesik Devletleri’nde, Demokrat Parti’nin temel Urin
fonksiyonu, Obama Markasi’ni satmak ve degisim {izerine dayandirilmis
iyi bir ydnetim fikrini empoze etmek olmustur (Menon, 2009).

4.2. Fiyat (Price)

Geleneksel pazarlama cercevesinde fiyat, satin alinan bir {drin
ya da hizmet karsiliginda tiiketicilerden talep edilen ve tiketicilerin
6dedikleri miktar olmaktadir. Politik pazarlamada ise, geleneksel
pazarlamada oldugu gibi somut bir fiyattan Dbahsetmek s6z konusu
olmazken, burada secmenin partiye verdigi oy, fiyat olarak
deJerlendirilebilmektedir.

Politik pazarlamada Urtne ilistirilmis bir fiyat s6z konusu
degildir. Politik pazarlamada fiyatin daha ¢ok psikolojik bir vyani
bulunmaktadir. Fiyat, mibadele araci olup politik pazarlamada temelde
secmenin kullandidi oy olmaktadir. Politik pazarlamada fiyat, iye
aidati, Dbadgislar, partiye verilebilecek c¢esitli hizmetler, {drlnler
karsiligi bir bedel olabilecedi gibi, seg¢im zamani adaya veya partiye
oy vermek ve adi gegen parti ve adayin ortaya koydugu ve savundugdu

politikalari oyla desteklemek de olabilmektedir. Sec¢menin adayin
degerlerini kabul etmesi veya adayin sec¢meni hosnut edebilmek ic¢in
degerlerini deJistirmesi de bu alisverisin bir baska yoni
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sayilabilmektedir. Oy verme, psikolojik bir satin alma olup, satin
almayla oy verme arasinda da paralellik bulunmaktadir (Polat,
2004:37) .

Bir adayin fiyati adayin secimler ile ilgili bir dizi maliyetin
toplami olarak diustntlebilir. Oy verenler ig¢in o6nemli bir husus olan
ekonomik maliyetler olasi vergi artislarinzi, faiz oranlarindaki
artisi, devlet yardimlarindaki kesintileri ve bu tiir konulari kapsar.
Olasi ulusal imaj etkileri de baska bir maliyet alanidir: Oy verenler
adayl yeni bir glicli lider olarak mi algilamaktadir ve bu aday milli
gururu pekistirecek midir? Pek c¢ok aday icin ayrica gizli psikolojik
maliyetler de s6z konusudur. Oy verenlerin adayin dini ve etnik kokeni
hakkinda kaygilari var midir? Adaylarin kullandiklari vyaygin bir
yontem, kendileri i¢in Dbeklenen maliyetleri azaltirken rakiplerin
algilanan maliyetlerini arttirmaktir (Niffenegger, 1989:48).

4.3. Dagitim (Distribution)

Geleneksel pazarlama karmasi ig¢inde yer alan unsurlardan biri
olan dagitim, iretilen Urin va da hizmetlerin, tiketicilere
ulastirilmasi asamasinda gercgeklestirilen faaliyetleri iceren Dbir
kavramdir.

Dagitim stratejisi adaylarin oy verenlere hususi olarak
tanitilmasi icin kullanilan yontem ve kanallar ile ilgilidir
(Niffeneggeri, 1989:49).

Politik pazarlamada daditim, s6z ve vaatlerle ilgili mesajlarin
secmenlere ulastirilmasiyla 1ilgili tim c¢abalari kapsar. Parti ic¢in
dagitimla ilgili kararlar, iki ana kisimda ele alinabilmektedir:

e Dagitim kanalinin sec¢imi
e Fiziksel dagitim

Bunlardan ilki, dagitim kanalinin sec¢imi, nasil bir dagitim
seklinin wuygulanacadi, mesajlarin sec¢mene ulastirilmasinda hangi tip
ve ne kadar araci kullanilacadi sorunudur. Ikinci olan fiziksel
dagitim ise, mesajlarin siyasi partiden secmenlere akisi, diger bir
deyisle fiziksel daditim sisteminin secilmesi ve Dbdylece mesajin
gitmesi gereken yere =zamaninda ve en az masrafla wulastirilmasidir
(Tan, 2002:51).

Dagitim fonksiyonu, kampanya slUrecindeki farkli muhataplara
verilen taahhiitlerin uygunluk kosullariyla yakindan ilgilidir.
Kampanya sirasindaki verilen sozlerle, yonetime geldikten sonra
vapilacak islerin taahhiitleri daditim fonksiyonunun iki boyutunu
olusturmaktadir. Kampanya sirasindaki taahhiitler fonksiyonu o&ncelikle
secmenleri ve politik "drin"le ilgili bitin elementleri kapsamaktadir.
bu fonksiyon ayni zamanda O6nemli politik kararlarla ilgili haberlerin

glindemi olusturmasini saglarken, adaylarin dogru kanallarda
(televizyon reklamlari, propaganda, parti konferanslari veya sohbet
programlari) konumlandirilmalara saglanmaktadir. Bu da secim
slirecinde kullanilan daditim arag¢larinin, adayin ideolojik semsiyesine
ne kadar uyum saglayip saglamadidini ortaya c¢ikarmaktadir. Bu
fonksiyon handikabi ise, adayin medyada gdriinmesiyle oylarinin

artacagi beklentisine girmektir. Dagitim fonksiyonundaki adayin sec¢im
sonrasi i¢in verdigi taahhiitler ise, adayin sec¢im sirasinda sz
verdigi islerin yerine getirilmesi fonksiyonudur. Bu fonksiyon politik
bir partinin veya adayin bu vaatlerini yerine getirmesi ic¢in politik
ve vyasal firsatlarinin eline gec¢tigi, hiukimet pozisyonunda oldugu
zaman Onemli rol oynamaktadir (Henneberg, 2003:14).

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesinde Dbircok
kisi ve kuruluslar rol oynamaktadir. Siyasi partilere hukuki, iktisadi
ve yonetsel acidan baglantili bircok kanal idyesi mevcuttur. Bu lyeler
adaylar, siyasi parti oOrglttleri, iyeleri ve goéntlliler, siyasi parti
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calisanlaraidir. Secmene ulasma yontemlerinde dagitim kanallarinin
kullanimi ise, parti ile ilgili organizasyonlar olarak gdrilmektedir.
Bunlar mitingler, ev ve is yeri ziyaretleri, aksam yemekleri, kadin ve
genclik kollarinin calismalari, mahalli geziler gibi faaliyetlerdir
(Divanoglu, 2008:113).

4.4. Tutundurma (Promotion)
Isletme ve kuruluslarin pazarlama yoénlii iletisimleri, tutundurma

(promotion) kavraminda ifadesini bulmaktadir. Tutundurma Latince
kokenli bir sodzciik olup “one, ileri slirmek, ilerletmek, yiikseltmek ‘/
anlamina gelmektedir. Tutundurma, iletisimler yoluyla isletme
amac¢larina 1ilgi wuyandirmak ve bunlari daha da oteye gdtirmek icin
kullanilan araclara denilmektedir. Tutundurma fonksiyonu, bir
isletmeyi ve/veya irin ve hizmetlerini, tiiketici, araci ve

kullanicilara sunmak izere tasarlanmis bir iletisim araclari
sisteminde odaklasmaktadir. Bu faaliyetler saticilar ile alicilar ve
isletmeyi etkileyen g¢esitli gruplar (hikimet, kamu kuruluslaraz,
kamuoyu vb) arasinda ylritilir (Keresteci, 2006:31).

Tutundurmanin, “inandirici”, “ikna edici” iletisim faaliyeti
olma yoénli, onu diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en Onemli
niteligidir. Bu ac¢idan etkili tutundurma, her seyden ©once etkili
iletisim demektir; ama bilgi wverme gerekli olmakla beraber, yeterli
olmamaktadir (Mucuk, 2004:174).

Siyasi partinin yaptigi her calisma tutundurma etkisine
sahiptir. Ama tutundurmanin ayirici nitelidini gdzden uzak tutmamak
gerekir. Bu bakimdan, tutundurma kavrami, esas gdrevi inandirici
iletisim olan pazarlama karmasi arac¢larini kapsar. Siiphesiz c¢cok sayida
ara¢ bu tanima uyar. Siyasi partiler, tarihsel olarak tutundurma
cesitlerinden ©once kisisel propagandadan; sonra reklamlardan; daha

sonra tanitmadan vyararlanmaya baslamislardir. Bunlara ek olarak
tutundurma karmasinin diger oy artirici c¢abalari da eklenmistir.
Boylece tutundurma cesitleri genellikle dortli olarak

siniflandirilmaktadir (Tan, 2002:061):
e Kisisel Propaganda
e Reklam
e Tanitim ve halkla iliskiler
e Diger c¢abalar

e Kisisel Propaganda (Personal Propaganda) :

Ikna edici iletisim tiirlerinden biri olan ve daha cok siyasal
iletisim anlatmada kullanilan propaganda dikkat dagilimini
etkileyerek, dikkatlerin Dbelli konulara c¢ekilmesine yonelik bir
etkileme araci olarak tanimlanir. Ilke olarak, bu iletisim tiiriinde
bilgi vererek diislince ve davranis dedisimi istenmektedir (Divanogdlu,
2008:114) .

Siyasal iletisimde propaganda, siyasi partilerin halkin
begenisini kazanip oy oranini artirma ve nihayetinde de sec¢imlerden en
yiksek oyu alma amacina yonelik olarak yaptiklari reklam, etkileme ve
yonlendirme faaliyetleridir (Sentiirk, 2007:71). Parti propagandasi bir
6lclide sinirli bir cerceve icginde olmaktadir. Her siyasal parti, secim
kampanyasi disinda kalan devrede bile kamuoyunu etkilemektedir. Bunun
icinde geleneksel propaganda metodlari olan basin, radyo, televizyon,
kitap, prospektis, soylev, duvar afisleri, filmler ve istatistiki
veriler de kullanilan metodlar arasinda gosterilebilmektedir
(Keresteci, 2006:64).
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e Reklam (Advertising):

Reklam, “mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin”, genis kitlelere
duyurulmasi ve Dbenimsetilmesi amaciyla, bir {icret karsilidinda,
kisisel olmayan Dbir bic¢imde sunulmasidir. Ayrica, genis kitleye
yonelik olma, tekrarlanabilme, anlamli ve etkili bigimde sunulabilme
ve kisisel olmama, dolayisiyla tek yoénli etkisi bulunmasi da, reklamin
belli basli o6zelliklerindendir (Mucuk, 2004:215).

Politik reklam politik pazarlama c¢abalari ac¢isindan en gicli
silahlardan birisidir. Ayrica tim pazarlama c¢abalari ic¢inde Dblitgeden
en biiyik pay alan faaliyettir. Politik reklam klasik iiriin reklamindan
daha farklidir. Oncelikle politik reklam {rin reklamlarina kiyasla
daha kisa bir Omre sahiptir. Ayrica, politik reklam negatif yonli
diizenlenerek secmenin O0fkesinin arttirilmasi ile oy kazanmaya
calisabilmektedir. Politik reklamin klasik reklamdan bir baska farka
ise hedeflenen misteri kitlesidir. Mal ve hizmet pazarlamasinda kiic¢iik
bir kitle hedeflenirken, politik pazarlamada tim se¢men grubunun hedef
alinmasi s6z konusu olmaktadir (Cesur, 2007:40).

e Tanitim ve Halkla Iliskiler (Promotions and Public Relations):
Halkla iliskiler, bir isletmenin (ya da, genelde bir kurulusun)
toplumda kendisiyle 1ilgili c¢esitli c¢ikar gruplari ile iyi diliskiler
gelistirmek, topluma vyararli faaliyetleri konusunda bilgi vermek
suretiyle bu iliskileri sirdirme cabalaridir (Mucuk, 2004:228).
Halkla iliskiler, siyasi partilerin kampanya siirecleri boyunca

yogunlukla kullandiklarzi yontemlerin basinda yer almaktadair.
Liderlerin partilerini, faaliyetlerini ve vaatlerini halka tanitma
noktasinda, yogun olarak kullandiklari bir tutundurma araci
olmaktadir.

Halka iliskiler cabalarinin politik pazarlamadaki hedefi
secmenler veya parti oOrgiitinde gdrev vyapanlar, sendikalar, c¢esitli
baski wve ¢ikar gruplarsa, iletisim araglara olmaktadir. Halkla
iliskilerin temel amaci ve gdrevi verimli bir iletisim sistemi kurup
O0rglit icinde ve orgiitle dis c¢evre arasinda olumlu ve beseri iliskiler
olusturmak ve herhangi bir faaliyet hakkinda kapsamli bilgiler vererek
O6rgiitin iyi bir imaj kazanmasini saglamaktir (Tan, 2002:65).

e Diger Cabalar (Other Efforts):
Diger cabalar, kisisel propaganda, reklam ve tanitma c¢abalari
disindaki faaliyetlerdir
Bu tutundurma araclari hitap ettidi kitleye gdre:
e Secmenlere yodnelik hediye verme, konferans ve toplantilar
e Resmi ve dini bayramlarda tebrik karti gdnderme, bayramlasma
e Aracilara yonelik iletisim araclarinin merkezlerini ziyaret,
basin toplantisi
e Propagandacilara yoénelik O&zendirici ve tesvik edici c¢esitli
maddi ve manevi primler, egitim seminerleri seklinde
gruplandirilir (Tan, 2002:62).

5. 2008 ABD BASKANLIK SECIMLERINDE UYGULANAN SIYASAL KAMPANYA
FAALIYETLERI: BARACK OBAMA ORNEGI (POLITICAL CAMPAIGN
ACTIVITIES IN UNITED STATES PRESIDENTIAL ELECTION 2008:

BARACK OBAMA CASE)

4 Kasim 2008’de Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan
baskanlik seg¢imleri siireci, simdiye kadar vyapilmis olan siyasal
pazarlama uygulamalarina kiyasla, farkli bir anlayis ve stratejinin
uygulandidi ve bunun sonucu olarak Amerika Birlesik Devletleri’nin 44.
Devlet Baskani olarak Barack Obama’nin sec¢ildigi bir siirece karsilik
gelmektedir.
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Se¢im kampanyasi siiresince rakip olarak miicadele eden Hillary
Clinton, John McCain ve Barack Obama birbirlerinden farkla
stratejilerle kampanya sirecini sirdirmislerdir. Bu siregte, Barack
Obama’nin, rakibi olan dider iki adaya gdre; silire¢ izerine yaklasimi,
tavri ve de sec¢meni de siirece dahil ederek yoénetmis oldudu siyasal
kampanya faaliyetleri noktasinda belirgin farkliliklar gdrilmektedir.
Sonu¢ olarak bu farkliliklar, seg¢menlerin de katilimiyla c¢ok genis
kitlelere yayilmis, ayrintilaraiyla planlanmis, uygulanmis ve
beraberinde zafer ile sonug¢lanmis bir kampanya siirecinin karsili§idir.

e Genel Strateji (General Strategy):

2008 ABD Baskanlik Sec¢imlerinde Barack Obama’nin uyguladigi
stratejiler ve de bu stratejileri uygulama asamasinda kullanmis oldudu
araclar Dbu calismanin arastirma boélimini olusturmaktadir. Secim
sirecinde Barack Obama’nin verdigi mesaj, se¢tigi sloganlar, internet
teknolojilerinin agirlikli olarak kullanilmis olmasi ve secmeni hem
siirece dahil ederek, hem de onlardan toplanan bagdislar temelinde
kurgulanmis olan bir kampanya politikasina sahip olunmasiyla, Barack
Obama’nin kampanya siirecinde de siirekli olarak vurguladigi “degisim”
kavramindan, geleneksel politik pazarlama kurallarinin da nasibini
aldigi gortlmektedir.

Barack Obama, 10 Subat 2007’de Illionis’te adaylik deklarasyonu
konusmasiyla adayligini ilan etmis ve uygulanacak olan kampanya

faaliyetlerine yonelik calismalar baslamistir. Bu calismalar,
baskanlik secimlerine dek oldukg¢a sistemli ve simdiye dek yodgunlukla
kullanilmis olan iletisim mecralarinin aksine, internet

teknolojilerinin agirlikli olarak kullanildigi bir kampanya siirecine
karsilik gelmektedir.
e Barack Obama:

Lider ve mesaj, bir siyasi kampanyanin en o6nemli unsurlarindan
ikii olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Liderin durusu, yaklasimi ve tarzi;
secmenin aday hakkindaki ilk imajin olusmasi asamasinda ¢ok Onemlidir.
Ayni sekilde 1liderin secmene yénelik mesaji, liderle bir blutinlik
olusturabilmesi wve liderin Dbu vaat ettigi mesajla sec¢cmeni ikna
edebilmesi noktasinda Onem arz etmektedir.

Harvard Universitesi Hukuk B&limi mezunu olan Barack Obama,
rakipleri, Hillary Clinton ve George McCain’e nazaran, siyasette yeni
bir isim. Rakiplerinin siyasette tecribesiz olusunu, kampanyalari
boyunca kullanmalarina radmen, 47 vyasindaki Obama, iniversite
mezuniyetinin ardindan Chicago’da yurttaslik haklarina yodnelik yaptigi
calismalarin siirecinde kazandigi deneyimlerin de etkisiyle, insanlarla
iyi iletisim kurabilen, onlari dinleyebilen ve hitabet sekliyle,
kitlelere kendini dinletebilen bir isim olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Giyimi, konusma tarzi, gegmisi i1le kendisini olusturan Dbitiin bu
unsurlardan Dbeslenebilen ve Dbunlari karsisindaki kitleye c¢ok iyi
pazarlayabilen, ne istedigini bilen ve bu tavrindan kampanya siiresince
sapmamis, mesajilni ve durusunu dedistirmemis bir aday olmustur.

Barack Obama’nin secim kampanyasinin en can alici sloganlari
“umut”, "gliven”, "degisim” ve "gelisim” temalari izerine
odaklanmistir. Basarili siyasal mesaj {retmenin ilk adimi olan “basit
bir tema ya da mesajlar hazirlamak” anlaminda bu dért tema, hedefi tam
12'den vurmaktaydi (Yiksel, 2009).

Obama ginimiz insaninin, Ozellikle dijital medya icinde maruz
kaldigi bilgi bombardimanindan “ac¢ik ve vyalin” bir mesajla siyrilmayi
basararak, kendine oy vereceklere dedisimi wvaad ettigi gdrilmektedir
(Vote 4 Change). Mesajin kisa, ac¢ik ve akilda kalici olmasi yaninda,
cok daha zengin anlamlar tasiyordu. Obama, dedisimi hedef sec¢meniyle
birlikte gerceklestirmeyi vaad ettiginden, bunu da “Evet, yapabiliriz”
(Yes, We Can) sloganiyla desteklemistir (Odabasi, 2009).

100



e-Journal of New World Sciences Academy
Social Sciences, 3C0036, 5, (2), 93-107.
Goneng Guler, E. ve Ulker, E.

Obama’nin kampanyalari timden dedisim umudunu ve inancini
harekete gegirmeyi hedefleyen kampanyalar olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Kampanyada negatif sodyleme ve Hillary Clinton’1i rencide
edebilecek hicbir kelimeye izin verilmemistir. Tim hazirliklarini ve
Orglitlemesini tamamlayan Barack Obama, Kasim 2007’de Glney Caroline
eyaletinin Spantanburg kentinde vyaptigi “Inanabilecegimiz Degisim”
(Change, We Can Believe 1In) adli konusma ile resmi kampanyasini
baslatmistir (Ozkan, 2009:65).

Barack Obama, yillar once Chicago’daki calismalarinda kendisinin
de en 1iyi bildigi seylerden olan, “en alttaki vatandas”1i orglitlemenin
¢cok 1ise vyaradigini gorip, kampanyasini halka dayali, halki da
O0rglitleyerek, kiicik oranlardaki bagislarla, Dbasindan beri savundugu
“birlik wve Dberaberlik” fikrinden hareketle, kampanyasini olusturmaya
karar vermistir (Ozkan, 2009:45).

Barack Obama’nin kampanyasindaki o©oncelidi gencler olusturmustur.
Ancak, politikanin 06zellikle gencglerin ilgisini ¢ekebilen bir konu

olmamasinin yaninda, sec¢cimlerde oy kullanma zorunlulugunun da
olmamasi, baslangic¢cta olumsuz iki unsur olarak gdriinse de, kampanya
stiresince stUrdirilen faaliyetlerin bu olumsuz iki unsurdan

etkilenmedigini, hatta sonuca biiyiik katkilar sagladigi goérilmektedir.
2008 Baskanlik Seg¢imi’nde, 2004 ile karsilastirildiginda 3.4
milyonluk bir artisla, 30 yasin altindaki 23 milyon gen¢ Amerika’li oy
kullanmistir. Barack Obama en bluylik destegi 18-29 yas arasi secmen
grubundan goérmiistiir, bu secmenlerin 3’'te 2’sinden fazlasi, oylarini

Obama/Biden adaylidgi i¢in kullanmislardir. Senatdér McCain, geng
oylarin yaklasik 3’'te 1’'ini almistir. Ayrica, kendilerini “Badimsiz ya
da diger” (%29) vya da “Cumhuriyetc¢i” (%26) olarak tanimlarken,
genglerin cogu “Demokrat’” (%45) olarak tanimlamaktadir

(www.civicyouth.org) .

Yizler

70%+
60% 1]
50% 11
40% 1]
30% 1]
20% 11
10% 1]

0%
18-29 30-44 45-59 60+

O Obama
EMcCain
ODemokrat

Sekil 1. Yasa gdre seg¢men tercihleri
(Figure 1. Voter prefence by age)
Kaynak: www.civicyouth.org

Genclerin teknolojiyi vyakindan takip edip, etkin bir sekilde
kullanmalari, internetin hayatlarinin bir parcasi olmasi, sosyal aglar
ile internet {lzerinden Dbirbirleriyle iletisimlerini saglamalarina
olanak tanimaktadir. Bunun vyaninda, genclerin cep telefonlarindan
birbirlerine mesaj gondermeleri, begendikleri fotodraf ve videolarini
internet {zerinden birbirleriyle paylasiyor olmalari, internetteki
sosyal aglarla farkli arkadasliklar edinmesini ve farkli insanlara
ulasmayi saglamaktaydzi.

Obama, hedef kitlesini olusturan genglere ulasabilmenin,
geleneksel politik iletisim araclarinin kullanilarak
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gerceklestirilemeyeceginin farkina wvarmistir. Bu nedenle, kampanya
siresince, gencler mobil kampanyalarla, cep telefonlarina ulasilmis;
agizdan agiza pazarlama kampanyalariyla glindem yaratilmistir. Haftada
birka¢ kez gdnderilen elektronik posta mesajlariyla, gencgler kampanya
goniilliist olmaya davet edilerek, kampanyada o6ne c¢ikan goéniilliler blog
acmalari icin tesvik edilmistir (Ozkan, 2009:57).

Olusturulan www .barackobama.com sitesi, oldukca acik ve
kullanimi kolay bir sitedir. Sitede “join wus” 1linki ile godniillilere
ulasilmaya, kampanyanin bir parcasi olmalari sadlanmaya calisilmistir.
Sitede kiiglik miktarlardaki badgislar ic¢in de bir bélim yer almaktadir.
Ayrica sitede “Obama everywhere” bodlimiinde, Obama’nin Facebook,
MySpace, YouTube gibi sosyal adlarda yer alan, toplamda 16 farkli
sitedeki Barack Obama sayfalarina yonlendirildiginiz linkler de
bulunmaktadair.

Obama’nin sitesinde goniilliilerin, kisisellestirilmis mesajlar
olusturmasina da firsat verilerek ve bu kisilerin kendi Dbloglarini
olusturmasi istenmistir. Boylelikle bu kisiler, tamamen kendisine ait,
kendi istedigi sekilde blogunu olusturabilme, kampanyayl kendisine
yonelik olarak sekillendirebilme ve cevresindeki, kendisi gibi disinen
insanlara yayabilme firsatina sahip olmuslardir. Boylelikle bunlardan
haberdar olan insanlarin sayisi giin gectikge artmistir.

Obama secim kampanyasi siresince teknolojinin biitiin
nimetlerinden faydalanmistir. Bloglar, FaceBook, YouTube, Flickr gibi
videolarin ve fotograflarin paylasilabilecegdi, gontillilerin

cevrelerinde kendileri gibi diistinen insanlara ulasabilmesini mimkin
ki1lan siteler, sms uygulamalari gibi, internet  tabanli  bitin
uygulamalar kullanilmistir.

Sec¢im harcamalarinin 8 milyon dolarlik kismi internet ig¢in
ayrilmistir. 200 milyon dolar toplanilarak ve 1 milyona yakin secmen
internet {izerinden Orgltlenmistir; 50 bini askin etkinlik sanal
diinyada organize edilmistir (Kutlay, 2009).

e Gonilliiller (Volunteers):

Amerikan Baskanlik Sec¢imlerinde sec¢cmeni ikna etmek ve sandiklara
yonlendirmek ig¢in, genellikle profesyonel kadrolar kullanilirken,
Obama kampanyasinda bu gdrevi tlimden gen¢ goniilliler {stlenmistir
(Ozkan, 2009:76).

Hillary Clinton’in ve John McCain’in stratejileri ve ekibine
nazaran, Obama ekibi yirmi kisiyi gecmeyen bir Ust diizey profesyonel
kadrodan ve onun altinda c¢alisan yizin {zerinde geng¢ten olusmustur
(Ozyurt, 2008:101).

Obama’nin goéniilliilerden olusan bu ekibi, tek bir amac¢ {izerinde,

Barack Obama’nin secimi kazanmasi hedefinde odaklanmis ve
Orglitlenmistir.
Bunun yaninda kampanya boyunca goniilliler, secimin

kazanilmasinda biiyik rol oynamislardir. Barack Obama ve ekibinin,
katilimci bir kampanya uygulamayi tercih etmesi, Barack Obama

destekgilerinin de bu slirece dahil edilmesi anlamina gelmistir. Bu
stirecte, web sitesinden “Join Us-Bize Kat1l” kampanyasi
sirdiriilmiistiir. Kampanyaya katilmak, sirece dahil olmak isteyen
goniilliler, desteklerini sahada da gostermislerdir. Kampanyayi ve

Barack Obama’yi tanitmaya yodnelik, Oncelikle c¢evrelerinden baslayarak
daha sonra farkli bolgelere yayilan bir calisma slirecine girmislerdir.
Bdlgelerde &rgiitlenmislerdir. Ozellikle genclerin yoJunlukla bulundugu
iiniversite kentlerine ayri bir onem verilmistir.

Nerede bir 6n sec¢im varsa, hangi semtte ya da kentte kampanyaya
destek lazimsa, gobnilliler oraya yonlendirilmislerdir.
www.mybarackobama.com sitesi bu gbénillilerin kampanya merkeziyle ve
birbirleriyle iletisim kurmasini saglayan bir platform haline
gelmistir. EJer gonillilerden bilmedikleri bir kente ya da semte gidip
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orada tanimadiklari insanlarla goéristilmesi ve onlarin Obama destekcgisi
yapilmasi isteniyorsa ve gonilli de bunu kabul etmisse, o kisinin
evinden gidecedi adrese kadar bir ulasim plani génderilmistir. Bu plan
kullanilacak ulasim aracina gore deJismektedir. Ayni planda gidilecek
yerdeki kampanya merkezinin adresi, o merkezden ne tiir kampanya
materyallerinden kacar adet alinacadi, Dbunlarin nasil dagditilacadi,
gidildiginde insanlarla nasil konusmasi gerektigi gibi Dbilgiler
kisisellestirilmis olarak géniillilye ulastirilmistir (Ozkan, 2009:78).
e Internet Uygulamalari (Internet Applications):

Internet kampanyalarinin hizli ve ucuz olmasinin vyaninda,
binlerce insani organize edebilme avantaji bulunmaktadir. Ozellikle
ginlimiizde, sosyal networkler, insanlarin organize edilmesinde biyluk
paya sahiptirler (Boer, 2009).

Web sayfalari, Dbir adayin imajinin anlatilmasi, tanitilmasi
noktasinda bir estetik fonksiyon godrevi gdrmekte iken, Dbununla
birlikte, potansiyel secmenlerin kampanyaya katilimlarini organize
edebildikleri bir Dbulusma vyeri olarak da gdrev vyapmaktadir. Bu

katilim, insanlarin ilgileri ic¢in diger vyollara tesvik edilmesi ile
hem web sayfasinin binyesinde, hem de web sayfasinin disina da
ulasmaya c¢alisan yeni 06zellikler bulma seklinde meydana gelir. Web
sayfasi kullanicilarinin, adayin parti programinin merkezini olusturan
sorunlar idzerine bir diyaloda tesvik eden bloglar ve mesaj panolari
gibi forumlar buna ornek gbsterilebilir. Burada, kullanicilar
toplantilar, bulusmalar ya da kendi topluluklari igerisinde goriismeler
organize edilmesi noktasinda yer alabilirler. Adaylar web sayfalar:
vasitasiyla, kullanicilar, demokratik siirecte pasif gdzlemciler degil,
aktif vyurttaslar-katilimcilar olmaya tesvik edilir. Cinkli onlarin
katilma boyutlari, kampanya web sayfalarina olan ilginin bilinc¢li bir
sekilde artmasini saglamaktadir (Dadas, 2008:417).

FaceBook, Myspace, Flickr, Youtube gibi siteler, Barack
Obama’nin sec¢im kampanyasi siirecinde, insanlarin organize edilmesi
asamasinda kilit gorevi gormiislerdir. Bunun yvaninda, kampanya

stirecinde arama motorlarina da biuylik onem verilmis; google, yahoo gibi
arama motorlarina da biuyuk bitceler ayrilmistir.

“www.barackobama.com” web sitesi, siirekli giincellemeler, cep
telefonu melodileri, videolar, fotograflar, vyazilimlar ve faaliyetler
gibi wunsurlarla, destekg¢ilerin tekrar girip siteyi ziyaret etmeleri
saglanmistir. wWww.barackobama.com’ da, Obama destekcgileri, kendi
bloglarini yaratabilmisler, kampanyaya yoénelik yorumlarini direkt
yollayarak, kendi ufak bagis sitelerini olusturabilmis, bir faaliyet
organize edebilmis, evlerinden telefon aracilidiyla sec¢im kampanyasi
yapabilmek i¢in arama listesi ve vyazili metin alabilecekleri, bir
telefon bankacilidi yazilimi bile kullanabilmislerdir (McGrit, 2009).

Facebook: Son yillarda genis kitlelere hitap eden ve milyonlarca

kullanicisi olan Facebook, en ©6nemli sosyal aglardan biridir.

Genclerin de yogun olarak kullandigi bir site olan Facebook,

Obama’nin kampanyasi boyunca, onu aktif olarak destekleyenlerin

bulusarak, sayfalar olusturdugu ve Dbirbirlerini bu sayfalara

davet ettikleri bir platform olmustur. Barack Obama’nin resmi

Facebook sayfasindaki destek¢ilerinin sayisi 6 milyon kisiden

fazla bir kitleye ulasmistir (www.facebook.com/barackobama).

Obamania: Obamania, Barack Obama destekg¢ilerinin kendileri ig¢in

kullandiklari Dbir isimdir. Bir diger Obama sitesi olan

www .mybarackobama.com’ da bu destekgiler, kendi bloglarini
yaratabilme ve kampanya silirecine dahil olabilme firsatini
bulmuslardir. MyBo olarak da inlenen bu site, 400.000’den fazla
tekil kullanciya ulasmistir. Obama’nin saha Orglitinin kendi ig¢
iletisimini ve goOrevlendirmesini yodneten Houdini Projesi adli
program da bu sitenin altinda c¢alismistir. Houdini projesi,
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Obama goéntlliilerini sahada yoéneten Dbir vyazilimdir. Houdini
programi, sahadaki c¢alismalar sonucu Obama’ya destek verecedi
0grenilen sec¢menlerin kayit altina alinmasiyla baslayarak ve
secmenlerin secim sandiklarinda oy kullanmak icin kuyruga
girmelerine kadar onlari takip eden bir sistemdir. Online
calisan sistem, Obama goénillilerinin kapi kapi gezmeleri
sirasinda se¢mene sadlanan temaslarin sonuc¢larinin ve analizinin

tek bir havuzda toplanmasi esasina dayanmistir (Ozkan, 2009:55).

Myspace: Gencglere yonelik olarak hazirlanan kampanya siiresince,

genglerin ilgilerini nelerin ¢ektigini wve onlara hangi yollarla

ulasabilinecedinin tespitiyle Dbirlikte, Dbuna yoénelik olarak
calismalar gerceklestirilmistir. Bunlardan biri de yine
ginimiizde en fazla iyesi bulunan sitelerden biri olan MySpace
olmustur. MySpace sevdiginiz miizisyen ve sanatc¢cilarin
sayfalarini bulabileceginiz, sizin gibi bu sanatc¢ilardan
hoslanan insanlarla iletisim halinde olabilecediniz ve genclerin
yogunlukla kullanmakta oldugu Dbir sitedir. Barack Obama’nin

MySpace sayfasi, destekgilerin yorumlarini yazabildigi, Barack

Obama’ya ait videolarin ve Dblodgun oldugu bir sayfa olup,

yaklasik 1.7 milyon destekgiye sahiptir

(www.myspace.com/barackobama) .

Sosyal networkler i{izerinde, McCain ile kiyaslandiginda, Barack

Obama’nin ag¢ik ara ile {Ustinliginden s6z edilebilir. 5 Kasim

2008 tarihindeki verilere Dbaktidgimizda, Mc’cain’in 219.404

MySpace arkadasina karsilik olarak, Obama 844.927 MySpace

arkadasi olmasinin yaninda, 3 ve 4 Kasim tarihinde ( sec¢cim

glinli), McCain 964 arkadas edinirken, Obama 10.000’in f{zerinde
arkadas edinmistir. Twitter’da ise, 3 ve 4 Kasim tarihlerinde

(toplamda 118.107 takipg¢i icin), Obama 2865 takipg¢i kazanmistir.

McCain ise toplamda sadece 4942 takipcgiye sahiptir

(www.readwriteweb.com) .

e Viral Kampanyalar (Viral Campaigns):

Barack Obama’nin kampanyasi boyunca viral uygulamalar oldukca
aktif olarak kullanilan ve genis kitlelere ulasmada bliyik rol oynayan
calismalar olmustur.

Ozellikle YouTube, 6nemli ©6lciide destekginin Barack Obama
konusmalarini videolar araciligiyla izledidi ve birbirleriyle paylasma
imkani buldudu bir sitedir. YouTube’da da kampanya slresince yapilmis
olunan konusmalarin ve rdportajlarin izlenebilecedi bir Barack Obama
sayfasi mevcuttur. Bu sayfada yine destekg¢iler, videolari izleyerek
birbirleriyle paylasabilmislerdir.

Obama’nin kampanyasi lcretsiz reklam anlaminda Youtube’un

avantajlarindan yararlanmistir. YouTube’da yer alan videolar
televizyon reklamlarindan daha etkilidir; c¢inkili izleyiciler onlara
izlemeyi kendileri secgcmektedirler yva da bir arkadaslarinin

tavsiyesiyle izlemektedirler (Miller, 2008).

Ayrica kampanya slresince Dbirgok wviral uygulama sozkonusu
olmustur. Super Obama Girl adli, Barack Obama destekcisi bir geng
kizin oynadigi bir wvideo, Black Eyed Peas adli miizik grubundan
Will.i.am.’in oOnderliginde, Obama destekc¢isi sanatg¢i ve mizisyenlerin
yer aldigir “Yes, We Can” adli wvideonun yaninda, advergaming
uygulamalari da gencglerin ilgisini c¢ekebilecek web tabanli uygulamalar
arasindadir.

Internet {izerinde etki &lcimleri arastirmasi yapan Compete adli
sirket, Obama’nin Ocak 2008 itibariyle tim aday adaylari ig¢inde
Facebook, Youtube ve MySpace gibi sitelerdeki etkisinin % 60’11k bir
oranla ac¢cik ara Onde oldugunu raporlamistir. Bu oran Hillary
Clinton’in ¢ katindan daha fazladir ve McCain dahil Cumhuriyetci
adaylarin neredeyse 36 kati kadardir Ozkan, 2009:85).
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400 gin slUren kampanya slresince Obama’nin videolari 889 milyon
kere izlenerek rekor kirmistir. Youtube’a diger adaylardan daha fazla
para yatirmis olmasina radmen McCain’in kampanya videolarinin izleme
sayisi ise 554 milyonda kalmistir (Odabasi, 2008).

e Se¢im Sonug¢lari (Election Results):

4 Kasim 2008 tarihi, Amerika Birlesik Devletleri ig¢in bir donim
noktasi olarak goérilmektedir. 135 milyon kisi, oy kullanmak icin
sandik basina gitmistir. Bu rakamin, 14.3 milyonunu geng¢ segmenler
olusturmaktadir.

Bu gen¢ sec¢menler sadece oy vermekle kalmamis, oy kullanmak
konusunda ¢ok da istekli olmayan baska yas grubu ve segmentlerdeki
secmenlerin sandida tasinmasinda da aktif rol tstlenmislerdir. Barack
Obama, 30 yasin altindakilerden %66, ilk kez oy kullananlardan ise %
71 oraninda oy almistir (Ozkan, 2009:152).

Boylelikle, %52’1ik bir oy oraniyla, 64 milyon sec¢menin oyunu
alarak, Barack Obama Amerika Birlesik Devletleri’nin 44. Baskani
olmustur.

6. SONUC (CONCLUSION)

Son yillarda siyasi parti liderleri, secim stirecindeki
rakiplerinden farklilasmak, hedef kitlesini genisletmek,
ideolojilerini kabul ettirmek ve secmenler arasinda kendi partisine
bagimlilik yaratmak ig¢in siyasal pazarlama biliminden

yararlanmaktadirlar.

Siyasi parti ve adaylarin secim Oncesi ve sonrasinda secmene
yonelik  yirittikleri kendilerini, sd6ylemlerini, programlarini ve
kadrolarini secmene kabul ettirme ve secmenin de onlari desteklemeleri
amaciyla gercgeklestirdikleri Dbilitin faaliyetlerde, pazarlama karmasi
unsurlari kullanilmaktadir.

Obama’nin 4 Kasim 2008 ABD sec¢imlerinde yurtttigt kampanyada,
siyasal pazarlamanin Urtn, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarindan
olusan biitin pazarlama karmasi faaliyetleri bilin¢li ve etkin bir
sekilde kullanilmis ve kampanya basariyla sonuc¢lanmistir.

Bugline kadar uygulanmis olan politik pazarlama faaliyetlerinden
cok farkli Dbir anlayisla sirdirilmtis olan bu kampanya, gintmiz
teknolojilerinin, her alanda oldugu gibi siyasette de kullanilmasi
gerektigini gbstermesine glizel bir Ornek teskil etmektedir. Siyasal
iletisim anlaminda, simdiye dek vyapilanlarin aksine vyeni arag¢larin
kullanilarak faaliyetlerin strdiriilmesi ile elde edilen basari, bundan
sonraki secim silireglerinde farkli politikalarin uygulanarak, kitlelere

ulasma noktasinda kullanilacak tekniklerin degisimiyle
sonuc¢lanacaktir. Bu noktada ulasilmak istenen hedef kitlenin,
barindirdiga 6zellikler temelinde farkliliklarinin sz konusu

olmasinin vyaninda, bu kitleye ulasma noktasinda yine ayni temelde
kullanilacak olan araclar da farklilasmaktadir. DoJru yerde, dogru
zamanda, dodru kisilere ulasilmasinin Onemi ve beraberinde getirecegi
sonuc¢larin neler oldugu noktasinda, Barack Obama ve ekibinin kampanya
sirecindeki stratejileri iyi bir Ornek olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Bundan sonra gerceklestirilecek olan siyasal kampanyalarda, hedef
kitlenin kimlerden olustudu, ihtiyag¢larinin ve beklentilerinin neler
oldugunun tespitinin Oneminin vyaninda, onlarin bu ihtiyaclari ve
beklentileri temelinde olusturulacak olan politikalarin ve adayin
kitlelere tanitilmasi ve Orglitlenilmesi asamasinda kullanilacak olan
araclarin dodru sekilde tespiti de, Dbasarili bir kampanya siirecinin
temelini olusturacaktir.

105



e-Journal of New World Sciences Academy
Social Sciences, 3C0036, 5, (2), 93-107.
Goneng Guler, E. ve Ulker, E.

10.

11.

12

13.

14

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

KAYNAKLAR (REFERENCES)

Aydogan, B., (2007). Politik Pazarlama ve Politik Pazarlama
Uygulamalarina Yénelik Egilimler: Universitesi OJrenciler
Uzerinde Bir Uygulama (Basilmamis yiiksek lisans tezi).
Bayraktaroglu, G., (2002). Geleneksel Pazarlamada Politik
Pazarlamanin Yeri’’, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt: 4, Sayi: 3.

Boer, B., (2009). The Obama Campaign A Programmer’s Perspective,
Queue, Vol.7, No. 1.

Butler, P. and Collins, N., (1994). Political Marketing:
Structure and Process, European Journal of Marketing, Vol.28,
No:1l, pp.19-34.

Cesur, Z., (2007). Politik Pazarlamada Marka Bagliligi ve Bir
Uygulama, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
(Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi).

Dadas, C.E., (2008). Inventing the Election: Civic Participation
and Presidential Candidates’ Websites, Computers and
Composition, No:25, pp.416-431.

Divanoglu, S.U., (2008). Secim Kampanyalarinda Siyasal Pazarlama
Karmasi Elemanlarinin Yeri ve Onemi '/, Nigde Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:1, Sayi:2.
Girbiiz, E. ve Inal, M.E., (2004). Siyasal Pazarlama Stratejik
Bir Yaklasim, ©Nobel Yayincilik: Ankara.

Henneberg, S.C.M., (2003). Generic Functions of Political
Marketing Management, University of Bath School of Management
Working Paper Series, 2003.19.

Keresteci, Z., (2006). Siyasal Partilerin Politik Pazarlama
Uygulamalari ile Bu Uygulamalarin Secmenler Uzerindeki Etkileri
ve Bir Uygulama, (Basilmamis Yliksek Lisans Tezi).

Kutlay, M., (2009). ABD’nin En Tekno Baskani, Hiirriyet Pazar Eki
(25.01.2009) .

. McGrit, E., (2008). The Brand Called Obama, www.fastcompany.com/

magazine/124/the-brand-called-obama.html, (20.02.2009)
Menon, S.V., (2009). Political Marketing: A Conceptual
Framework, MPRA Paper No:12547.

. Miller, C.C., (2008). How Obama’s Internet Campaign Changed

Politics, http://bits.blogs.nytimes.com/2008/11/07/how-obamas-
internet-campaign-changed-politics/ (20.02.2009).

Mucuk, I., (2004). Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi
:Istanbul.

Niffenegger, P.B., (1989). Strategies For Success From The
Political Marketers, The Journal of Consumer Marketing, Vol.o6,
No:1, Winter.

O’Cass, A., (1996). Political Marketing and the Marketing
Concept, European Journal of Marketing, Vol.30, No:10/11, pp.37-
53.

Odabasi, Y., (2008). Tekno Baskan Obama: ABD Secimlerindeki
Dijital Devrim, http://www.siyasaliletisim.org/index.php/dr-
bahadr-kaleaas/prof-dr-yavuz-odaba/475-tokno-bakan-obama-abd-
secimlerindeki-dijital-devrim.html, (07.05.2009).

Ozkan, N., (2009). Obama’nin Liderlik Sirlari, MediaCat:
Istanbul.

Ozyurt, A., (2008). Obama Bir Kusursuz Firtina, Alfa Yayinlari
Istanbul.

Polat, C., Inal, M.E. ve Giurbiiz, E., (2004). Hedef Secmen
Siyasal Pazarlama Yaklasimi, Nobel Yayinevi: Ankara.

Sentiirk, H., (2007). Politik Pazarlama, Yerel Siyaset, Aralik,
Sayi: 24, ss.68.

106



e-Journal of New World Sciences Academy
Social Sciences, 3C0036, 5, (2), 93-107.
Goneng Guler, E. ve Ulker, E.

23.

24.

25.
26.
27.
28.

29.

Tan, A., (2002). Ilke ve Uygulamalariyla Politik Pazarlama,
Papatya Yayinlari: Istanbul.

Yiiksel, E., (2009). Obama’nin Secim Kampanyasi Uzerine Bazi
Notlar, http://www.siyasaliletisim.org/index.php/dr-bahadr-
kaleaas/doc-dr-erkan-yueksel/509-obamann-secim-kampanyas—
uezerine-baz-notlar.html, (07.05.2009).

Yiikselen, C., (2008). Pazarlama Ilkeleri Yénetim Ornek Olaylar,

Detay Yayincilik: Ankara
www . facebook.com/barackobama, (07.05.20009).
www.myspace.com/barackobama, (02.05.20009).

http://www.readwriteweb.com/archives/social media obama mccain c

omparison.php.
www.civicyouth.org/PopUps/FactSheets/FS 08 exit polls.pdf

107




