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IMAGE MANAGEMENT IN POLITICAL CAMPAIGNS
BY THE EXAMPLE OF YOUNG PARTY
SUMMARY

Today, where the mass communication technology is developing with
dazzling speed, in a democratic multiparty environment, communication be-
tween the governed mass and these who desire to govern them has gained
extra importance. Obtaining the voluntary consent of the governed mass is
depending on their persuasion by the applicants of political power. This
process requires professionally designed and executed political campaigns.
Colorful political campaigns that are born and grown up in the U.S. have
also blossomed in other countries like Turkey too. Agreeing on the impor-
tance of political campaigns leads to accepting our modern times politically
as an age of the voter-perceived image, because campaigns have become
marketing stages for these wanting to be introduced to the political scene.
Actually, there exist significant similarities between the presentation of a po-
litical leader to the voters and the presentation of Coca Cola to the consum-
ers. This is the result of modern mass marketing techniques applied to image
managing. The most striking one of recent examples in Turkey was the po-
litical campaign conducted by the Young Party (Genc Parti) and the image
forming work for it’s leader Cem Uzan for the November 2002 General
Elections. In this study we considered and discussed the dynamics that were
effective on this image forming process.
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GIRIS

Demokratik toplumlarda siyasal hayata katilmamanin iki temel araci vardir:
bunlar siyasal partiler ve secimlerdir (Yildiz, 2002:3). Siyasal partiler, ortak gorist
paylagan insanlatin 6rgttli olarak halk adina iktidari kullanmasi bakimindan; se¢im-
ler ise oy verme davranuslarini, oylarin gtivenilirligini, siyasal adaylarin belirlenmesi-
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ni ve demokratik ortamin gelistirilmesi acisindan 6nem tasimaktadir (Kavanagh,
1983:76, aktaran, Altintag, 2001:33). Demokrasilerin hem partileri hem de se¢im
sistemlerini icine alan degisimi genellikle gelisen ve genisleyen yonde olmustut.
Ozellikle 20. yiizytlin ikinci yarisindan itibaren kitle iletisim araglarinin hizli gelisimi
ve yayginlasmasi, yiizytize iligkilerin ve grup baglarinin zayiflamasini, hayatin rasyo-
nelleserek tek tiplesmesini beraberinde getirmistir. Bu baglamda “karmagiklasan
toplum yapilari, siyasal parti ve adaylarin se¢menlerle kurdugu iletisimde arastirma-
lara ve kampanya dénemlerine ve dolayistyla 6zel 6rgltlenmelere gereksinimi ar-
urmustir” (Uztug, 1999:14).

Turkiye icin yeni bir olgu olan, kitle iletisim araglarinin gelisimi ve yaygin-
lasmast ile profesyonellesme stirecine giren politik kampanyalar, siyasal partilerin
secim dénemlerinde o tlkenin parlamentosunu olusturacak milletvekilleri ile yerel
yonetimleri se¢menin yaninda, siyasal parti ya da adaylarin belli bir konuyla ilgili
halkin kararini almak istediklerinde yurittikleri propaganda calismalart (Aziz,
2003:65) olarak 6n plana ¢tkmaktadir.

Ozellikle Tiirkiye’de 1983 sonrast dénemde en géze carpan gelismelerden
biri olarak se¢menlerin biyiik ¢ogunlugunun mevcut partilerle giiclii bir 6zdesles-
me duygusu gostermemis olmasi, psikolojik oy verme modeli gergevesinde tercihte
bulanan se¢men sayisinin hizla azalmasi (Kalaycioglu ve Saribay, 2000:413), sonu-
cunda politik kampanyalar, siyasi hayatimizin bir parcast haline gelmistir. Kararsiz
se¢men sayisindaki artisin yanu sira, partilerin kurumsallagamamasi ve birbirine
benzemesi, partilerin kendilerinden ¢ok lidetlerin veya siyasal adaylarin 6n plana
ctkmast ile bu siyasal aktorlerin se¢cmenlerin gézinde gekicilige sahip olmalart siya-
sal tercihlerin beliflenmesinde énemli bir faktér olarak belirmektedir. Iste siyasi
parti ya da adaylarin daha fazla se¢mene ulasmak, siyasal aday1 tanitmak ve iktidara
gelmek icin segmenin destegine ihtiya¢ duymalart politik kampanyalarin hazirlan-
masint ve organize edilmesini bir zorunluluk haline getirmistir.

Politik kampanyalardaki bu gelisim ve degisen se¢men yapist, beraberinde
parti merkezli kampanyalardan lider odakli kampanyalara gecis strecini de hizlan-
dirmistir. Oyle ki; kitle iletisim araglarinin kampanyalarda yogun bir sekilde kulla-
nimi, pazar mantgl icerisinde siyasal liderlerin de bir driin gibi pazarlanmasina
aractlik etmistir. Bu baglamda kitle iletisim araclari, Griinlerin imajlarint kitlesel
olarak iirettigi gibi liderlerin imajlarint da kitlesel olarak iiretmektedir. Ozellikle son
yillarda Turkiye’de ‘parti baglarinin zayifligt ve oy vermede liderin etkili oldugu’
distintlirse (Yildiz, 2001:99-100) siyasal siireg icin bu durum 6nemlidir.

Yildiz’in (2002:4-5) da belirttigi gibi glinimiizde liderler ve kitle iletisim a-
raglart arasindaki iliskiler pazarlama mant@ icinde degerlendirilmektedir. Bugiin
gercekten de liderlerin se¢menlere sunumu ile Coca Cola’nin tiketiciye sunumu
arasinda 6nemli benzerlikler bulunmaktadir. Bu benzerlikler, 20. yizyilin kitlesel
pazarlama tekniklerinin imaj tiretimine odaklanmasindan kaynaklanmaktadir. Tmaj-
larin 6n plana ¢itkmast beraberinde dis gériintimiin degerini artirmugtir.
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Dis g6riiniim ve imaj politik kampanyalarin énemli bir unsurunu olustur-
maktadir. Cunkd siyasi adaylar ne derlerse desinler, kendilerine ait bazt 6zelliklerd,
onlarin istekleri disinda gériintilletle aktarilmaktadir. Sanildigindan daha aktif olan,
elestirel dustinceye sahip 6zglr vatandaslar da, bu gorintileri algilayarak kafalarin-
dan kendi fikirlerini olusturmaktadir (Wolton, 1992:190).

Bu baglamda son dénemlerin en carpict 6rnegi Geng Parti’nin 3 Kasim
2002 Genel Secimlerinde yurittigi politik kampanya ve se¢men nezrinde olustu-
rulmaya calisilan Cem Uzan imajidir. Oyle ki, girdigi ilk kez secimde % 7 gibi bek-
lenmedik bir oy oranina ulasan Geng¢ Parti’nin se¢cim kampanyast tamamen “lider
odaklt olup, Cem Uzan’in hemen alinip tiiketilmeye yOnelik bir diriin olarak tasat-
lanmas1” (Bora, 2002:55) dikkat ¢ekicidir. Turk siyasi hayatinda ilk olarak Turgut
Ozal ile baglayan bu siire¢ Cem Uzan ile daha da 6n plana ¢ikmis, konunun bir
arastirma kapsaminda tartisimasint ve bilimsel verilerin ortaya konulmasini gerekli
kilmustir.

Cem Uzan toplumun alisik oldugu geleneksel siyaset adamin olmanin 6te-
sinde, tretimden tiketime misteriye sunulmaya hazir bir ticari bir Griin olduguna
gore; burada bir soru karsimiza ¢ikmaktadir. Acaba se¢men ya da pazar mantgi
igerisinde degerlendirilecek olunursa tiketici kitle, bu triind alip hemen titketmekte
midir? Iste bu sorunun yanitt agisindan Geng Parti imaj kampanyast giizel bir 6rnek
olusturmaktadir. Yildiz'in (2003) ifadesiyle birakin %7’yi, bu yontemle, kisa bir
sire 6nce kurulmus bir partinin %2-3"in tzerinde aldigr her oran bile, imaj kam-
panyasinin basarili oldugunu gdstermektedir. Ayrica glinimuzde politikanin imaj
calismast odakli bir girisim tirine dontsme egilimin kazandigt giicii géstermesi
bakimindan da ilgi uyandirmaktadir.

Iste bu calismanin temel amact Geng Parti lideri olarak Cem Uzan imajinin
olusumunda etkili olan dinamikleri ortaya koymaktir. Arastirmada yéntem olarak
bilimsel gézlemi merkeze alan betimleyici- izlenimci bir yol izlenecektir.

I. POLITIK KAMPANYALAR

Halk adina ilkeyi yonetecekleri ve kitleleri temsil edecekleri belirlemede
basvurulan bir yol olan se¢im, oy hakkinin kullanilmasinin da temel amacint olus-
turmaktadir (Kislali, 2000:220). Halkin islevi, demokratik degerlere bagli, yetenekli,
uzman lidetler ile seckinleri se¢mek, kararlari alacak ve tercihleri yapacak olan azin-
lig1 oylariyla is bagina getirmektir. Politik kadrolar da, politikalarint mesrulastirmak
ve halka onaylatmak amaciyla cesitli ikna metotlarina bagvurmaktadirlar (Oktay,
1993:77). Bu baglamda, siyasal siirecte her zaman bulunan iletisim, se¢cim dénemle-
rinde daha da yogun olmaktadir. Politik kampanyalarla siyasi partiler daha fazla oy
toplayabilmek ve kararsiz se¢menleri kendilerine ¢ekebilmek i¢in en etkili yéntem-
leri kullanmaya calismaktadirlar. Amag, hedef kitleyi istenilen noktada eyleme ge-
cirmeye yoneliktir.

Siyasi parti ya da adaylar ile segmenler arasinda karsilikls iletisimin kurulma-
sint saglama ve yonlendirmede siyasal parti veya adaylarin gereksinim duydugu
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bilgilendirici ve etkileyici iletisim ¢abalarinin tamamu, diizenli ve profesyonel calis-
malar butiind olarak politik kampanyalari ortaya ¢ikarmistir. Gelismis tlkelerinde
uzun yillardan beti profesyonel kisilerce yurttilen (Rigel, 2000:213) politik iletisim
kampanyalart; “belirli bir hedef kitleye, kitle iletisim araglart veya yiizylize iletisim
yoluyla bir dizi ikna edici mesajlarin aktaridmast” (Uztug, 1999:24) olarak betim-
lenmektedir. O’Keefe ise politik kampanyalars; bir siyasal amacin bagarilabilmesi
i¢in organize iletisim uygulamalarinin bitint (Kalender, 2000b:314) seklinde ta-
nimlamaktadir.

Tanimlarda da ortaya koyuldugu gibi politik kampanyalar, se¢menlere siya-
sal parti ya da aday hakkinda ¢esitli mesaj stratejileri, sloganlar ve vaadler araciligtyla
bilgi vermek, onlari belirli adaylara oy vermeye yoneltmek amaciyla yapilmaktadir.
Yine politik kampanyalar, parlamentoyu olusturacak milletvekilleri ya da yerel yone-
ticilerin se¢men kitlelere tanitilmasinda ve belli bir konuda se¢menlerin goriisti
alinmak istendiginde ytritilen ikna edici iletisim yontemi olarak dikkat cekmekte-
dir.

McQuail ve Windahl’a (1997:214) gére hangi boyutta olursa olsun bir
kampanyanin olusabilmesi i¢in su niteliklere sahip olmasi gerekmektedir:

a.  Kollektif, 6rgiitlii bir kaynaga sahip olmast.

b. Amaca yonelik, ¢cok actk bir sekilde belitlenebilen bazt amaglar tarafin-
dan yonlendirilmesi.

c. Buytk 6l¢tide kamusal olarak nitelendirilebilmesi; zellikle kitle iletigim
araclarinin kullanilmast ve bu araglarin amac, yontem ve gecerliligini
icermesi.

d. Amaglara bagl olarak belli gruplara veya genis kamuya yoneltilebilme-
si.

e. Kampanya kurumlastirilmis bir faaliyettir. Bu faaliyet kamu géziiyle ya-
sal olmali, yerlesik normlara uygunluk géstermeli ve ¢ok fazla da tar-
tismalt olmamast gereklidi.

Ote yandan giinimiizde politik kampanyalarin hemen hemen hepsi, kitle
iletisim araclarinin (medya) ihtiyaglarina ve ilgisine gére organize edilmektedir.
Cunki 6zellikle politik kampanyalarin ilk dénemlerinde kitle iletisim araglari, seg-
menlerin siyasal parti ya da adaylar hakkindaki gériislerini etkileyebilmektedir
(Sagnak, 1996:287). Bu baglamda kampanya icerikleri, zengin gérsel unsurlardan ve
medyanin dikkatini ¢ekmek sutetiyle giindemine girecek olay ve konulardan olus-
maktadir. Dtzenlenen etkinlikler, hem gorsel unsurlar tasimakta; hem de bilingli
olarak, medyanin haber degerleri ile uygunluk gostermektedir (Oktay, 2002:143).

Ayrica politik kampanyalarda se¢menlere; partiler, adaylar, uygulanan ve
uygulanmasi gereken politikalar, glindemdeki konular hakkinda aday ve partilerin
konumlari, muhalefet partilerinin yaptigi olumlu ve olumsuz c¢alismalar gibi konu-
larla ilgili bilgiler verilmekte, vatandaglarin tercihlerine 151k tutulmaya calistimaktadir
(Kalender, 20002a:91). Se¢menler, politik kampanyalarda 6ne ¢ikarilan temalarin
sonugclart konusunda ne kadar ¢ok bilgi sahibi ise, daha dogrusu vurgulanan kam-
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panya mesajlarini kendine yakin buluyorsa, oy verme egilimi artacaktir. Yine top-
lumsal bélinmelerin olmadigi, bunalimlarin bulunmadigi bir toplumsal ortamda,
kisileri tanima olanag arttik¢a, secimlerde adaylatin kisisel niteliklerinin 6nemi de
on plana ¢tkacaktir (Kislali, 2002:288). ste bu bilgilendirme ve haberdar etme islevi
politik kampanyalar araciligiyla yiritilmektedir.

II. POLITIK KAMPANYALARIN FONKSIYONLARI

Politik kampanyalar, secmenler ile siyasal parti veya adaylar arasinda etki-
bilgi iletisimini saglayan son derece fonksiyonel bir ara¢ gérinimiindedir. S6z ko-
nusu kampanyalar araciliftyla gerceklestirilen iletisim, adaylarin amacglari ile secmen-
lerin davranislart arasinda bir bag olusturmakta; segmenlerin umutlari, hayalleri ile
adaylarin eylemleri, aragsal bir képri hizmeti sunabilmektedir (Fidan, 2000:53). Bu
baglamda iyi tasarlanan ve organize edilen politik kampanya uygulamalari, aday1
teknik ve maddi sikintilardan kurtararak, zamanini distinmeye ve siyasal arenadaki
gorevlerine ayirmasina imkan saglama (Dalkiran, 1995:78) gibi bir fonksiyonu yeri-
ne getirecektir.

Siyasi parti ya da adaylara mesajlarint nasil ve ne zaman iletecekleri konu-
sunda denetim imkant saglayan (Tokgdz, 1991:139) politik kampanyalarin fonksi-
yonlarint su sekilde siralamak mimkindir (Atkin ve Heald, 1976:228; Denton ve
Woodward, 1990:7):

a. DPolitik kampanyalar, sadece se¢men tercihlerini degistirmek veya mev-
cut tutumlart pekistirmekle kalmaz, ayni zamanda se¢menleti oy ver-
meye de gidler.

b. Kampanyalar, secmenin siyasal aday ile onun giindem konulari karsi-
sindaki tutumu hakkinda bilgi sahibi olmasina yardim eder. Ayrica
kampanyalar, farkli gbriislerin tartisilmasini, aralarindaki farkliliklarin
se¢cmenlerce ayirt edilmesi suretiyle bilgi diizeylerinin artirilmasint sag-
lamaktadir.

c. Politik kampanyalar, siyasi arenaya yeni ctkan liderleri tanitarak, onlari
mesrulastirir. Se¢menin secime karst ilgisini harekete gegirir.

d. Politik kampanyalar, siyasal adayin kisiligine karst daha olumlu duygu-
larin uyandirilmasina yardimer olur.

e. DPolitik kampanyalar, secim siirecinin en canlt ve en hareketle bolimi-
nl olusturarak; se¢menlerin siyasal sisteme baglanmalarint ve uzlasim
ortaminin yaratilmasina katkida bulunmaktadir.

f.  Yine kampanyalar, adaylarin degerlendirilmesindeki kutuplasmayi arti-
rabilir. Rakip parti ya da aday: destekleyen se¢cmenlerde siiphe uyan-
dirmay1 ve kendi adaylarint veya partilerini olumlu bir kimlikle 6zdes-
lestirmeyi amaclamaktadir.

Ote yandan Bektag’a (2002:223) gére politik kampanyalar, demokratik ha-

yatta hassas donemler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Zira kampanyalarda toplumsal
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dtizeyde kabul edilen 6l¢t ve sinirlar dahilinde kalinmak sartiyla, ulusal ve uluslara-
rast sorunlarda izlenecek politikalarin tartigtimasina zemin hazirlanir. Bu baglamda
politik kampanyalar, sembolik dizeyde, demokratik yonetim bicimini ve siyasal
liderleri mesrulastirarak, secmenlerle adaylari, vatandashk gérevlerinin degisik rol-
lerde yerine getirilmesi araciligtyla birbirine baglamaktadir.

Ayrica burada belirtilmesi gereken bir nokta da politik kampanyalar, bir se-
¢imin sonuglarini saptayan tek etmen degildir. En 6nemli etmenler tlkedeki eko-
nomik, siyasal ve sosyal durum, kamuoyunun sosyo-kiltiirel egilim ve beklentileri
ile adaylarin ve partilerin secimden 6nceki aylardaki eylemleri (Topuz, 1991:191)
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada yine de siyasi patti veya adaylarin kendile-
rini tanitmast, seslerini ve programlarint duyurarak se¢menleri etkilemeye ¢alismala-
r1 bakimindan politik kampanyalarin etkisini gézard: etmemek gerekmektedir.

III. POLITIK KAMPANYALARDA ILETISIM SURECI

Politik kampanyalar, kaynaktan (siyasal parti ya da aday) hedefe (se¢men
kitlesi) kadar uzanan, tanitimi yapilan siyasal adaylarin en ¢cok oyu olarak secilmele-
rini saglamaya yonelik iletisim faaliyetleri olarak da dikkat ¢cekmektedir. Bu iletisim
strecinde ¢esitli elemanlar rol oynamaktadir. Asagidaki bolimde Nowak ve
Warneyd (1985) Modeli, s6z konusu iletisim siirecini sematik olarak aciklamada
yardimei olacaktir (Altintas, 2001:44-46):

Cikis Noktalari Yoénlendirici Etmenler
Rekabet Mesaj
Edilen lleti- \ \
p| Iletisim objesi Kitle iletisim
i : > Araglar

/ \ Rekabet Edilen /
Hedef Nufus lletisim

Sekil: Nowak ve Warneyd Modeli

Amaglanan etkr: Siyasal kampanyalarin kisa vadede en 6nemli etkisi, tanitimi
yapilan aday ya da parti lehinde tutum ve davranslart degistirerek ilgili parti veya
adayin en ¢ok oyla secilmelerini saglamaktir. Bu amaca yonelik, cesitli kampanya
stratejileri, temalar, 6zel mesajlar ve sloganlar gelistirmek suretiyle se¢menlerin oy
verme davranisina etki edilmeye calisiimaktadir.
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Bu baglamda adaylarin ilany, ilk afis veya ilk mesajlardan baslayarak 6nemi-
ne gbre tim araglarin kullanilmasi ile hedef kitle etkilenebilir. Yine kampanyanin
temasinin ve kullanilan sloganin kalitesinin otjinalligi, hedef se¢men kitleleri etkile-
yen diger unsurlar (Tan, 2002:115) arasindadir.

Rekabet edilen iletisinz: Gintimiizde segimler, partilerin ya da adaylarin kitle
iletisim araglarint kullanmak suretiyle birbiriyle catisugi bir arena gériinimiindedir.
Bu noktada yuritilen politik kampanyanin, zit iletisim tarafindan kesintiye ugratil-
mamasi gerekmektedir.

Hedef Nijfus/ Aber Grap: Kampanyann etkilemek amacinda oldugu, oy
verme yast ve yeterliligine sahip herkestir. Politik kampanyalarin bagari ile yurttil-
mesi ve sonuglandirilmast hedef alinan segmen kitlelerin sosyo-kltirel 6zelliklerin,
yasam bicimlerinin, tutum ve davranislarinin, aliskanliklarinin iyi bilinmesi ve buna
uygun stratejilerin gelistirilmesi ile olanaklidir.

Politik kampanya ¢aligmalarinin baslangicinda yapilacak kamuoyu arastir-
malattyla bu veriler elde edilit. Unutulmamalidir ki, “kategorisi, etnik kékeni, calis-
ugt sektor, egitim diizeyi, sahip oldugu araba ve tyesi oldugu kuliibe kadar hakkin-
da pek ¢ok veri olan bir kitleye yonelik, spesifik bir iletisim strateji belitlemek ve
yuritmek” (Tan, 2002:109) kampanya acisindan 6ncelikli konular arasindadir.

Kanal: Daha ziyade siyasal aday ile se¢gmen arasinda mesaj alig-verisini sag-
layan araglardir. Siyasi parti veya adaylarin segmen kitlelerine kendilerini tanitmalar,
onlart ikna etmelerinin en 6nemli yolu, hatta belki de tek yolunun medya basta
olmak Uzere kitlelere yonelik kanallarin kullanilmasidir (Aziz, 2003:78). Politik
kampanyalar sirasinda televizyonun yani sira, radyo, gazete, dergi, brosiir, el ilanlar,
afis gibi araclarin dogal 6zelliklerinden olanaklar elverdigi 6l¢tide mesaj tasima aract
olarak yararlanilmaktadir. Son zamanlarda internet de bu araglar arasindaki yerini
almistir.

Televizyon gerek giindem belirleyen, insanlarin tutum ve disiincelerine
yon veren; gerekse de adaylarin goriintilerini se¢menlerin oturma odasina kadar
gotiirmek suretiyle aday imaji olusturmasi 6zelligiyle (Kaid, 1997:1085-1094; Atkin
ve ark, 1973:211; Oktay, 2002:163), politik kampanyalarin en vazgecilmez araci
olarak kabul edilmektedir (Kalender, 2003:31).

Bir diger ara¢ olan radyo ise, aday sunumunda ses 6zelligiyle 6n plana ¢ik-
maktadir. Bu baglamda adayin kendi sesini kullanmasi, se¢menlerle daha samimi
iletisim kurulmasini saglamaktadir. Ancak, adayin sesinin mikrofona uygun olma-
mast istenmeyen sonuglar dogurabilmektedir. S6zsiiz iletisim icinde dilin s6zsiiz
yonlerinden en 6nemlisi olan sesin, adayin inanithihigini, glivenirligini, kendine duy-
dugu glveni ya da giivensizligi, heyecanlarini alicilara gecirebilecegi unutulmamali-
dir (Uztug, 1999:185).

Gazeteler de se¢menlerin karar verme streclerinde 6nemli gérilen araclar-
dan bir baskasidir. Gazete okuyucularinin daha ¢ok bilgi arayan insanlardan olus-
mas, onlarin politikalart 6grenmelerinde ve adaylarin gindem konulart hakkindaki
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pozisyonlarint algilamalarinda bu ara¢lardan 6nemli 6lciide yararlandiklarini (Ka-
lender, 2003:31) ortaya koymaktadir

Politik kampanya iletisiminde televizyon radyo ve gazete disinda mesaj ice-
riklerinin tasindigt bir diger medya segenegi olarak acikhava, temel olarak afis ve
bilboard gibi araglarinin kullanimi karsimiza ¢ikmaktadir. Televizyonun ¢ok vurucu
ve etkileyici olmasina karsilik, actk hava reklam aract olarak nitelendirilen afiste
hem vuruculuk hem de bir élciide stireklilik bulunmaktadir. Televizyon belitli bir
zamanin kendisine ayrilmasini gerektirirken, afis se¢mene kendini zorla kabul et-
tirmektedir. Hi¢ beklenmeyen anda, bir otobiis ya da dolmus beklerken karsilagil-
maktadir (Topuz, 1977:102).

Ote yandan giiniimiizde siyasi parti ya da adaylar olusturduklari web siteleri
ile parti programlarini ve propaganda icerikli politik mesajlarint hedef kitlelere ulas-
tirabilmekte, boylelikle politik kampanya faaliyetlerine yeni bir boyut kazandirmak-
tadirlar. “Politik kampanyalardaki diger calismalari gerceklestirmede tamamlayict
oldugu dile getirilen internetin, en biiyiik avantajlari arasinda; genis bir izlerkitleye
mesajlarin ucuz bir sekilde ulastirilmasi, géntnllilerin organize edilmesi, filtre e-
dilmeden mesajlarin segmenlere iletilmesi, izleyicilerle dogrudan konusma ve chat
odalar1 araciligiyla secmenlerle iletisim kurma” (Willis ve Perra, 2000:29-30, aktaran,
Kalender, 2003:31-32) gibi faktorler sayilabilmektedir.

Yukarida belirtilen kitle iletisim araglart disinda mitingler, mahalle gezileri,
esnaf ziyareti parti merkezi ile burolarda segmenle ylizylze gérisme gibi dogrudan
iletisim kanallar1 da adaylarin se¢menleri etkileme noktasinda yararlandiklari araglar
olarak 6n plana ¢tkmaktadir.

Ertkz: Biligsel, duygusal ve kuvvete ait genel tavir degisimidir. Bir politik
kampanyanin en 6nemli etkisi se¢menin istenilen yonde oy verme davranisinda
bulunmast, yani kampanyast yapilan aday ya da partinin fikirlerini kabul ederek,
onlart desteklemesidir. Bunun yaninda partizan se¢menleri daha fazla giidtilemek ve
muhalefeti destekleyenlerde siphe uyandirmak da politik kampanyalarin etkileri
arasinda yer almaktadur.

IV. POLITIK KAMPANYALARDA PROFESYONEL ANLAYIS

Secim doénemi gibi kisa bir dénemde sonug almaya yonelik olarak hazirla-
nan politik kampanyalarin hedefi, tanitim1 yapilan siyasal adaylarin secilmelerini
temin etmektir. Bu hedefe yonelik olarak cesitli iletisim stratejileti, temalar ve 6zel
mesajlar gelistirilerek (Oktay, 1993:93), se¢men kitlelerin etkilenmesi yoluna gidil-
mektedir.

Bu acidan siyasal parti veya adaylar ile se¢menler arasinda karsiliklt iletisi-
min kurulmasi saglamasi, secmenleri yonlendirme ve belitlenen hedef dogrultusun-
da oy kullanmalarini saglamak icin siyasal parti ya da adaylarin gereksinim duydugu
etkileyici iletisim ¢abalarinin glintimizde dayandigi temeli belitleyen en 6nemli
ozellik “profesyonellesme” (Uztug, 1996:845) olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Ozel-
likle ¢ok partili sistemlerde politik kampanyalar bir yaris havast icinde gecerken,
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secmenlerle kurulacak iletisim ve iletisimi saglayan araglar daha da 6nemli boyuta
yiukselmistir. Clinkd demokrasi ile yonetilen modern toplumlarda insanlar gevrele-
rinde olup bitenleri 6grenmek ve ona goére hayatlarina yon vermek icin kitle ile
iletisim atraglarina bagimli hale gelmistir (Giiz, 1995:114). Yaris atmosferi icinde
gecen secim donemlerinde bu bagimlik ve merak daha da artarken; bir anlamda
“siyasal parti ya da adaylar kampanya mesajlarint halkla ileterek olarin géziinde
olumlu bir imaj kazanmak icin kitle iletisim araclarina her zamankinden daha fazla
ihtiya¢ duymaya baslamislardir.

Iste kitle iletisim araclari gésterilmeye deger bulunan ve toplumun genis bir
kesimindeki insanlar tarafindan seyredilecek olan hayat tarzlari, dikkate alinmaya ve
taklit edilmeye hazir bir yapiya sahiptir (Bauman, 1999:43). Politik kampanyalar
acisindan degerlendirildiginde kitle iletisim araclarinin gelisimi ve biiylk bir alana
yayin yapma imkanina sahip olmasi, se¢menlerle kurulacak iletisimi bir yandan
kolaylastirirken; diger yandan ise daha profesyonel ve uzmanlik isteyen kampanya
ve mesaj stratejisi hazirlamay1 zorunluluk haline getirmistir.

Bu agidan son yillarda demokrasi ile yonetilen pek ¢ok tilkede kampanya
uygulamalarinda hizli bir degisimin yasandigi gézlenmektedir. Oyle ki, iilkelerin
siyasal kiltiir, tarih ve kurumlart arasindaki farkliliklara ragmen, diinyanin dort bir
yanindaki politik kampanyalarda benzer degisikliklerin gerceklestigi dikkati cekmek-
tedir. Bektag’in (2002:224) da belirttigi gibi, s6z konusu kampanyalarda siyasal rek-
lamcilik teknikleri 6nem kazanirken; secimden galip ayrilan adaylar basatilarini
televizyon araciligtyla yansittiklart olumlu imaja bor¢lu olmaktadirlar. Ayrica siyasal
adaylarin imaj ve teknik danismanlar1 onlara se¢gmen duygu ve beklentilerine karsilik
verecek yontemler tavsiye etmekte, medya uzmanlart etkileyici kampanya malzeme-
si Gretimi i¢in gorevlendirilmektedir.

Oyle ki kitle iletisim araglarinin gelisimi ve yayginlasmaya baslamastyla uz-
man bir yonetimi gerekli kilan politik kampanyalarda profesyonellik anlayist iki
acidan ele alinabilmektedir. Bunlardan ilki, kampanyanin tim asamalarinda aday ya
da partiye genel 6nerilerde bulunan ve alinan profesyonel hizmetler arasinda esgii-
dim saglayan danismanlik tipidir. Digeri ise kampanyanin herhangi bir asamasinda,
reklameilik  6zel bir faaliyete yogunlasan uzmanlardan olusmaktadir (Uztug,

1996:845-840).

II. Diinya Savagt’'ndan sonra diinyada gelismeye ve yayginhk kazanmaya
baslayan profesyonel anlamadaki politik kampanyalar, Tirkiye icin yeni bir olgudur.
Bostancr'ya (1995:82) gore Turkiye’de 1980°1i yillarin ortalarindan itibaren politik
kampanyalarda 6nemli bir degisim streci yasanmustir. O tarihlere kadar politik
kampanya calismalari dogrudan veya dolaylt olarak politik aktorler tarafindan yiiri-
tiliitken; bu defa ise profesyoneller el atmaya baslamuslardir. Bir anlamda reklam
ajanslari, kamuoyu arastirma sirketleri, imaj danismanlart gibi biling endustrisinin
isgorenleri, secmenlere politik Griinleri satmak icin kollart stvamiglardir.

Ote yandan politik kampanyalarda etkili bir mesaj vermede hangi aracin

kullanilacagt zaman ve mekana, kitlelerin psikolojik sartlarina gére degistiginden
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(Kalender, 2001:62), profesyonel anlayis bakimindan tizerinde durulmasi gereken
bir konu da, kampanya 6ncest iyi bir arastirmanin yaptlmis olmasidir. Bu baglamda
kampanyanin hedef kitlesi ve bu kitlenin sosyo-demografik, kiltiirel 6zellikleri,
hangi tir kitle iletisim araclarini ne Sl¢tide kullandiklari, bu araglara karst aciklik ve
kapalilik egilimleri tespit edilmelidir.

Yine politik kampanya yonetiminde tizerinde durulmasi gereken bir diger
konu ise; kampanyalarin, hedef kitlenin sosyal seviyesine ve inanclarina uygun ola-
rak yapilmasidir. Sosyal seviye olarak yiiksek, kiltiir bakimindan gelismis toplulugu
basit kampanya yollatiyla etkilemeye calismak, onlarin gériis ve kanaatlerini degis-
tirmek, bosuna bir ¢aba olarak kalacaktir (Ozsoy, 2002:206).

V. POLITIK KAMPANYALARDA IMAJ YONETIMI

Politik kampanyalarin karasiz segmenler ya da distik ilgi diizeyindeki birey-
lere etkisi, tutum degisikligi yaratmasi, sorunlar izerinde derinlemesine diiginmek-
ten ¢ok, cevreden gelen uyaranlardan (6rnegin, kaynagin cekiciliginden) kaynak-
lanmaktadir (Yildiz, 2002:71). Bu noktada imaj, 6nemli bir kavram olarak 6n plana
ctkmaktadir.

Turkiye’de son donemlerde oldukea sik tartisilan ve daha ¢ok dis gériintise
yonelik olarak kavramlastirilan imaj, “gercekligi temsil etmek yerine, hedef kitleye
cazip gelmek tizere yaratilmis bir imalat ya da kamusal izlenim” (Mutlu, 1998:184)
anlaminda kullanilmaktadir. Tmaj, reklamlardan dogal iliskilere, icinde yasanilan
kiiltiirel iklimden var olan 6nyargilara kadar cesitli kanallardan elde edilen bilgi ve
verilerin degerlendirilip, yorumlanmasityla olugmaktadir (Tolungiic, 2000:23). Bu
haliyle imaj, duyu organlariyla dogrudan nesnelerden alinan sinyallerle, zihinlerde
olusan goruntilerden yani algt olayindan ayrlmaktadir (Kagiikkurt, 1988:167).
Robins’ e (1999:28) gore etki bakimindan insanlari bastan ¢ikarabilen imajlar, ayni
zamanda kusku da uyandirabilmektedir. Konumuz agisindan degerlendirildiginde
siyasal anlamda imaj ise; “siyasal adayin kisisel ve profesyonel niteliklerinin algilan-
masinin toplam1” (Garramone, 1983:61) olarak tanimlanmaktadir.

Siyasal imajin dinyada bir yerlerde var olan bir varlik olmadigini belirten
Bennett (2000:164-165) ise imaji; “siyasal iletilerin imali simgeselligi tarafindan
bicimlendirilen bir Girtin oldugunu vurgulamaktadir. Bu anlamda bir imajin simgesel
6gesi OGylesine basitce, soyut ve ayrintilardan uzaktir ki; secmenler icin ona anlam
kazandiracak tek yol, kendi, yorum ve ilgilerini eklemektit. Yani siyasal imaj, kismen
sembolik imaya, kismen de o imaya cevap veren se¢menlerin sahip olduklar: his ve
tahminlere bagli bir izlenim olarak belirmektedir”.

Kitle iletisim araglarinin yon verdigi ve belli bir kaliba soktugu toplumu
“gbsteri toplumu” olarak adlandiran Debord’a (1996:17-18) gére ise; “gercek din-
yanin basit imajlara dontistiigi yerde, basit imajlar da gercek varliklara ve bir davra-
nisin etkili motivasyonlart haline gelebilmektedir”. Iste giiniimiizde yiizytize iliskile-
rin ve grup baglarinin zayiflamasi, hayatin rasyonelleserek tek tiplesmesi ile partiler
arasindaki farklarin azalmasi, parti bagimliliginin énemini yitirmesi ve hizla degisen
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giniimiiziin karmagik dinyasinda insanlarin yalnizlagsmast ve gelismeleri anlamak-
tan aciz kalmalart (Yilmaz, 1996:193) ile politik kampanyalar ve politik imaj olus-
turma c¢alismalart 6nemli bir olgu olarak dikkati cekmektedir.

Profesyonellerce ylritilen bir politik kampanyada, imaj danismanlari, poli-
tik kadrolar1 ve temsil ettikleri parti 6rgutlerini, cesitli imaj teknikleriyle segmenlere
pazarlamakta (Oktay, 2002:188); onlar adina yuruttiikleri itibar artirict imaj ¢alisma-
lartyla halk nezrindeki kimliklerini olumlu yénde giiclendirmek i¢in micadele et-
mektedirler.

Bennett’e (2000:163-164) gbre bagarili politik imaj olusturmada ¢ 6ge 6-
nemli rol oynamaktadir. Bunlart siralayacak olursak:

1. Seg¢menler icin, vurgulanan konu hakkinda dustiniirken kullanilmak
lizere basit bir tema veya mesaj hazirlamak gerekmektedir.

2. Diger partilerin ya da adaylarin mesajlarindan daha dikkat ¢ekici ve
carpict olacak sekilde kampanya mesajlarini tasarlamak ve bitin ileti-
sim kanallarina yaymak.

3. Kampanya mesajinin, se¢menler tarafindan glivenilir sekilde algilan-
masint saglamak.

Adaylarin, siyasal parti baglantilarinin ve giindem konulariyla ilgili konum-
larinin Gtesinde dis gérinimii ile kisisel imajinin se¢men tercihlerini 6nemli 6l¢tide
etkiledigi g6z 6ntnde tutuldugunda (Rosenberg ve McCafferty, 1987:32); siyasal
imaj olusturmada 6nemli bir unsur da “Beden Dili”’dir. Bu unsur, karst karsiya
gelen insanlar arasinda ilk etkilesim, iletisim strecinin 6nemli bir belitleyicisidir. Bu
etkiyl yaratan faktorler; karsilasilan kisinin beden dilinden, kullandigt kelimelere,
kisinin tasidigr aksesuarlardan i¢inde bulundugu fiziksel ortamin nesnelerine kadar,
genis bir dagilim gostermektedir (Baltas & Baltag, 2000:19; Dinger, 2002:13). Yani
siyasal adayin dis gorinist, yarattugi izlenim gibi biitlin bu faktSrlerin bileskesi
siyasal aday hakkinda se¢men algilayislarinda bir yer bulmakta (Sennett, 2002:365)
ve siyasal aday s6z konusu cerceve icinde yorumlanmaktadir.

Bu baglamda beden dili, ¢cogu zaman daha agiklayict ve bilgi vericidir. An-
cak Jamieson™un (1996:125) da belirttigi gibi, “anlik yiiz ifadeleri, ses tonu, konus-
mactnin kontroliinden ¢tkabilir ve séylenenlerle celisebilir”. Iste politik kampanya-
larda siyasal aday bu konulara dikkat etmelidir. Cinkii Gorgiin’e (2002:144) gore
politik kampanyalar icin tlkeyi karis katis gezen, medyada boy gbsteren politikact-
lar, kitlelerin uzun siireli ilgililerini cekebilmenin yolunun anlattiklarinda degil, tavir-
larinda oldugunu kesfetmislerdir.

Bunlarin disinda politik kampanyalarda imaj yonetimi agisindan politik a-
dayin karakter 6zellikleri, insanlarla etkili iletisim kurma kabiliyeti, huylari, yénetim
becerisi, zeka ve bilgi diizeyi, ahlak anlayisi, yaptirim glicd, is bitirme becerisi, kamu
yonetimindeki tecribesi, gecmis donemdeki icraatlart ve sorunlar hakkindaki politi-
kalari gibi konular 6nem tagimaktadir.

Burada belirtilmesi gereken 6nemli bir nokta da, nihai imaj, politik kam-
panya faaliyetleri disinda televizyondaki haber biltenleri, acitk oturumlar, show



154 Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi / Stikrti Balct

programlart ile sunulan iletilerin se¢menlerin mevcut bilgi ve tecriibeleriyle etkile-
sime girerek olusmaktadir. Bu nedenle adaylar icin en uygun strateji, secmenin
mevcut bilgisiyle 6rtiisen yeni kampanya konulari (Ister reklam biciminde, ister
haber biciminde olsun) Gretmek olacaktir (Ansolabehere ve Iyengar, 1994:356).

Ote yandan Tiirkiye’de imaj uzmanlarinin yarattigi liderlere en iyi 6rnek o-
larak Tansu Ciller’i géstermek miimkiindiir. Parti baskanligina adayligint koyarken,
gliclii, sarigin, geng ve glizel kadin imaji, siyasetin sert havasini yumusatacak kadin-
lik imaj1 ile butinlestirilmistir (Oktay, 2002:86).

VI. GENC PARTI’NIN IMAJ] KAMPANYASI: “UORETIMDEN
TUKETIME BiR SIYASAL URUN OLARAK CEM UZAN ve
IMAJI”?

3 Kasim 2002 secimlerinin Tirkiye Se¢im Tarihi agisindan 6nemli bir ayri-
caligi Cem Uzan’in liderligindeki Geng¢ Parti’nin biytik bir ¢tkisla %7 gibi bir oy
oranina ulagsmasidir. Clinkl se¢im tarihimizde ilk kez “bir kisi” A’dan Z’ye bir triin
gibi tasarlanarak sunulmaktadir. Oyle ki, bunlar Illich’in (2000:23) deyimiyle “ken-
disine sunulan seye ihtiya¢ duymast ve onu stirekli arzulamasi icin iletisim muihen-
disleri tarafindan tiiketiciler icin tasarlanip standartlastirilmis Griinlerdir”.

Bu tasarimin ilk asamasinda dogru tanimlanmis se¢men analizleri bulun-
maktadir. Cinkil bir siyasal kampanya planlanirken toplumu dinlemek, onun pek
cok agidan fotografini ¢ekmek ve onu anlamak isin bagidir (Ozkan, 2002:306).
Bundan 6nceki secimlerde diger partilerin yaptiklart se¢men analizleri yalnizca ge-
nel tanimlar igerirken; Geng Parti’nin segmen analizleri tanimdan Gte, oy pastasin-
da kendi dilimini tespit etmek icin yapilmistir. Bu tam anlamiyla bir “pazar aragtir-
mast” gibi degerlendirilebilmektedir. Daha sonra o hedef gruplarin begenilerine
gbre miizikler, mesajlar ve yoéntem belirlenmistir (Yildiz, 2003). Bu anlamda Ttrk
toplumunun tim zafer kutlamalarinda ya da resmi bayramlarda sokaklara dékilip
kalabaliklar halinde hep bir agizdan coskuyla séyledigi, bir anlamda birlik duygusu
uyandiran “Genglik Marst” kampanya ¢alismalarinda amaca yonelik olarak isabetle
degerlendirilmistir.

Bu noktada Kalender (2002:6), Geng Parti kampanyasinin Hitler tarzi pro-
pagandaya oldukca benzedigini belirtmektedir. Cem Uzan bu tarz kampanya calis-
malattyla kitlelerin dikkatini ¢ekmeyi bagarmus, iletisim araclart ve yontemlerini iyi
kullanmis, mitingleriyle kendisinden kampanya siireci ve sonrasinda séz ettirmistir.
Hitler’e benzer sekilde Cem Uzan, konusma yapmadan 6nce gerek konserler ge-
rekse de marslarla kitleleri costurmus, sovenist mesajlarla se¢cmenleri etkilemeye
calismistir.

Sonra burada énemli bir yaraticilik olarak degerlendirilmesi gereken ko-
nusmacinin sOylediklerini dinleyenlerin tekratlamast saglanmis, bir anlamda da
dayatilmustir. Ozsoy’un da (1999:83) ifade ettigi gibi propagandanin basarilt olabil-
mesi i¢in verilmesi gereken mesaj kisa birkag¢ noktaya indirgenmeli ve amaca ulagin-
caya kadar tekrar edilmelidir. Ali Taran imzali Geng Parti’nin kampanyasinda bun-
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lara dikkat edilmis, pazarin o dilimi iyi ¢6ziimlenmistir. “Ilkokuldan itibaren ‘An-
dimiz’la tekrara aligmis olan segmenler ile 6zellikle erkek se¢menlerin askerliginde
de karstsina ctkan kalabaliklar halinde ‘and icme’ bilingaltt icin bulunmaz bir yarati-
cilik unsuru olusturmaktadir. Dahasi bir mesajt tekrarlayanlar o mesaji benimseme-
ye dogru ilk adimi1 da atmus olmaktadirlar” (Yildiz, 2003).

Bunlara ilave olarak mitinglerde her ti¢-dért climlede bir, inlemli tekrarlar
yapilmustir. ““...mahvettiler, mahvettiler!, yeter, yeter!, ...and ictik, and ictik!, vergi
sifir olacak, sifirl, bilhassa bedava verecegiz, bedaval” gibi tekrarlar vaadlerin ve
kampanya mesajlarinin akilda kaliciigint artirmistir. En 6nemlisi, yari-saka yari-
ciddi herkesin séyleme alistigi parti sloganidir. Diger partilerin kendileriyle 6zdesle-
secek bir slogan tiretemedigi bir ortamda “Ag¢in Tirkiye’nin 6ntnd!, durduramazsi-
nizl, Turkiye Geliyor!”
(Bora, 2002:55).

Cem Uzan’in politik kampanyasinin en 6nemli dinamiklerinden birisi hi¢
suphesiz se¢gmenle yizylize dialog olmustur. Mitinglerinde insanlarin ellerine do-
kunmasi, onlarla hatira fotografi ¢ektirmesi, se¢menlerinden kopuk bir izlenim
veren diger lidetlerle karsilastirildiginda énemlidir. Uzan'n dokunmast yapay bulu-
nabilir, ama yine de etkili olmustur. Bu liderin halkla yakinligint ve halkin icine
girmekten korkmayisint temsil etmektedir. “Ttrk insaninin ‘dokunma’ ve ‘karsiliklt
konusmaya’ ne kadar 6nem verdigi dikkate alinirsa” (Sabuncu, 2002:13), Cem U-
zan’in kampanyasindaki bu stratejisi bagari saglamistir.

111

slogani imaj olusturmada 6nemli bir etkiye sahip olmustur

Cem Uzan’t bagattya gétiiten ve imaj olusturma yolunda bir baska 6nemli
unsur, beden dilini ¢ok iyi kullanmasidir. Ciinkii “Turkiye’de iletisim, diger bir cok
tlkede oldugu gibi, sézlerden ¢ok beden tzerinde yogunluk kazanmaktadir”
(Yazicioglu, 1998:14). Bast ve cenesini yukart dogru kaldirarak bas kaldiran bir ifade
veren Cem Uzan’in (Yildiz, 2003); kiirside konusurken ellerini ve Szellikle isaret
parmagini kullanmasi, zaman zaman kirsliye yumruk vurarak hesap soran bir lider
imajt yansitmasi, se¢menleri etkilemede 6nemli beden dili unsurlart olarak belir-
mektedir. Yine kollar1 geriye dogru katlanmus, kravatsiz Kennedy vari beyaz goémle-
giyle “sade, seffaf, gen¢ ve dinamik lider”; ceketsiz ve sivil kostimiiyle de “halka
halktan biri” imaji verilmeye ¢aligtlmustir.

Bir baska noktada Cem Uzan’in konusmalarinda akil ve duyguyu bir arada
tutan bir hitap bi¢imi tasarlanmis ve konusma aralarinda “ben de sizden biriyim,
sizin dertlerinizi ¢c6zecek benim” imast verilmek istenmistir. Bu noktada kendinde
se¢menleri yansitan liderlik imaj1 ile ilgili olarak Domenach (1995:92); “propagan-
danin bitin ustaligi, devlet adaminin, parti baskanin ya da siyasi adayin ‘temsil
ettigine’ yalnizca ¢ikarlarimizi savunmakla kalmayarak tutkularimizi, kaygilarimizi ve
umutlarimizt da omuzlarina yikledigine inandirmaktir bizi” ifadesinde bulunmak-
tadir.

Insanlarin karsilarinda meshur bir kisi géremeyince, canl bir gosteriyi iz-
leme arzularini yitirdikleri g6z 6ntinde tutuldugunda (Sennett, 2002:370); aslinda
burada olup bitenler tam anlamuiyla yeni ¢agin “star yaratma” endistrisiyle aciklana-
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bilmektedir. Yildiz’a (2003) gére; bir star olusumunda en 6nemli iki 6ge, kendisine
atfedilecek “degerleri” tasima potansiyeline ya da asgati zekasina sahip bir kisi ve
ona harcanabilecek cok milyon dolarlardir. Eger bu iki temel 6ge varsa, bunlara
basarili pazarlama iletisiminin “devamlilik, tutarlilik, 6rgitlilik” o6zelliklerini de
hayata gecirebilme kararliligi eklendiginde, bugiiniin serbest pazar mant igerisin-
de her sey alinip satilabilmektedir.

Ote yandan Cem Uzan mitinglerinde, ekonomik ve toplumsal bask: altinda
ezilmis, mutsuz bir kitleyi ajite edici ve kiskirtict konusma tarzint kullanmistir. cesa-
ret verici konugma tiirdi olarak da degetlendirilebilen bu tarz, “gelecege yonelik ve
olumlu anlamlarla yikli olmaktadir” (Rigel, 2000:252-253). Cem Uzan’in konugma-
larinda bu hitap tiiriine uygun olarak 57. Hikiimet’i olusturan siyasi partiler stirekli
elestirilirken, gelecege yonelik gesitli vaadler segmenlere astlanmaya calisiimistir. “Il
sayisint 250°ye c¢tkarmak, Devlet’in elindeki milyonlarca déntim hazine arazisinden
her isteyene 200 metre kare arsa, 30 yil vadeli kredi” gibi vaadleri bu noktada say-
mak mumkindir.

Bir baska noktada Cem Uzan secmenlere karst konusma tarzinin
Verderber’in ikna amaglt organizasyon modellerinden “Problem-Coziim Metodu”
yla ortiistiigini de burada vurgulamak gerekmektedir. Bu yéntemde, problem orta-
ya konulmakta ve ¢6ziim yollart gosterilmektedir. Ayni zamanda problem-¢6zim
metodunda, bahsedilen ¢6zim yénteminin neden en iyi ¢6zim metodu oldugu da
izah edilmektedir (Can, 1994:52). Geng Parti’nin mitinglerinde bu s6z konusu yon-
tem sik sik kullantlmistir. Boylelikle tlkenin icinde bulundugu problemler karsisin-
da en iyi ¢6zimiin Geng Parti ve onun dinamik ve geng bagkanit Cem Uzan oldugu
imajt olusturulmaya ¢alisilmustur.

Diger taraftan Geng¢ Parti’nin lider imajina dayali politik kampanyasinda
dikkati ceken bir 6zellik de Cem Uzan’in televizyonda yayinlanan acik oturumlara
cok fazla cikmamasidir. Yildiz'in (2002:73) ifadesiyle “lider imaji icin 6nemli ve
yasamsal olan bilginin denetlenmesi (yani bilginin nasil ve ne zaman soylenecegine
ya da kimin sOyleyecegine karar vermeyi de iceren bir siire¢) bu programlarda ol-
dukea zor olmaktadir. Oyle ki, liderler arasinda gegen agik oturum ve tartigmalarin
secmenler Uzerindeki etkilerini ve imaj degerlerini iyi bilen Amerikalt uzmanlar, bu
programlart politik kampanyalarin son haftasina koymay: riskli bulmaktadir”. Bu
baglamda Bennett'in de belirttigi gibi bilgi, siyasal olarak degetlidir, ancak politik
kampanya uzmanlart ve siyasal adaylar kendi cikatlart olmadik¢a onu se¢menlere
iletmeyeceklerdir (Milburn, 1998:38).

Yukarida agiklananlari destekler mahiyette Sennett’e (2002:375) gore, poli-
tik sistemin bir “star sistemi” gibi isledigi bir atmosferde, adaylar, kendilerini en az
sekilde kamu karsisina ctkararak en fazla glicli saglamaya calismaktadirlar.

Son olarak burada belirtilmesi gereken en dnemli noktalardan biri de, Geng
Parti’nin imaj kampanyasinda kitle iletisim araglarinin ve yeni iletisim teknolojileri-
nin yogun olarak kullanilmis olmasidir. RTUK ve Yiiksek Secim Kurumu’nun ihtar
ve kapatma kararlarina ragmen; Uzan Grubu’na bagl ulusal kanallarda yayinlanan



Politik Kampanyalarda imaj Yénetimi (Geng Parti Ornegi) 157

siyasal propaganda igerikli haberlerin yaninda, internet ve Telsim GSM sebekesi
vasitastyla cep telefonlarina kisa mesajlar gecilmek suretiyle partinin reklami yapil-
mustir.

Oyle ki Kalender’in (2003:40) Konya érnekleminde yaptigt alan arastirma-
sina gore iletisim ara¢ ve yontemlerinin se¢menin karar verme strecinde etkili ol-
dugunu savunanlarin ¢ogunlugunu, Geng Partili se¢gmenler olusturmaktadir. Aras-
tirmaya katilan Geng Partililer, televizyon, gazete ve radyo yayinlaring, ilan ve bro-
strleri, mitingleri karar verme stireclerinde 6nemli gérmektedirler.

SONUGC

3 Kasim 2002 Segimleri bir takim ilklere ve yeniliklere imza atmast ve bir
¢ok tartismay1 beraberinde getirmesi bakimindan siyasi hayatimizin unutulmazlar
arasinda yerini almistir. Oyle ki, bu secim gerek politik kampanyalardaki profesyo-
nel anlayisin artmasi, gerekse de sonuglart acisindan ilging bir drnek olusturmakta-
dir. Oncelikle 1987 Secimlerinden sonra ilk kez bir parti tek basina iktidara gelmeyi
basarmistir. Sonra, ¢ok partili koalisyonlara alistigimiz bir siyasi yapidan iki partili
bir meclis yapisina gecilmistir.

Bunlarin disinda s6z konusu tartismalarin belki de en 6nde geleni, bir ¢ok
aragtirmactya ilham olusturan, tiniversitelerde daha simdiden akademik olarak arag-
tirllan bir konu, Geng Parti’nin aldig1 secim basarisidir. Reklamer Ali Taran imzasini
tagtyan kampanya ¢alismalarinda daha cok lideri Cem Uzan’t 6n plana ctkaran Geng
Parti, mitinglere agirlik vermek suretiyle halkla yizytize iletisim kurmus, son yillarda
secmen kitlesinden kopuk siyaset izleyen diger liderlerle karsilastirildiginda katildig
ilk secimde segmenlere kendini benimsetmistir.

Ozellikle siyasal iletisim alaninda son zamanlarda popiiler olmaya baslayan
ve tartistlan pazarlama odakli bir kampanyayt Ozal’dan sonra etkin bir sekilde uygu-
layan Geng Parti’nin kampanya calismalarinda, Cem Uzan adeta bir siyasal riin
gibi tasarlanmis ve se¢menlerin tiketime sunulmustur. Bunun yaninda hedefe
ulasmak adina batt tarzt politik kampanya teknikleri uygulanmaya ¢alisilmistir. Kitle
iletisim araglarinin yaninda yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi imkanlardan
mimkin oldugunca yararlanidmistir. Bu acidan Uzan Grubu’na bagl televizyon,
radyo, gazete ve dergilerde haber ¢atist altinda propaganda icerikli reklam calismala-
rina agithk vermenin yaninda; Yahoo gibi haber portallarinda partinin tanitimi ya-
pilmis ve Telsim GSM sebekesi vasitastyla cep telefonu kullanicilarina partinin
propaganda igerikli kisa mesajlari génderilmistir. Tabi ki imaj olusturma adina bu-
tiin bu calismalar profesyonel bir anlayss icerisinde ylriitilmustir.

Butiin bunlar Geng Parti’nin bagarisinin altinda yatan dinamiklerin yanin-
da, ayni zamanda siyasi hayatimizdaki kabuk degisiminin géstergesi olarak yorum-
lanabilmektir. Geleneksel yontemlerin bir kenara birakildigi ve kitle iletisim aragla-
rinin secmen tzerinde oldugu kadar siyasetci tizerinde de etkisinin artig1 glintimuiz-
de, profesyonelce disiinme ve c¢alisma artik bir zorunluluk haline gelmistir. Hatta
sOz konusu anlayts secim sonrast donemde de devam etmesi gerekmektedir. Bu
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baglamda arastirmaya 6nem verilerek degisen se¢men profilini tespit etmek, uygun
stratejileri saptamak ve profesyonel danigmanlik hizmetlerinden yararlanmak 6n
kosul niteligindedir. Ayrica siyasetci ile se¢men arasindaki iletisim kopukluklarint
gidermek, karsilikli igbirligi saglamak profesyonellesme yolundaki ¢abalara ivme
kazandiracaktir.
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